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Wstep

Komunikacja zawsze odgrywata niezwykle istotng role w zarzadzaniu przedsie-
biorstwem i jego relacjami z otoczeniem. Nie inaczej jest w przypadku podmio-
téw, ktére wdrazajg koncepcje spotecznie odpowiedzialnego biznesu (CSR). Wraz
z powstaniem nowych kanatéw i technik komunikacji, interesariusze otrzymuja
komunikaty w zréznicowanej formie i o r6znej zawartosci merytorycznej. Skutecz-
no$¢ procesu komunikagji zalezy od wielu czynnikéw, w tym od dobrej znajomo-
$ci narzedzi komunikowania oraz zasad ich stosowania. Pojawia sie takze kwestia
cech decydujgcych o jakosci przekazu w przypadku poszczegdlnych narzedzi oraz
mozliwo$¢ weryfikacji rzetelnoéci i sp6jnosci tworzonych komunikatéw. Przedto-
zona ksigzka jest préba uzupetnienia luki teoretycznej, polegajacej na braku kom-
pleksowego ujecia oraz oceny sprawozdawczych i pozasprawozdawczych narzedzi
komunikacji zewnetrznej z zakresu spofecznej odpowiedzialnosci.

Problem badawczy, na ktérym skoncentrowano sie¢ w opracowaniu, sprowadza
sie do odpowiedzi na pytania:

¢ Jakie narzedzia s3 wykorzystywane do komunikacji zewnetrznej z zakresu spo-
fecznej odpowiedzialnosci biznesu?

e Jakimi cechami powinna charakteryzowac sie komunikacja zewnetrzna w za-
kresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu?

Jako teze gltéwng przyjeto zalozenie, ze komunikacja zewnetrzna z zakresu
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu moze opieraé si¢ na wykorzystaniu szeregu
narzedzi, ktére mozna podzieli¢ na instrumenty sprawozdawcze oraz pozasprawo-
zdawcze. Aby byly one skutecznym no$nikiem informacji, powinny by¢ przygoto-
wane z zachowaniem zasad warunkujgcych ich wysokg uzytecznos¢.




Uzupelnienie tezy giéwnej stanowig tezy pomocnicze, dotyczace obu przyje-
tych kategorii instrumentéw. Pierwsza z tez dotyczy zalozenia, Ze istotnym ele-
mentem zewnetrznej komunikacji CSR sg sprawozdania, przy czym nie tylko tra-
dycyjnie utozsamiane z tego rodzaju dziataniami sprawozdania niefinansowe, ale
takze inne rodzaje sprawozdar zewnetrznych (w tym finansowe). Autorki wyszty
z zalozenia, ze rachunkowo$¢ finansowa i jej produkty spelniajg swojq role w reali-
zacji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu poprzez pelnienie funkcji informacyj-
no-kontrolnej, co umozliwia pomiar warto$ciowy i ilosciowy sktadowych systemu
spolecznej odpowiedzialnoéci i moze stanowi¢ instrument kontroli ich realizacji.
Druga teza zaklada, ze w przypadku pozasprawozdawczych narzedzi komunikacji
zewnetrznej ich zbiér tworza bardzo zréznicowane instrumenty, zaréwno zaczerp-
niete z takich obszaréw zarzgdzania jak marketing czy komunikacja korporacyjna,
jak i specyficzne dla dziatan z zakresu CSR. Wséréd instrumentéw tych znajduja
sie¢ zaréwno takie, ktére tradycyjnie kojarza si¢ z przekazywaniem informacji czy
prowadzeniem dialogu (np. reklama czy spotkania), jak i takie, ktére , komuniku-
ja swoja postacig” czy tez ,komunikujg przez dzialanie” (np. produkty czy rézne
przejawy zaangazowania spotecznego).

Autorki postawily sobie dwa zasadnicze cele. W czesci teoretycznej byto to przy-
gotowanie mozliwie najpelniejszego przegladu narzedzi komunikacji zewnetrznej
adresowanej do interesariuszy zewngtrznych, z ktérych moga korzysta¢ przedsie-
biorstwa wdrazajace zasady i programy z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci bi-
znesu. Efektem miato by¢ takze usystematyzowanie zasad przygotowania uzytecznej
informacji na temat spotecznej odpowiedzialnoéci organizacji i warunkéw jej efek-
tywnego komunikowania odbiorcom. W czesci badawczej celem byta weryfikacja za-
kresu wykorzystania dostepnego instrumentarium komunikacji zewnetrznej przez
podmioty gospodarcze na przyktadzie czterech wybranych spétek. Cele szczegéto-
we dla tej czedci opracowania sformutowano w postaci nastepujacych pytan:

* Czyiw jakiej formie informacje na temat spotecznych i srodowiskowych aspek-
tow dziatalnosci sa prezentowane w sprawozdawczosci zewnetrznej badanych
przedsiebiorstw?

e (Czyiw jakim zakresie badane przedsigbiorstwa wykorzystuja narzedzia o cha-
rakterze pozasprawozdawczym w zewnetrznej komunikacji na temat dziatan
z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu?

¢ Jaka tematyka z zakresu szeroko rozumianej spotecznej odpowiedzialnosci bi-
znesu pojawia sie w komunikacji zewnetrznej badanych przedsiebiorstw (za-
rowno sprawozdaweczej, jak i pozasprawozdawczej)?

* Czy ijakie formy uwiarygodnienia wykorzystuja badane przedsigbiorstwa dla
zwiekszenia wiarygodnosci swojej zewnetrznej komunikacji z zakresu spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu?
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Na potrzeby realizacji celéw opracowania wykorzystano szereg metod badaw-
czych, w tym metode dedukcyjng, metode syntezy logicznej oraz weryfikacji. Za-
stosowanie, gtéwnie w rozdziatach o charakterze teoretycznym, znalazta réwniez
analiza krytyczna literatury. Z kolei badanie zaprezentowane w czesci empirycznej
opracowania zostalo przeprowadzone z wykorzystaniem metody jako$ciowej, jaka
jeststudium przypadku, uzupetnionejo metody pomocnicze (analize dokumentacij,
analize zrédel internetowych, analize komunikatéw ukazujacych sie w przestrze-
ni publicznej, badania w terenie oraz wywiady uzupetniajace prowadzone droga
mailowg). Badanie to polegalo na analizie i ocenie sprawozdawczych i pozaspra-
wozdawczych narzedzi komunikacji zewnetrznej wykorzystywanych przez cztery
wybrane przedsigbiorstwa. Wybrano podmioty bedgce spétkami kapitatowymi
i posiadajace siedzibe gtowng w Gdansku. Pierwsza z tych cech ulatwiata dostep
do sprawozdan (sp6tki musza ujawniaé tego rodzaju dokumenty), druga natomiast
ulatwiata kontakt z podmiotem oraz dawala mozliwo$é przeprowadzenia niekto-
rych elementéw analizy (badar w terenie). Dobierajgc podmioty, kierowano sie tez
tym, aby reprezentowaly one rézne sektory oraz byly zréznicowane pod wzgledem
formalnym (ré6zne rodzaje spétek kapitatowych i r6zna ich wielko$¢), co przekiada
sie na rézne obowigzki komunikacyjne (zwlaszcza sprawozdawcze). Badanie we
wskazanych podmiotach zostalo przeprowadzone w drugiej potowie 2021 r. i obej-
mowato elementy komunikacji zewngtrznej, ktére byly w tym czasie stosowane
przez spotki. Znalazly sie wéréd nich zaréwno biezace dziatania komunikacyjne,
jak i elementy, ktore powstaly wczesniej, ale byly nadal obecne w przestrzeni pub-
licznej (np. wydarzenia, ktére miaty miejsce w latach poprzednich, a ktérych opis
wcigz znajdowat sie na stronie internetowej sp6iki, czy sprawozdania obejmujace
wczesniejsze okresy sprawozdawcze — gléwnie sprawozdania za rok 2020).

Na opracowanie sktadajg si¢ cztery czeéci: trzy rozdziaty o charakterze teore-
tycznym oraz rozdziat badawczy.

W pierwszym z rozdzialéw skoncentrowano sie na syntetycznym oméwieniu
genezy i ewolugji koncepgji spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu, istoty proce-
su komunikowania w przedsiebiorstwie oraz istoty i znaczenia komunikacji CSR.
W dalszej czesci dokonano przegladu r6znych sposobéw klasyfikacji komunikagji,
ktére znajdujg zastosowanie takze w odniesieniu do komunikowania zwigzanego
ze spoleczng odpowiedzialnoscig biznesu. W tej czeéci pojawila sie tez propozycja
podziatu narzedzi komunikacji, w tym —adresowanych do interesariuszy zewnetrz-
nych, na sprawozdawcze oraz pozasprawozdawcze. Pierwszy rozdzial zamyka
krétki przeglad najwazniejszych wyzwan zwigzanych z komunikowaniem przez
przedsiebiorstwa zaangazowania i dziatari na rzecz spolecznej odpowiedzialnosci.

Rozdziat drugi zostat w catosci poswigcony sprawozdawczym narzedziom ko-
munikacji, czyli takim, ktére powinny przyja¢ ksztatt zgodny z obowigzujacymi




przepisami prawa, badZz spelnia¢ wymogi standardéw, ewentualnie zatozen ra-
mowych. Analizie poddano obligatoryjng zawarto$¢ raportéw rocznych zaréwno
w czesci niefinansowej, jak i finansowej, ktadgc nacisk na cechy jakosciowe wy-
magane dla tej formy przekazu. Dokonano takze systematyzacji mozliwych form
realizacji obowigzku prezentacji informacji niefinansowych i przedstawiono naj-
popularniejsze standardy i praktyki wykorzystywane w tym obszarze. Rozdziat
koniczy dyskusja na temat wyzwan stojgcych przed sprawozdawczoscia w kwe-
stii zapewnienia jakoSci i spéjnosci zaréwno czeéci finansowej, jak i niefinansowej
sprawozdan oraz ich harmonizacji na poziomie miedzynarodowym.

Cze$¢ teoretyczng zamyka rozdziat trzeci, ktérego gtéwnym celem byt przeglad
narzedzi pozasprawozdawczych, znajdujacych zastosowanie w komunikowaniu
CSR, adresowanym do interesariuszy zewnetrznych. Na potrzeby tego przegladu
przyjeto podzial tej grupy instrumentéw komunikacji na dziewieé¢ kategorii: rekla-
ma; sprzedaz osobista i marketing bezposredni; promocja uzupetniajgca; opakowa-
nia, etykiety i marka; spotkania i inne formy bezposredniego kontaktu z interesa-
riuszami; dokumenty dotyczgce dziatan z zakresu CSR; strona internetowa i media
spolecznosciowe; zaangazowanie spoteczne przedsigbiorstwa; inne noéniki komu-
nikatu na temat odpowiedzialnej postawy przedsiebiorstwa. Przyjety podziat, cho¢
zapewne niepozbawiony pewnych wad, pozwolil na skatalogowanie i opisanie du-
zej liczby narzedzi, ktére mozna wykorzysta¢ w procesie komunikowania si¢ z in-
teresariuszami spoza przedsiebiorstwa.

Ostatnig czes$¢ opracowania stanowi rozdzial badawczy. Na poczatku zawiera
on krétkie wprowadzenie do zastosowanej metodyki badawczej oraz syntetyczna
charakterystyke czterech przedsiebiorstw, ktérych komunikacja zewnetrzna zosta-
fa poddana analizie. Byly to: Grupa LOTOS SA, LPP SA, Euro Styl SA oraz Ziaja Ltd
Zaktad Produkgji Lekéw Sp. z 0.0. Wprowadzenie do badania zamyka krétki opis
specyfiki sektoréw, w ktérych dziatajg badane spétki. Kolejne czeéci rozdziatu ba-
dawczego stanowia: analiza wykorzystania narzedzi sprawozdawczych przez ba-
dane sp6tki w ich komunikacji z interesariuszami zewnetrznymi oraz analiza sto-
sowanych przez nie narzedzi pozasprawozdawczej komunikacji zewnetrznej CSR.
Rozdzial empiryczny koriczy prezentacja wnioskéw z przeprowadzonych badan,
natomiast podsumowanie pracy zostato zawarte w zakoniczeniu, gdzie zaprezento-
wano osiggniecia autorek w realizacji postawionych celéw badawczych. Na koniec
wskazano postulowane przez autorki kierunki dalszych badan.
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Rozdzial 1

Komunikowanie dziatan z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

1.1. Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Rozwazania nad wspétczesnym rozumieniem spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu (z ang.: Corporate Social Responsibility — CSR') warto rozpoczaé od krétkiego
opisu genezy tej koncepgji. Jezeli przyjrzeé¢ sie opracowaniom naukowym, w kto-
rych podjeto probe wskazania poczatkéw idei spotecznej odpowiedzialnosci bi-
znesu, to mozna zauwazy¢ dwie tendencje: czeé¢ autoréw poszukuje ich w od-
leglych epokach, podczas gdy inni koncentrujg sie na wspdlczesnej odstonie tej
koncepgji. Wedtug tych pierwszych idea spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, ro-
zumiana jako refleksja nad rolg i odpowiedzialnoscig podmiotéw gospodarczych
wobec spoteczenistwa, ma dtuga historie i siega czaséw starozytnych (Evans i in.,
2013, s. 8-32; Latapi Agudelo i in., 2019, s. 1-23; Tripathi, Bains, 2013, s. 788-796).
Takie podejscie przypomina rozwazania nad geneza etyki biznesu, gdzie réwniez
wskazuje sie ten odlegly historycznie okres jako poczatki ksztattowania sie refleks;ji
nad moralnym wymiarem funkcjonowania gospodarki i tworzacych ja podmiotéw
(Bakuta, 2012, s. 201-202; Dotegowski, 2005, s. 428; Kietlinski i in., 2005, s. 67-68;

' W literaturze przedmiotu ten termin nie jest jedynym odnoszacym sie do roli i powinnosci spolecznych
przedsigbiorstwa, cho¢ wydaje si¢ by¢ najbardziej rozpoznawalnym i najczesciej stosowanym. Obok
niego funkcjonujg takie pojecia, jak: Corporate Social Performance (CSP), Corporate Social Responsiveness
(CSR), Responsible Business Conduct (RBC), Corporate Citizenship (CC), czy Corporate Sustainability (CS)
(Buchholtz, Carroll, 2009, s. 55-65; Roszkowska, 2011, s. 23; Sikacz, 2019, s. 33).




Paliwoda-Matiolaniska, 2009, s. 77; Pogonowska, 2004, s. 44-47; Zadroga, 2009,
s. 30-31). Druga grupa opracowan nie siega tak daleko wstecz i koncentruje si¢ na
momencie, gdy kwestie relacji ,przedsiebiorstwo-spoteczenistwo” staly sie przed-
miotem rozwazan akademickich, czyli na pojawieniu sie wspélczesnej (nowoczes-
nej) koncepdji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu®. Cho¢ to czasy stosunkowo
nieodlegle, to jednak nie ma pelnej zgody co do tego, ktéry moment nalezatoby
uzna¢ za symboliczne narodziny wspoélczesnej idei spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Jest to zreszta tez charakterystyczne dla podobnych rozwazan dotycza-
cych wspélczesnej etyki biznesu®. Niektérzy autorzy, prébujac okresli¢ poczatki
wspolczesnej koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, wskazuja na poto-
we XX w. (Bartkowiak, 2011, s. 15; Filek, 2013, s. 107; Lee, 2008, s. 53-73). Sa tez
tacy, ktérzy doszukujg sie tych poczatkéw w latach 60. czy 70. XX w. (Chwistecka-
-Dudek, 2014, s. 32; Stepien, 2017, s. 16), a inni cofajq sie do lat 30. tego samego stu-
lecia (Hys, 2014, s. 107-114; Sty$, Lobos, 2016, s. 200). Mozna tez znalez¢ publikacje,
ktérych autorzy wigzg poczatki idei CSR z epoka wielkich filantropéw, kojarzonej
z czasem ogromnych przemian spoleczno-ekonomicznych i rozwojem przemystu,
a wiec gtéwnie z wiekiem XIX i poczatkami wieku XX (Buglewicz, 2017, s. 13;
Carroll, 2008, s. 20-24; Kazmierczak, 2017, s. 17; Kisperska-Moron, 2016, s. 59; Roz-
kwitalska, 2008, s. 29-43). To w tym czasie pojawit sie slynny esej amerykariskiego
potentata branzy stalowej Andrew Carnegie — Ewangelia bogactwa — w ktdrej zde-
finiowat on dwie podstawowe powinnosci przedsiebiorcy: dobroczynnos¢ i dobre
zarzadzanie powierzonymi zasobami (Carnegie, 1900, s. 1-46).

W literaturze przedmiotu koncepcje spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu czg-
sto wigze sie z etyka biznesu, ktérg niektérzy autorzy uwazaja za fundament albo
jeden z filaréw, na ktérym koncepcja ta mogta sie rozwingé (Dotegowski, 2005,
s. 432-433; Paliwoda-Matiolariska, 2009, s. 39; Skrzypek, 2016, s. 48; Wachowiak,
2013, s. 76; Wolak-Tuzimek, 2019, s. 29), inni za$ — za swoiste spoiwo réznych nur-
tow CSR (Roszkowska, 2011, s. 26; Zientara, 2007, s. 227). Zdaniem jednych auto-
réow spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu to czes¢ etyki biznesu (De George, 1987,
s. 204; Goel, Ramanathan, 2014, s. 55), w opinii innych spoteczna odpowiedzialno$¢
biznesu jest kategorig szersza i zawiera w sobie etyke biznesu (Butrymowicz-tLa-
pinska, 2018, s. 55; Carroll, 1979, s. 500; Zemigala, 2016, s. 228). W debacie akade-
mickiej zwraca sie¢ uwage, ze kazda z tych koncepcji ma swojg specyfike: etyka

2 Termin ,, wspélczesna” czy ,nowoczesna” koncepcja CSR pojawia si¢ m.in. w takich opracowaniach
jak: Bartkowiak i in., 2016, s. 25; Rahman, 2011, s. 166-176.

* W literaturze przedmiotu wskazuje sie rézne wydarzenia, ktére mogg by¢ traktowane jako symboliczny
moment narodzin wspoélczesnej etyki biznesu. Jednym z nich jest ogloszenie w 1891 roku encykliki Re-
rum novarum papieza Leona XIII podejmujgcej tematyke etycznych probleméw kapitalizmu (Pogonowska,
2004, s. 47; Zadroga, 2009, s. 50). Innym takim wydarzeniem jest wydanie w 1926 roku w Stanach Zjedno-
czonych ksigzki Everetta W. Lorda The Fundamentals of Business Ethics (Kietliriski i in., 2005, s. 97).
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biznesu ma raczej charakter filozoficznej refleksji i koncentruje sie na relacjach
miedzyludzkich, ktére podlegaja ocenie w oparciu o funkcjonujacy w spoleczeni-
stwie system wartosci i norm (Gasparski, 2012a, s. 79-88; Paliwoda-Matiolariska,
2009, s. 23; Snihur, 2006, s. 5), podczas gdy spoleczna odpowiedzialnoé¢ biznesu
postrzegana jest raczej jako kategoria praktyczna i czgsto utozsamiana z koncepcja
zarzgdzania (Howaniec, 2019, s. 31; Sokotowska, 2013, s. 74; Zemigaia, 2016, s. 228).
Pojawiajq sie tez opinie, ze idea spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, wraz z ca-
fym swym instrumentarium, to odpowiedZ na ograniczenia i brak skutecznosci
etyki biznesu (Paliwoda-Matiolaniska, 2009, s. 23).

Niezaleznie od tego, jak daleko poszukiwac sie bedzie korzeni koncepcji spo-
fecznej odpowiedzialnoéci biznesu, z cala pewnosciag za szczegdlnie ciekawy,
z punktu widzenia jej rozwoju, uzna¢ nalezy okres od potowy XX w. Mozna go
opisywacé na rézne sposoby, ale, zdaniem autorek, na szczeg6lng uwage zastuguja
dwie kwestie: dokonujgce si¢ w tym czasie zmiany sposobu rozumienia tej koncep-
cji oraz towarzyszacy im rozwéj narzedzi, ktére majg by¢ sposobem na przelozenie
idei na rzeczywisto$¢ spoteczno-gospodarcza.

Jezeli chodzi o ewolucje postrzegania koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu to, aby odpowiednio ja zilustrowaé, warto siegna¢ do charakterystycznych
dla poszczegdlnych okreséw definicji tego pojecia. I tak, dla lat 50. i 60. XX w. naj-
bardziej charakterystyczne bylo podkreslanie odpowiedzialno$ci przedsigbiorcy
i menedzera wobec spoteczenistwa, rozumianej jako takie podejmowanie decyzji
i dziatan, ktére jest zgodne z oczekiwaniami spotecznymi*. Kluczowe byto zwréce-
nie uwagi na fakt, ze oczekiwania te mogg znacznie wykraczaé poza to, co tradycyj-
nie uwazano za kwestie istotne w przypadku przedsigbiorstw — zysk, efektywnos¢,
wyniki rynkowe (Heald, 1957, s. 375-384; McGuire, 1969, s. 55-61).

Niezwykle ciekawg dekadg byly lata 70. XX w., kiedy to rozgorzata dyskusja na
temat tego, jaki powinien by¢ zakres odpowiedzialnosci przedsiebiorstw. Dla jednych
odpowiedzialnos¢ ludzi biznesu sprowadza sie do takiego zarzadzania przedsiebior-
stwem, aby przynosito ono zysk. Na takim stanowisku stat m.in. Milton Friedman
(1970), ktérego zdaniem menedzerowie powinni skupia¢ sie na tym, by angazowaé
zasoby w dzialania stuzgce pomnazaniu zyskéw, bez uzurpowania sobie prawa do
decydowania o dysponowaniu $rodkami nalezacymi do wiascicieli i przekazywania
ich na rozmaite cele spoteczne’. Zupelnie inaczej na te kwestie zapatrywat sie cho¢by
Keith Davis (1976, s. 14-20), ktéry uwazal, ze menedzerowie powinni dziata¢ za-
réwno na rzecz organizadcji, jak i spoteczeristwa jako catosci. Z kolei H. Gordon Fitch

* Takie podejscie prezentuje definicja zaproponowana przez Howarda R. Bowena, uznawanego czesto za
tworce wspoélczesnej koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Bowen, 1953, s. 6).

> Nie oznacza to jednak, Ze cel uswieca $rodki — pomnazanie zyskéw powinno si¢ bowiem odbywac
zgodnie z obowigzujacymi regutami gry, zaktadajacymi uczciwg konkurencje.
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(1976, s. 38) podkreslal, ze obowigzek szerokiego podejscia do odpowiedzialnosci
biznesu wynika m.in. z faktu, Ze przedsigbiorstwa przyczyniaja si¢ do powstawania
réznego rodzaju probleméw spotecznych i srodowiskowych. Przekonanie o stuszno-
$ci stawiania wymagan i formulowania oczekiwan ze strony spoleczenistwa to, bez
watpienia, poklosie charakterystycznego dla lat 60. i 70. XX w. wzrostu zaintereso-
wania opinii publicznej (gléwnie w krajach Europy Zachodniej i Ameryki Péinoc-
nej) konsekwencjami rozwoju gospodarczego i technologicznego. Zainteresowanie
to wyrazato si¢ w réznych formach aktywnosci obywatelskiej, w tym ruchéw kon-
sumenckich, ekologicznych czy feministycznych (Gotaszewska-Kaczan, 2009, s. 44;
Nakonieczna, 2008, s. 18-19). Towarzyszyly im tez pierwsze wyrazne oznaki zainte-
resowania tematyka CSR wéréd przedstawicieli $wiata biznesu, czego dowodem sa
rozmaite inicjatywy, jak chocby te podejmowane na forum Organizacji Wspétpracy
Gospodarczej i Rozwoju (Organisation for Economic Co-operation and Development
— OECD), czy podczas Trzeciego Europejskiego Sympozjum Zarzadzania w Davos
w 1973 r.° W dyskusji nad zasadnoécig i zakresem odpowiedzialnoéci podmiotéw
gospodarczych swoistg , kropke nad i” postawit Archie B. Carroll (1979, s. 497-505),
ktory zdefiniowat cztery obszary tej odpowiedzialno$ci: ekonomiczny, prawny, etycz-
ny i filantropijny. Utozyt je pézniej w tzw. piramide spolecznej odpowiedzialnosci,
ktérej podstawe stanowila odpowiedzialnoéc¢ za racjonalne gospodarowanie i wyni-
ki ekonomiczne przedsigbiorstwa (odpowiedzialno$¢ ekonomiczna). Dalej pojawiata
sie odpowiedzialnos¢ wobec prawa (odpowiedzialno$¢ prawna), a nastepnie — ko-
nieczno$¢ przestrzegania norm i zasad moralnych, takze tych nieskodyfikowanych
(odpowiedzialno$¢ etyczna). Na szczycie piramidy autor umiescit zaangazowanie
na rzecz spoleczefistwa w postaci rozmaitych dziatari o charakterze charytatywnym
(odpowiedzialnoé¢ filantropijna; Carroll, 1991, s. 39-48).

Kolejne dwie dekady — lata 80. i 90. XX w. — to, przede wszystkim, poszerzenie
perspektywy odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa. Przyczynily sie do tego dwie
koncepcje, ktére, cho¢ istnialy juz od pewnego czasu, to wlasnie w tym okresie
zostaly wyraznie wigczone do debaty nad relacjami biznesu ze spoteczeristwem.
Pierwsza z nich, koncepcje interesariuszy, spopularyzowat w latach 80. R. Edward
Freeman (1984)". Druga — idea zréwnowazonego rozwoju — zawdziecza swojq po-
pularno$¢ gtéwnie dzialaniom podejmowanym na forum Organizacji Narodéw
Zjednoczonych (ONZ). Dzialania te byly i s nakierowane na ksztattowanie modelu

® W przypadku OECD warto wspomnie¢ o przyjeciu w 1976 roku Wytycznych dla przedsiebiorstw wielo-
narodowych (OECD Guidelines for Multinational Enterprises), odnoszacych sie do obowigzkéw i odpowie-
dzialnosci biznesu miedzynarodowego. Natomiast sympozjum w Davos przyniosto kodeks etyczny,
w ktérym zwrécono uwage na obowiazki przedsiebiorstw wobec réznych grup, znany jako Manifest
z Davos (OECD, 2011; WEE, 2021).

7 Wiecej na temat tej koncepcji — w podrozdziale 1.3.
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spoleczno-gospodarczego, opartego na réwnowadze celéw gospodarczych, spotecz-
nych i srodowiskowych oraz na zapewnieniu warunkéw rozwoju nie tylko dla obec-
nego, ale i dla przyszlych pokolen (Rybak, 2004, s. 204; WCED, 1987, s. 8). Waznym
momentem w procesie rozwoju i upowszechniania tej idei byt tzw. Szczyt Ziemi —
miedzynarodowa konferencja zorganizowana w Rio de Janeiro w 1992 r. pod egida
ONZ, a poswiecona wlasnie zréwnowazonemu rozwojowi (Adamczyk, 2017, s. 7-8).
Od lat 80. XX w. zauwazalne staje sie tez traktowanie spotecznej odpowiedzialnosci
nie tylko w kategorii obowigzkéw, wyzwar i obcigzeri dla przedsigbiorstw, ale tak-
ze jako okazji do poprawy efektywnosci funkcjonowania, kreowania pozytywnego
wizerunku czy budowania przewagi konkurencyjnej. W zwigzku z tym wazniejsze
staje si¢ nie tyle dyskutowanie nad sposobem definiowania samej idei, co raczej jej
praktyczne wykorzystanie (Carroll, 2008, s. 34-37; Latapi Agudelo i in., 2019, s. 6-7).

Pierwsze dekady XXI w. to czas, gdy idea spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
dojrzewa i stopniowo staje si¢ powszechnie uznang koncepcja zarzadzania przed-
siebiorstwem. Wspolczesnie jest ona traktowana jako koncepcja o charakterze holi-
stycznym, przenikajaca wszystkie obszary dzialania przedsiebiorstwa i jego relacji
z otoczeniem. Najlepiej $wiadczy o tym definicja zawarta w dokumencie ISO 26000:
Wytyczne dotyczqce spolecznej odpowiedzialnosci (ISO 26000: Guidance on social respon-
sibility), opublikowanym przez Miedzynarodowg Organizacje Standaryzacyjng (In-
ternational Organization for Standardization — ISO) w 2010 r.8 Méwi ona, ze jest to
,odpowiedzialno$¢ organizacji za wplyw jej decyzji i dziatar na spoleczeristwo i Sro-
dowisko, zapewniana poprzez przejrzyste i etyczne postepowanie, ktére:

* przyczynia si¢ do zréwnowazonego rozwoju, w tym dobrobytu i zdrowia spo-
leczenistwa,

¢ uwzglednia oczekiwania interesariuszy,

* jest zgodne z obowigzujagcym prawem i spdjne z miedzynarodowymi normami
postepowania,

* jest zintegrowane z dzialaniami organizacji i praktykowane w jej relacjach”
(PN-ISO 26000:2012, 2012, s. 16).

Jak mozna zauwazy¢, definicja ta zawiera odniesienia zaréwno do koncepcji
interesariuszy, jak i zréwnowazonego rozwoju. Ponadto zwraca uwage na to, ze
spolecznie odpowiedzialne przedsiebiorstwo nie tylko samo stara si¢ postepowac
w sposéb etyczny i akceptowalny spotecznie, ale dazy do tego, by w podobny spo-
s6b postepowali jego partnerzy biznesowi. Mowa tu zatem o tzw. rozszerzonej

8 Przytoczona definicja pochodzi z polskiej wersji wytycznych opublikowanej przez Polski Komitet
Normalizacyjny w 2012 r. (PN-ISO 26000:2012). W 2021 r. zostata ona wycofana i zastagpiona angielska
wersja ISO 26000, przyjeta przez European Committee for Standardization jako standard europejski
i uznang za obowigzujaca takze w Polsce (PN-EN ISO 26000:2021-04).
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spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu opartej na zalozeniu, ze skutki funkcjono-
wania jednych przedsigbiorstw, tworzacych faricuch podazowy, przenosza si¢ na
reputacje pozostalych jego uczestnikéw (Kisperska-Moron, 2016, s. 65).

Od pewnego czasu koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu przestata
by¢ traktowana jako zagadnienie, ktére dotyczy wytacznie duzych przedsigbiorstw
i korporacji ponadnarodowych. Dzi$ o spofecznej odpowiedzialnoéci coraz czes-
ciej mowi sie takze w kontekscie matych i srednich przedsiebiorstw (Sokotowska,
2013). Co wigcej, koncepcja ta zostata przeszczepiona takze na grunt organizacji
niebiznesowych, czego dowodem sg zaréwno wspomniane wytyczne ISO 26000,
gdzie pojawia sie szerokie pojecie ,spolecznej odpowiedzialnosci organizacji”
(PN-EN ISO 26000:2021-04, 2021), jak i coraz liczniejsze publikacje pokazujgce za-
stosowanie CSR w administracji publicznej (Broniewska, 2012, s. 115-123; Marcin-
czyk, 2019, s. 85-95), czy w tzw. trzecim sektorze (Vidal i in., 2005).

Trwajgce od potowy lat 50. XX w. ksztattowanie si¢ wspoétczesnej koncepcji
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu dotyczy nie tylko tego, jak definiowa¢ role,
wplyw i obowigzki przedsiebiorstw wobec spoteczenistwa. Druga wazng plaszczy-
zng dyskusji byto (i jest nadal) to, czy decyzje o tym, czy i w jakim stopniu bra¢
pod uwage potrzeby i oczekiwania interesariuszy pozostawia¢ do uznania samych
przedsiebiorstw, czy jednak uwzglednianie tych kwestii powinno mie¢ charak-
ter obligatoryjny, uregulowany prawnie. Zdaniem zwolennikéw dobrowolnosci
w tym obszarze wprowadzenie obowigzku dzialann CSR bedzie odejsciem od istoty
tej koncepcji’, a dla przedsiebiorstw — kolejnym obcigzeniem. Natomiast ci, kt6-
rzy postuluja wprowadzenie tego rodzaju obowigzku podkreélaja, Ze tylko w ten
spos6b mozna zapewnic¢ realne dzialania $wiata biznesu na rzecz spoteczenstwa
(Teneta-Skwiercz, 2013, s. 34). Biorac pod uwagg, jak bardzo rozwijajg si¢ miedzy-
narodowe i krajowe regulacje dotyczace tematéw zwigzanych ze spoteczng odpo-
wiedzialnoécig biznesu (takich jak: prawa konsumenta, prawa pracownicze, prawa
czlowieka, zwalczanie korupcji, uczciwa konkurencja czy ochrona $rodowiska),
mozna zaryzykowaé twierdzenie, ze krok po kroku odpowiedzialnoé¢ ta staje si¢
obligatoryjna'’. Potwierdzajg to takze inicjatywy, takie jak te podejmowane na po-

W wielu publikacjach element dobrowolnosci dziatari jest mocno eksponowany — zob.: CEC, 2001, s. 5;
Klimek, 2014, s. 270; Mazur-Wierzbicka, 2014, s. 230.

10 Wystarczy spojrze¢ na regulacje obowiazujace przedsiebiorstwa w Polsce, ktére obejmujg m.in. takie
akty prawne odnoszace si¢ do zagadnieri CSR jak: Ustawa z dnia 26 czerwca 1974 r. — Kodeks pracy, tekst
jednolity: Dz. U. z 2020 r. poz. 1320; Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumen-
téw, tekst jednolity: Dz. U. z 2021 r. poz. 275; Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurendji, tekst jednolity: Dz. U. z 2020 r. poz.1913; Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 1. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym, tekst jednolity: Dz. U. z 2017 1. poz. 2070; Ustawa z dnia 27 kwietnia
2001 r. Prawo ochrony $rodowiska, tekst jednolity: Dz. U. z 2021 r. poz. 1973; Ustawa z dnia 12 grudnia
2003 1. 0 ogdélnym bezpieczenstwie produktéw, tekst jednolity: Dz. U. z 2021 r. poz. 222.
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ziomie Unii Europejskiej, dotyczace obowigzku ujawniania informacji z zakresu
dziatari w obszarze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu'.

Ostatnie dekady, a zwlaszcza okres od lat 80. XX w., to czas intensywnego roz-
woju narzedzi dedykowanych wdrazaniu koncepgji spolecznej odpowiedzialno-
Sci biznesu. Sg wéréd nich zaréwno pojedyncze instrumenty, jak i kompleksowe
rozwigzania w postaci standardéw i wytycznych, ktére sa odpowiedzig na coraz
czesciej pojawiajace sie postulaty standaryzacji dziatan z zakresu CSR (Bartkowiak
iin., 2016, s. 27). Do pierwszej grupy mozna zaliczy¢ takie instrumenty jak: kodek-
sy etyczne, réznego rodzaju polityki (np. antykorupcyjne, antymobbingowe, anty-
dyskryminacyjne, srodowiskowe itp.), szkolenia dedykowane tematyce CSR, au-
dyty (etyczne, spoteczne, srodowiskowe) i wiele innych (Buchholtz, Carroll, 2009,
s. 330-332; Chmielewski, Ploska, 2018, s. 131-156; Gasparski, 2012b, s. 233-248;
Rybak, 2004, s. 138-143; Stocki, 2012, s. 29-43). Jezeli chodzi o kompleksowe stan-
dardy i wytyczne, to warto wymieni¢, wspomniane wczesniej, ISO 26000: Wytyczne
dotyczqgce spotecznej odpowiedzialnosci (ISO, 2021b), ale tez standard dotyczacy kwe-
stii praw pracowniczych SA 8000 (SAI, 2021), standardy $rodowiskowe (np. rodzi-
na standardéw ISO 14000 [ISO, 2021a]), standard wspierajacy zarzadzanie relacja-
mi z interesariuszami (AA 1000 [AccountAbility, 2021]) czy wytyczne z zakresu
praw cztowieka (OHCHR, 2011). Istnieja tez rozmaite narzedzia, ktérych celem jest
wspieranie przedsiebiorstw w zakresie raportowania niefinansowego, jak chocby
standardy opracowane przez Global Reporting Initiative (GRI, 2021) czy Sustaina-
bility Accounting Standards Board (SASB, 2021a).

Mozna uznaé, Ze na poczatku trzeciej dekady XXI w. przedsigbiorstwa funkcjo-
nuja w $wiecie, gdzie idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, silnie zwigzana
z takimi koncepcjami jak: zréwnowazony rozw¢j, zarzadzanie relacjami z interesa-
riuszami, etyka biznesu czy prawa cztowieka, wyznacza nowe standardy ich dzia-
Iania. Kluczowe w tej sytuaciji staje sie postrzeganie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu nie tylko w kategoriach pewnej idei, ale przede wszystkim jako nowego,
holistycznego'? podejscia do zarzadzania przedsiebiorstwem i jego relacjami z in-
teresariuszami (Aluchna, 2019, s. 13; Paliwoda-Matiolariska, 2009, s. 77). Jednym
z istotnych jego wymiaréw jest komunikowanie.

Szerzej na ten temat mozna przeczytaé¢ w rozdziale 2.

12W literaturze pojawit si¢ termin Total Responsibility Management (TRM), nawigzujacy do znanej kon-
cepqji Total Quality Management (TQM). Pod tym pojeciem kryje sie wlasnie calosciowe, uporzadko-
wane podejécie do zarzadzania relacjami z interesariuszami, wigczania kwestii z zakresu spolecznej od-
powiedzialnosci biznesu do strategii i codziennych praktyk, wprowadzania innowacji w tym obszarze
i mierzenia efektéw tych dziatan (Waddock, Bodwell, 2002, s. 115-116).
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1.2. Komunikowanie w biznesie

Termin , komunikowanie” ma swdj Zrédtostow w taciriskich stowach: communicare
(czyni¢ wspdlnym, polaczyé, by¢ z kim§ w relacji), communis (wspdlny, ogélnie
przyjety, zwykly), communio (spolecznos¢, poczucie tacznosci), communicatio (tacz-
noé¢, wymiana, uzyczenie, doniesienie; Masztalerz, 2018, s. 49; Taranko, 2018,
s. 17). Pod pojeciem komunikacji kryjq si¢ zatem dwa znaczenia: komunikacja jako
proces przekazywania informacji oraz komunikacja jako budowanie wspdlnoty, re-
lacji (O’Sullivan i in., 2005, s. 138)".

Komunikacje mozna zdefiniowac jako dziatanie polegajagce na wymianie infor-
macji miedzy co najmniej dwoma podmiotami (Cenker, 2007, s. 68). W procesie
tym komunikujacy sie ze sobg staja sie raz nadawcg, a raz odbiorcg (Szymariska,
2013, s. 114). Mozna tez zdefiniowac¢ jg jako proces poszukiwania czego$ wspdlne-
go, dzielenie si¢ informacjami, ideami, postawami (Schramm, 1995, s. 3-36). We-
dtug Wilbura Schramma najwazniejszym wyzwaniem, z punktu widzenia procesu
komunikagji, jest wiasnie budowanie wspédlnoty — polaczenie nadawcy i odbiorcy,
wspdlne wartosci i wiedza, dzielenie sie doswiadczeniami (Fichnova i in., 2020,
s. 35). Pierwsze podejécie, skoncentrowane na przekazywaniu informacji, zwia-
zane jest z tzw. modelem transmisyjnym komunikacji'®, natomiast podejécie od-
noszace sie do budowania relacji i wspdlnoty — z tzw. modelem konstruktywnym
komunikagji'’. W literaturze pojawia sie jeszcze wiecej wymiaréw procesu komu-
nikowania (Taranko, 2018, s. 18; Wiktor, 2013, s. 14-15):

¢ komunikowanie jako transmisja, ktdrej istota jest przekazywanie informacji, idei
i emodji;

* komunikowanie jako rozumienie, czyli proces, dzieki ktéremu ludzie rozumieja
innych i sami moga by¢ zrozumiani;

* komunikowanie jako oddziatywanie, czyli wywieranie wptywu;

¢ komunikowanie jako taczenie, tworzenie wspdlnoty przy uzyciu symboli;

* komunikowanie jako interakcja spoteczna, oparta na wykorzystaniu symboli;

¢ komunikowanie jako wymiana znaczert miedzy ludZmi, mozliwa w takim stop-
niu, w jakim majg oni wspdlne spostrzezenia, potrzeby i postawy.

“Magdalena Dothasz i Katarzyna Sanak-Kosmowska (2019, s. 9) te dwoistoé¢ pokazuja w kontekscie dwéch
bardzo podobnych, ale o nieco odmiennych znaczeniach poje¢: komunikowania rozumianego jako przeka-
zywanie informacji oraz komunikowania si¢, ktére oznacza utrzymywanie z kim$ kontaktu, tgcznosci.

“Modele transmisyjne s najobszerniejsza grupa teorii wyjasniajacych istote komunikowania. Nalezg
do nich m.in. modele: H. D. Lasswella; C. E. Schannona i W. Weavera; W. Schramma, E. Katza i P. La-
zarsfelda; M. W. Riley’a i J. W. Riley’a oraz model G. Maletzke (Makowski, 2020, s. 58—-67; Masztalerz,
2018, s. 64-67).

O modelu J. Careya, zaliczanym do tzw. modeli konstruktywnych (rytualnych), mozna przeczytac
w: Makowski, 2020, s. 68-69.
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Komunikacja moze odbywa¢ sie na réznych poziomach i przyjmowaé postaé
rozmowy: z samym sobg (komunikacja intrapersonalna), pomiedzy pojedynczymi
jednostkami (komunikacja interpersonalna), wewnatrz grupy spotecznej (komu-
nikacja grupowa), pomiedzy grupami (komunikacja miedzygrupowa), pomiedzy
formalnymi strukturami (komunikacja organizacyjna lub instytucjonalna) oraz kie-
rowanej do szerokiej publicznosci (komunikacja masowa; Dobek-Ostrowska, 1999,
s. 18; Masztalerz, 2018, s. 50-51; Taranko, 2018, s. 15).

Proces komunikacji posiada kilka waznych cech: jest procesem spotecznym,
zdeterminowanym przez liczbe i charakter jego uczestnikéw. Jest tez procesem
celowym, kreatywnym, dynamicznym, interakcyjnym i ztozonym. Posluguje sie
symbolami, jest nieuchronny, nieodwracalny i ciggly (Dobek-Ostrowska, 1999,
s. 14; Masztalerz, 2018, s. 49-50).

W publikacji rozumienie procesu komunikagji i jego struktury oparto na podej-
Sciu czesto spotykanym w literaturze z zakresu marketingu, gdzie jako kluczowe
jego elementy wskazuje sie: uczestnikéw procesu komunikacji (nadawce i odbior-
ce), komunikat, kanal przekazu, sprzezenie zwrotne, szumy informacyjne i dodat-
kowo tzw. kontekst komunikacji (Kotler i in., 2005, s. 729; Taranko, 2018, s. 20; Wik-
tor, 2013, s. 15; Zurawik, 2011, s. 201-203).

Nadawca to podmiot, ktéry opracowuje koncepcje przekazu obejmujaca: cel ko-
munikacji, docelowa grupe adresatéw, formy i érodki komunikacji, budzet, czas
realizagji itp. (Taranko, 2018, s. 20). Odbiorca natomiast to adresat przekazu opra-
cowywanego i emitowanego przez nadawce (Wiktor, 2013, s. 16).

Kluczowym elementem procesu komunikagji jest komunikat (wiadomos¢), defi-
niowany jako zestaw stéw, symboli, obrazow (Kotler i in., 2005, s. 729; Zurawik, 2011,
s. 202) albo jako zbidr informagji, sugestii i emocji (Szymoniuk, 2019, s. 22), przesyta-
ny przez nadawce. Tak naprawde komunikat jest kategorig bardzo ztozong, na ktéra
skladajg sie nie tylko symbole, ale i znaczenia. Znaczenia majg charakter bardziej
abstrakcyjny i zwigzane sg z okre§lonymi uczuciami i ideami istniejgcymi w ludzkich
umystach. Dzieki symbolom (sfowom, znakom, dZzwiekom, gestom) znaczenia te sa
oznajmiane innym (Dothasz, Sanak-Kosmowska, 2019, s. 11; Taranko, 2018, s. 20).
Istotng kwestig w kontekscie komunikatu jest tez proces jego kodowania i dekodo-
wania. Kodowanie polega na przeksztatcaniu abstrakcyjnej idei w okredlony zestaw
symboli. Dekodowanie z kolei polega na przeksztalcaniu przekazanego w komuni-
kacie zestawu symboli w abstrakcyjng idee (Przybylowski i in., 1998, s. 456). Kazdy
przekaz ma tez okredlong forme i organizacje, ktéra powinna by¢ dostosowana do
oczekiwan potencjalnych odbiorcéw, a takze bra¢ pod uwage istniejacy w spoteczen-
stwie system wartosci i panujgce w nim zwyczaje (Wiktor, 2013, s. 17-18).

Pod pojeciem kanalu komunikacji kryja si¢ sposoby i $rodki dotarcia z ko-
munikatem do adresata. Mogg mie¢ charakter osobisty, oparty na bezposrednim
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kontakcie z drugim czlowiekiem, lub nieosobisty, wykorzystujagcy media i inne
$rodki techniczne (Taranko, 2018, s. 22). W literaturze wymienia si¢ srodki komuni-
kacji: prezentacyjne (glos, mimika, ciato), reprezentacyjne (tekst, obraz, film i inne
wytwory szeroko rozumianej kultury) oraz techniczne (prasa, radio, telewizja, in-
ternet, telefon itp.; Wiktor, 2013, s. 18). Kluczowa jest znajomos¢ specyfiki, wad
i zalet poszczeg6lnych kanatéw komunikacji, niezbedna w procesie ich doboru.

Szumy (hatas) to rozmaite zakiécenia, ktére moga pojawi¢ sie na réznych eta-
pach procesu komunikacji, a ktére powodujg, ze przekaz docierajgcy do odbiorcy
nie jest zgodny z tym, co chcial mu przekaza¢ nadawca (Kotler i in., 2005, s. 729).
Mozna je podzieli¢ na zewnetrzne (pojawiajace sie w otoczeniu procesu komuni-
kowania), semantyczne (niewlasciwe uzycie symboli przez nadawce, utrudniajgce
wlasciwe zrozumienie komunikatu przez odbiorce) i wewnetrzne (zwigzane z ce-
chami odbiorcy, jego sposobem postrzegania $wiata; Taranko, 2018, s. 22). Nietrud-
no zauwazyc¢, ze czes¢ tych ostatnich wynika, w duzym stopniu, z ograniczonych
mozliwosci percepcyjnych cztowieka jako odbiorcy komunikatu. W tym kontekscie
wymienia sie takie zjawiska jak: selektywne postrzeganie (cztowiek nie dostrzega
wszystkiego, ale zwykle to, co go interesuje), selektywne przypominanie (cztowiek
zapamietuje tylko niektére informacje — te, ktére majg dla niego znaczenie) oraz
selektywne znieksztalcanie (cztowiek interpretuje komunikaty zgodnie z wlasnym
systemem warto$ci, z perspektywy wtasnego doswiadczenia; Mazurkiewicz-Pizlo,
Pizto, 2017, s. 217-218; Nowacki, Struzycki, 2002, s. 25). Wojciech Budzynski (2002,
s. 111-112) postuguje sie w tym kontekscie pojeciem filtrow, ktére definiuje jako
czynniki znieksztalcajgce przekaz, zwigzane z cechami nadawcy i odbiorcy. Wy-
réznia w tej kategorii:

e filtr biograficzny, wynikajgcy z takich cech jak: wiek, pte¢, wyksztalcenie, r6zni-
ce w postrzeganiu zjawisk;

e filtr kulturowy, zwigzany z wychowaniem, r6znicami jezykowymi wynikajacy-
mi np. ze statusu spolecznego;

e filtr biologiczny, powigzany gtéwnie z kondycja psychofizyczng, stanem zdrowia;

e filtr informacyjny, zwigzany z tym, ze czlowiek zapamietuje to, co chce uslysze¢,
a ignoruje to, co pozostaje w sprzecznosci z jego potrzebami czy do$wiadczeniem;

¢ filtr emocjonalny, polegajacy na przenoszeniu stanu emocjonalnego i odczu¢ na
komunikat i jego odbior.

Zaklécenia powstajg tez po stronie nadawcy i wynikajg z podawania informacji
niesprawdzonych i wprowadzajacych w blad (dezinformacja), ze ztej jakosci foto-
grafii, druku czy innej formy przekazu (zaki6cenia fizyczne), a takze bledow je-
zykowych czy leksykalnych (zakt6cenia semantyczne; Mazurkiewicz-Pizlo, Pizto,
2017, s. 217-218).
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Sprzezenie zwrotne wystepujace w procesie komunikacji jest odpowiedzig, re-
akcja odbiorcy na przekaz. Czasem jest ona natychmiastowa, a czasem — odtozona
w czasie (Taranko, 2018, s. 22-23; Wiktor, 2013, s. 19-20).

Kontekst komunikagji to po prostu warunki, w jakich ona przebiega. Sklada sie
na nie wymiar fizyczny (konkretne warunki materialne i techniczne, w ktérych od-
bywa si¢ komunikacja), psychologiczny (wzajemne postrzeganie sie uczestnikéw
procesu), historyczny (zasztosci historyczne i do$wiadczenie adresata), kulturowy
(wartosci akceptowane w spoteczenstwie), czasowy (brak lub nadmiar czasu wpty-
wajacy na zainteresowanie i aktywno$¢ uczestnikéw procesu) i prawny (regulacje
dotyczace procesu komunikacji; Taranko, 2018, s. 23-24).

Komunikowanie jest procesem powszechnym, wystepujagcym we wszyst-
kich obszarach zycia spolecznego — takze w obszarze biznesowym. Jezeli chodzi
o literature z zakresu zarzadzania, to tematyka komunikacji pojawia sie gléwnie
w publikacjach dotyczgcych takich kwestii jak: komunikacja korporacyjna, marke-
ting, public relations (PR) oraz relacje inwestorskie'®. Pierwsza rzecza, jaka rzuca sie
w oczy po analizie réznych Zrédel literaturowych z zakresu szeroko rozumianej
komunikacji w biznesie, jest r6znorodno$¢ nie tylko pojeé, ktore si¢ tu pojawia-
ja, ale tez rézny sposéb ich rozumienia przez réznych autorow. W dalszej czesci
uwaga zostanie skoncentrowana na dwéch zagadnieniach z tego obszaru. Beda to:
,komunikacja marketingowa” i , komunikacja korporacyjna”.

Komunikacja marketingowa oznacza przekaz informacji marketingowej mie-
dzy jednostkami organizacyjnymi przedsiebiorstwa a jednostkami organizacyjny-
mi podmiotéw otoczenia rynkowego (Wiktor, 2013, s. 13) i czesto utozsamiana jest
z promogja (Armstrong, Kotler, 2016, s. 527)'7. W literaturze przedmiotu istnieja
dwa podejécia do definiowania tego pojecia: waskie lub szerokie. W tym pierw-
szym przypadku promocja traktowana jest jako forma aktywizacji sprzedazy, czy-
li zestaw narzedzi, poprzez ktére przedsiebiorstwo zacheca klientéw do zakupu
produktéw i ustug, a takze wyksztalca w nich pozytywne nastawienie do samego
przedsiebiorstwa (Mazurkiewicz-Pizto, Pizto, 2017, s. 219; Wiktor, 2013, s. 50-51).
Tak widza to m.in. E. Jerome McCarthy i William D. Perreault Jr. (1988, s. 275),
dla ktérych promocja to komunikowanie sie miedzy sprzedawcy i kupujacym,
aby wplyna¢ na postawy i zachowania. W ramach podejscia szerszego promocja
jest utozsamiana z polityka komunikacyjng przedsiebiorstwa i wykracza poza

16 Te zagadnienia pojawiaja sie tez, oczywiscie, w innych obszarach, takich jak: zarzadzanie zasobami
ludzkimi, zarzadzanie projektami, przywédztwo, rachunkowos¢, zarzadzanie kryzysowe itd.

7 Przy okazji warto zauwazy¢, ze, zdaniem niektérych autoréw, komunikacja marketingowa to co$
wiecej niz tylko promocja i obejmuje tez narzedzia potrzebne do prowadzenia dialogu z otoczeniem,
w tym réwniez pozyskiwania informacji z otoczenia (Dothasz, Sanak-Kosmowska, 2019, s. 8; Wiktor,
2016, s. 49-50).
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oddziatywanie wylgcznie na rynek (Mazurkiewicz-Pizlo, Pizlo, 2017, s. 219; Wik-
tor, 2013, s. 13). Na strategie promocyjng (tzw. promocje mix, mieszanke promocyj-
ng) skladaja sie narzedzia promocyjne, ktére moga by¢ w rézny sposéb sklasyfi-
kowane. I tak, niekt6rzy autorzy wyrdzniajg w tym zestawie takie grupy narzedzi
jak: reklama, sprzedaz osobista, marketing bezposredni, promocja sprzedazy oraz
public relations (Armstrong, Kotler, 2016, s. 531; Lodziana-Grabowska, 2015, s. 48).
Inni wyrézniajg sprzedaz osobistg, sprzedaz masowa (w tym reklame, ale tez publi-
city) oraz promocje sprzedazy (McCarthy, Perreault Jr., 1988, s. 276), a jeszcze inni —
reklame, sprzedaz osobista, promocje uzupetniajaca, public relations i sponsoring'®.
Mozna uznaé, ze we wszystkich tych przypadkach pojawiaja sie¢ bardzo podobne
instrumenty; s one tylko w nieco odmienny sposéb porzadkowane.

Jako podstawowe funkcje promocji wskazuje sie dostarczanie informacji oraz
wspieranie sprzedazy poprzez dziatania o charakterze perswazyjnym i przypomi-
nanie o ofercie przedsiebiorstwa (Garbarski, 1997, s. 456-457; Nowacki i Struzycki,
2002, s. 26). Wspélczesnie funkcje te sg uzupelniane o dodatkowe elementy, ta-
kie jak: edukacja, redukowanie barier dostepu do oferty, budowanie doswiadczen
nabywcy z produktem oraz zwigkszanie zaangazowania nabywcy (Taranko, 2018,
s. 28-30). Mozna tez spotkac liste celow obejmujaca: tworzenie $wiadomosci istnie-
nia produktu, informowanie klientéw o produkcie i firmie, przypominanie nabyw-
com o produkcie, przekonywanie nabywcéw do zakupu, uspokajanie nabywcéw
(zwlaszcza w kontekscie np. krytyki ze strony konkurencji), motywowanie konsu-
mentéw do reakcji, nagradzanie ich za lojalno$¢ oraz budowanie relacji z klientem
(Belz, Peattie, 2012, s. 203-204).

Ciekawym i bardzo bogatym, z punktu widzenia stosowanego instrumenta-
rium, elementem promocji mix sg tzw. public relations (PR). Sa to réznego rodzaju
dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwo, ktérych celem jest ksztaltowanie
jak najlepszych relacji z réznymi grupami interesariuszy, od ktérych zalezy powo-
dzenie jego dziatarn (Armstrong, Kotler, 2016, s. 531; Barcik, 2012, s. 18-19; Pilar-
czyk, Nestorowicz, 2010, s. 226; Przybytowski i in., 1998, s. 489). Katalog dziatan
zaliczanych do public relations obejmuje m.in. wspétprace z mediami, sponsoring,
udziatl w targach, wydarzenia marketingowe, seminaria i konferencje, lobbing itp.
(Pilarczyk, Nestorowicz, 2010, s. 226; Przybytowski i in., 1998, s. 499). Ze wzgledu
na swojq specyfike public relations sg niekiedy traktowane jako dziatania odrebne
w stosunku do dziataii marketingowych i postrzegane jako funkcja zarzadzania
(Cenker, 2007, s. 14; Trojanowski, 2018, s. 102).

'8 Autorzy tej propozycji dzielg je tez na narzedzia oddziatujace bezposrednio na nabywce i powodujace
zblizenie konsumenta do produktu (reklama, public relations, sponsoring) oraz instrumenty oddzialu-
jace bezposrednio na produkt, czyli zblizajgce produkt do konsumenta (sprzedaz osobista i promocja
sprzedazy; Garbarski i in., 1997, s. 456).
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Szerszym pojeciem niz komunikacja marketingowa (promocja), jest komuni-
kacja korporacyjna'®, ktéra podchodzi do problemu komunikowania sie przedsie-
biorstwa w spos6b catosciowy i uwzglednia szeroki zakres dziatar stosowanych
w odniesieniu do interesariuszy zewnetrznych i wewnetrznych. Definiuje sie¢ ja
jako funkcje zarzadzania odpowiedzialng za kontrole i koordynowanie dziatar po-
dejmowanych przez osoby zajmujace sie komunikacjg w przedsiebiorstwie w r6z-
nych jego obszarach (Cornelissen, 2010, s. 25). To swoista ,koncepcja — parasol”,
pod ktérym mieszcza si¢ rézne obszary i formy komunikacji (Koriczak, Bylicki,
2018, s. 223). Artur Olczak i Maciej Urbaniak (2006, s. 92-93) wskazujg na cztery
obszary komunikacji przedsiebiorstwa:

¢ komunikacje handlowg, adresowang do obecnych i potencjalnych klientéw;

e komunikacje kapitalowg, skierowang do wtascicieli, inwestoréw, instytucji fi-
nansowych, ale tez kluczowych partneréw biznesowych przedsigbiorstwa;

* komunikacje wewnetrzna, ktérej adresatami sg pracownicy i wspéipracownicy
przedsiebiorstwa;

¢ komunikacje obywatelska, dedykowang budowaniu relacji z takimi interesariu-
szami zewnetrznymi jak réznego rodzaju instytucje, organizacje pozarzadowe,
media i spoteczenistwo.

Cornelis B. M. van Riel identyfikuje komunikacje zarzadcza (stosowang przez kie-
rownictwo wyzszego szczebla), organizacyjng (obejmujaca dziatania z zakresu public
relations, relacji inwestorskich, promocji przedsiebiorstwa) oraz marketingowa (ko-
mercyjna komunikacja wspierajaca sprzedaz produktéw i ustug; Mazzei, 2014, s. 222).
W literaturze pojawia sie tez pojecie calosciowej komunikagji korporacyjnej (total cor-
porate communication), na ktérg sktadajq sie trzy wymiary (Illia, Balmer, 2012, s. 420):

* podstawowy (primary communication), obejmujacy efekt komunikacyjny osiaga-
ny dzigki produktom, pracownikom i zachowaniu przedsiebiorstwa;

e drugorzedny (secondary communication), odnoszacy sie do efektow komunika-
cyjnych osiaganych dzieki réznym formom kontrolowanej przez przedsiebior-
stwo komunikacji (np. reklama, strona internetowa itp.);

* trzeciorzedny (tertiary communication), oparty na efektach komunikacyjnych
uzyskiwanych dzigki komentarzom innych podmiotéw (np. mediéw, organiza-
qji pozarzadowych itp.).

19 Spotyka sie tez inne podejscie, w ktérym komunikacja korporacyjna wymieniana jest obok komuni-
kacji marketingowej. W takim ujeciu komunikacja marketingowa obejmuje komunikacje produktows,
ktorej celem jest przekazywanie informacji na temat oferty przedsiebiorstwa oraz komunikacje mar-
ki, skoncentrowang na kreowaniu wizerunku marki. Natomiast komunikacja korporacyjna sklada sie
z komunikacji przedsigbiorstwa, ktérej celem jest prezentowanie wynikéw ekonomicznych, technologii
i relacji pracowniczych w firmie oraz komunikagji instytucjonalnej, w ramach ktérej prezentowane sg
kluczowe wartoéci przedsiebiorstwa, jego kultura, tozsamos¢ (Nowacki, Struzycki, 2002, s. 22).
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Jedng z ciekawszych jest propozycja Joepa Cornelissena (2010, s. 50), ktéry
wyrdznia takie obszary komunikacji korporacyjnej jak: relacje inwestorskie, pub-
lic affairs, media relations, relacje ze spotecznoscia, sponsoring, reklama, marketing
bezposredni, promocja sprzedazy, zarzadzanie problemami i kryzysami oraz ko-
munikacja wewnetrzna. Pierwsza z wymienionych kategorii to dziatania nakie-
rowane na dialog i budowanie relacji ze spotecznoscig finansowq: udzialowcami,
inwestorami (takze potencjalnymi), analitykami finansowymi itp. (Dziawgo, 2011,
s. 17-18).° Public affairs to z kolei dzialania, polegajace na nawiazywaniu i pod-
trzymywaniu dobrych relacji z wtadzami, podmiotami administracji paristwowej
i lokalnej, sSrodowiskami opiniotwdrczymi (np. naukowymi) itp. (Kotler i in., 2005,
s. 793; Stawik, 2009, s. 31). W kontekscie public affairs czesto pojawia sie pojecie
lobbingu, ktérego istota jest korzystanie z rozmaitych narzedzi celem wywarcia
wplywu na decyzje i dziatania tych instytucji i podmiotéw (Stawik, 2009, s. 25-31).
Media relations, czyli relacje z mediami, to dzialania obejmujgce kontakty przedsie-
biorstwa z réznego rodzaju mediami (np. prasg, stacjami telewizyjnymi i radiowy-
mi). Ich celem jest budowanie w tych mediach pozytywnego, wiarygodnego i sp6j-
nego obrazu przedsigbiorstwa i jego dziatari (Kotadkiewicz, 2011, s. 263). Relacje
ze spoleczeristwem i sponsoring to dziatania nastawione na uzyskanie akceptacji
spolecznej dla firmy i jej dzialan, natomiast trzy kolejne kategorie: reklama, pro-
mocja sprzedazy i marketing bezposéredni, to narzedzia wchodzace w sktad wspo-
mnianej juz promocji mix i stuzace gtéwnie aktywizacji sprzedazy. Jezeli chodzi
o zarzadzanie problemami i kryzysami, to dotyczy ono dziataii podejmowanych
w obliczu trudnej sytuacji, w jakiej moze si¢ znalez¢ przedsigbiorstwo (Cornelis-
sen, 2010, s. 247-251)*!. Natomiast ostatni wymieniony obszar, czyli komunikacja
wewnetrzna, adresowany jest do pracownikéw przedsiebiorstwa®.

Nietrudno dostrzec, Ze niektére z wymienionych przez Cornelissena obsza-
row wywodzg sie z szeroko rozumianych public relations, traktowanych jako czes$¢
wspomnianej wczesniej komunikacji marketingowej (promogji). Tak jest chocby
w przypadku relacji inwestorskich, ktére przez traktujacych je jako czes¢ PR na-
zywane sg inwestorskimi albo finansowymi public relations (Niedziétka, 2008, s. 8).
Zwolennicy traktowania relacji inwestorskich jako kategorii odrebnej podkreslaja,
ze s3 one duzo bardziej regulowane prawnie niz wigkszoé¢ dziatart wpisujgcych
sie w public relations, wymagajq tez nieco innych kompetencji, w tym wiedzy nie

% Warto zaznaczy¢, ze takze ta koncepcja przechodzi swoistg ewolugje i dzis, obok tak waskiego rozu-
mienia relacji inwestorskich (np. Czerwinska, 2004, s. 233-245), pojawia sie tez ujecie szersze, obejmuja-
ce takze innych interesariuszy (np. NIR, 2021).

2'W przypadku zarzgdzania problemami pojawia sie poglad, ze nie chodzi tu wylgcznie o dzialania w ob-
liczu naglych wydarzen czy kryzysu, ale tez o przewidywanie tego typu zdarzen (Seitel, 2003, s. 222).

2 Wiecej na ten temat — podrozdziat 1.4.
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tylko z zakresu komunikagji, ale tez finanséw czy prawa (Niedziétka, 2008, s. 9).
Tradycyjnie czgécig dziatani PR sg takze relacje z mediami, wtadzg czy spoleczeni-
stwem. Z kolei kwestia komunikacji z pracownikami pojawia si¢ w kontekscie m.in.
marketingu personalnego (Baruk, 2005, s. 211-218; Synowiec, 2016, s. 347-358) oraz
tzw. wewnetrznych public relations (Trebecki, 2013, s. 217-224).

Przedstawiony krétki przeglad poje¢ z zakresu komunikacji stosowanej w bi-
znesie pokazuje, jak ztozonym i wielowymiarowym jest ona zagadnieniem. Fakt
ten powinien by¢ uwzgledniany przez przedsigbiorstwa wdrazajace koncepcje spo-
fecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktorej integralng czescig jest komunikowanie.

1.3. Komunikowanie w koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu

Trudno wyobrazi¢ sobie wdrazanie i realizacje zasad spotecznej odpowiedzialno-
$ci w przedsiebiorstwie bez uwzglednienia w tym procesie komunikacji. Najogdl-
niejszym uzasadnieniem dla wykorzystywania komunikacji w tym obszarze jest
fakt, ze spoteczna odpowiedzialnoé¢ biznesu to koncepcja zarzadzania przedsie-
biorstwem. Nie jest to wiec wylacznie pewna abstrakcyjna idea, ale przede wszyst-
kim zbiér konkretnych narzedzi i dziatan (Jedynak, 2010, s. 40-43; Rok, 2004, s. 17;
Sokotowska, 2013, s. 74-75). Jako koncepcja zarzadzania, spoteczna odpowiedzial-
noé¢ biznesu moze by¢ realizowana w praktyce tylko wtedy, gdy jej czescig jest
komunikowanie. Jest ono niezbedne tak na etapie planowania dziatan CSR, jak i ich
organizowania i realizowania, motywowania pracownikéw do wigczania si¢ w nie,
czy wreszcie — kontrolowania i weryfikacji ich przebiegu oraz efektéw (Ober, 2013,
s. 258-259). O zasadnoéci komunikowania z zakresu spofecznej odpowiedzialnosci
biznesu przekonujg tez: koniecznoé¢ uwzgledniania interesariuszy i ich potrzeb
w dzialaniach przedsiebiorstwa, takze w kontekscie legitymizacji jego dziatan,
oraz wplyw komunikacji na wizerunek i efekty rynkowe przedsigbiorstwa.
Pierwsza grupa argumentéw wigze sie z koncepcjq interesariuszy. Idea spotecz-
nej odpowiedzialno$ci biznesu jest bardzo mocno zwigzana, a wrecz zakorzeniona
w koncepcji interesariuszy (Carroll, 1991, s. 43; Freeman i in., 2010, s. 235-264). Kon-
cepcja ta opiera sie na zatozeniu, ze przedsiebiorstwo funkcjonuje w rzeczywistosci,
na ktérg skladajg sie relacje z r6znego rodzaju podmiotami. Na ten fakt zwrdcit
uwage juz w 1963 r. Stanford Research Institute, wprowadzajac termin stakeholders,
tlumaczony na jezyk polski jako interesariusze®. Jeden z najwazniejszych autoréw
zajmujacych sie ta tematyka, R. Edward Freeman (1984, s. 46), zdefiniowat

» Obok terminu “interesariusze” pojawiajg si¢ czasem inne propozycje na okreslanie tej grupy: nosiciele
ryzyka, osoby zainteresowane, strony zainteresowane, oddzialywacze, grupy interesu, aktorzy organiza-
qji, strategiczni kibice organizacji (Ob16j, 1998, s. 111-118; Swierk, 2016, s. 30; Walczak-Duraj, 2002, s. 308).
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interesariuszy jako ,jednostki lub grupy, ktére moga wplywaé na dzialania organi-
zacji i/lub podlegaja wptywowi dziatan podejmowanych przez organizacje”. W li-
teraturze podkresla sig, ze przedsiebiorstwo ma wobec interesariuszy okreslone
zobowigzania (Gasparski, 2004, s. 406), ale tez, ze od nich zalezy jego przetrwanie
i sukces (Mitchell i in., 1997, s. 856). Interesariusze to niezwykle zlozona kategoria
— 53 wérdd nich interesariusze wewnetrzni, czyli grupy funkcjonujgce w ramach
przedsiebiorstwa (pracownicy i menedzerowie), oraz interesariusze zewnetrzni,
czyli podmioty spoza przedsigbiorstwa (np. akcjonariusze, nabywcy, konkurenci,
spolecznos¢ lokalna, administracja publiczna, media itp.; Freeman, 1984, s. 216-226;
Rybak, 2004, s. 44)**. Specyficznym zewnetrznym interesariuszem jest §rodowisko
naturalne, w literaturze przedmiotu okreslane jako ,niemy interesariusz” ze wzgle-
du na fakt, ze jego interesy musza by¢ reprezentowane przez inne podmioty (np.
ustawodawce, organizacje ekologiczne; Jastrzebska, 2015, s. 49-51). Biorac pod uwa-
ge charakter relacji migdzy interesariuszem a przedsigbiorstwem, mozna wyrézni¢
interesariuszy substanowigcych, kontraktowych i kontekstowych. Ci pierwsi to in-
teresariusze wspoltworzacy przedsiebiorstwo (wlasciciele, pracownicy, menedzero-
wie), drudzy majg z przedsigbiorstwem relacje oparte na réznego rodzaju szeroko
rozumianych umowach, czyli kontraktach (klienci, dostawcy, wierzyciele, konku-
renci), trzeci natomiast tworzg otoczenie instytucjonalne i spoleczne (spoleczernistwo,
administracja pafistwowa; Adamczyk, 2009, s. 87). Inny podziat pozwala na wyréz-
nienie, w zaleznosci od znaczenia poszczegélnych podmiotéw dla przedsigbior-
stwa i ich oddzialywania, interesariuszy pierwszoplanowych i drugoplanowych.
W pierwszej grupie zwykle wymienia si¢ wlascicieli, menedzeréw, pracownikéw,
klientéw i dostawcéw, a wiec podmioty, bez ktérych przedsiebiorstwo nie moze lub
nie ma po co funkcjonowaé. Druga grupa to podmioty takie jak: spotecznos¢ lokal-
na, administracja, ustawodawca, media, organizacje pozarzadowe, tworzace swoisty
klimat dziatania dla przedsiebiorstwa (Rok, 2013, s. 93)*°. Zwraca si¢ jednak uwage,
ze ten podzial nie zawsze sie sprawdza, tym bardziej, ze relacje z interesariusza-
mi majg charakter dynamiczny i zmienny (KaZmierczak, 2017, s. 62), a rzeczywiste

# Podzial na interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych nie zawsze jest ostry, poniewaz te same pod-
mioty moga wystepowaé w réznych rolach, np. ta sama osoba moze by¢ pracownikiem przedsiebior-
stwa, klientem kupujacym jego produkty czy wreszcie cztonkiem spotecznosci lokalnej. Sytuacja wiasci-
cieli przedsiebiorstwa takze moze by¢ zréznicowana — w przypadku duzych spétek akcyjnych, bedacych
w rekach wielu akcjonariuszy, wplyw wiascicieli na codzienne funkcjonowanie przedsiebiorstwa jest
stosunkowo niewielki, poniewaz to nie oni bezposrednio podejmuja biezace decyzje i muszg polegac¢ na
dziatajgcym w ich imieniu zarzadzie. W konsekwengji sa oni traktowani jako interesariusz zewnetrzny.
Zupelnie inaczej wyglada sytuacja matego przedsiebiorstwa stanowigcego wtasnosé¢ konkretnej osoby,
ktora takze na co dzien tym podmiotem zarzadza. Wlasciciel w tym przypadku to jednocze$nie mene-
dzer i dlatego pojawi si¢ jako interesariusz wewnetrzny.

* Niektérzy autorzy do kategorii interesariuszy pierwszoplanowych wliczajg spotecznos¢ lokalng, na-
tomiast konkurentéw traktujg jako drugoplanowych (Ferrell i in., 2019, s. 31; Freeman i in., 2007, s. 6-8).

24 ROZDZIAE 1



znaczenie interesariusza zalezy od réznych okolicznosci. Ronald K. Mitchell wraz
ze wspoétautorami (1997, s. 865-868 i 872-879) zaproponowat klasyfikacje, ktéra
uwzglednia kilka kwestii: site oddzialywania interesariusza (wladze), uzasadnienie
jego oczekiwan (legitymizacje) oraz pilnos¢ sytuacji. Wskazano w ten sposéb trzy
gléwne grupy interesariuszy. Pierwsza to tzw. interesariusze ukryci, ktérg tworza
interesariusze posiadajacy jeden z trzech wymienionych atrybutéw: interesariusze
u$pieni (dysponujacy tylko wladzg), interesariusze zalezni (ich jedynym atrybutem
jest legitymizacja) oraz interesariusze wymagajacy (w ich przypadku wystepuje
tylko element pilnosci). Druga grupa to interesariusze oczekujacy (posiadajacy po
dwa atrybuty), a wérdd nich: interesariusze dominujacy (dysponujacy silg oddzia-
tywania i legitymizacjg), interesariusze zalezni (opisuja ich takie atrybuty jak legi-
tymizacja i pilno$¢) oraz interesariusze niebezpieczni (w ich przypadku wystepuje
sifa oddziatywania i pilnos¢). Ostatnia grupa to interesariusze zupeini — w ich przy-
padku wystepuja wszystkie trzy atrybuty: wiadza, legitymizacja i pilno$¢. Zgodnie
z koncepcjg Mitchella i wspétautoréw im wiecej atrybutéw posiada interesariusz,
tym wiekszy jest jego wplyw na przedsiebiorstwo.

Interesariusze 6w wplyw mogg wywiera¢ w rozmaity sposéb. Moga to by¢ dzia-
ania oparte na prawie do zabierania gtosu (voice strategies), obejmujace réznego ro-
dzaju inicjatywy o charakterze informacyjnym, edukacyjnym czy nakfaniajgcym,
skierowane do przedsigbiorstwa. Mogg to tez by¢ dziatania zwigzane z szeroko
rozumianymi szkodami dla przedsiebiorstwa (damage strategies), jak choc¢by spory,
zniestawienie, demonstracje czy sabotaz (Karwacka, 2012, s. 65). Ta druga kategoria
pojawia si¢ tez w innym podziale wptywu interesariuszy, gdzie wyodrebnia sie dzia-
fania o charakterze wspierajgcym (pozytywnym) oraz negatywnym (Wachowiak,
2013, s. 55). Przyktadem wplywu pozytywnego moze by¢ zakup produktu przez
klienta, rozpowszechnianie przez niego pozytywnych opinii o przedsigbiorstwie,
usprawnienia dokonywane przez pracownikéw, informacje przekazywane przez
partneréw biznesowych itp. Z kolei wplyw negatywny moze przyjmowaé postac
strajku pracownikéw, bojkotu konsumenckiego, zniestawienia, sabotazu itp. Mo6-
wigc o wplywie interesariuszy na przedsiebiorstwo, nie mozna pomina¢ faktu, ze
obok oddzialywania bezposredniego istnieje tez oddzialywanie posrednie. Polega
ono na wykorzystaniu istniejgcych miedzy interesariuszami relacji do wzmacniania
przez nich swego wplywu na przedsiebiorstwo (Mariconda, Lurati, 2015 s. 276-290;
Obl6j, 2014, s. 189-195). Przykladem mogg by¢ konsumenci, ktérzy zwiekszajg swo-
ja site oddziatywania, wykorzystujgc organizacje konsumenckie, media czy system
sagdowniczy, za posrednictwem ktérego mogg dochodzi¢ swoich praw.

Jedna z kluczowych kwestii z punktu widzenia koncepcji spolecznej odpowiedzial-
nosci biznesu jest budowanie relacji z interesariuszami (Adamczyk, 2009, s. 76-83; Rok,
2013, s. 92-104). Nie jest to zadanie tatwe, zwazywszy chocby na réznorodnos¢ tak
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samych interesariuszy, jak i ich oczekiwari*®. Budowanie tych relacji to proces ztozony,
wymagajacy od przedsiebiorstwa wiele czasu i zaangazowania, w tym takze umie-
jetnie prowadzonej komunikacji?’. Wtasciwe komunikowanie sig jest kluczowe dla
zbudowania zaufania® miedzy przedsigbiorstwem a jego interesariuszami, a takze
z punktu widzenia legitymizacji jego dziatan. Klimat zaufania sprzyja trwatosci rela-
qji z interesariuszami, moze tez stanowi¢ swoisty bufor bezpieczenistwa w sytuacjach
kryzysowych i chroni¢ przedsiebiorstwo przed negatywnymi ich skutkami (np. przed
odejéciem pracownikéw, bojkotem konsumenckim czy zerwaniem wspoétpracy przez
partneréw biznesowych; Rudnicka, 2011, s. 119). Dobre relacje to takze szansa na
wsparcie ze strony interesariuszy, cho¢by poprzez wygtaszanie pozytywnych opinii na
temat przedsiebiorstwa ijego produktéw (Ajayii Mmutle, 2021, s. 3). Niezwykle wazna
kwestig jest rtéwniez rola komunikacji w procesie uzyskiwania przez przedsiebiorstwo
swoistej licencji na dziatanie, czyli inaczej: legitymizacji swych dziatatt””. Legitymacja
taka oznacza, ze z punktu widzenia interesariuszy istnienie i dziatania przedsiebior-
stwa sa pozadane i akceptowane spotecznie, a takze zgodne z obowigzujacymi w spo-
leczenstwie zasadami i systemem wartoéci (Herzig, Schaltegger, 2011, s. 152; Hetze,
Winistorfer, 2016, s. 503; Nielsen, Thomsen, 2018, s. 493—494; Suchman, 1995, s. 574). In-
nymi sfowy: przedsiebiorstwo moze, a nawet powinno stosowa¢ komunikacje dziatan
z zakresu spolecznej odpowiedzialnoéci, aby przekonaé spoteczeristwo o zasadnosci
swego istnienia i funkcjonowania, a takze o plynacych z tego tytutu korzysciach dla
spoleczenstwa®. Zdobycie akceptadji ze strony spoteczeristwa i jego instytucji stwarza
przedsigbiorstwu korzystne warunki dzialania, w tym dostep do posiadanych przez
interesariuszy zasobow (Freeman i in., 2010, s. 95) oraz ochrone przed negatywnymi
reakcjami z ich strony (np. protestami, bojkotami; Dabrowski, 2019, s. 205). Pomaga tez
angazowac interesariuszy w dziatania przedsigbiorstwa, co umozliwia m.in. pozyski-
wanie od nich r6znego rodzaju informacji (Kuraszko, 2012, s. 162).

2 Na ré6znorodnos¢ oczekiwan interesariuszy zwracajg uwage rézni autorzy: Lulewicz-Sas, 2016, s. 31—
32; Paliwoda-Matiolaniska, 2009, s. 76-78; Rybak, 2004, s. 49-50.

¥ Wiecej o specyfice i wyzwaniach zwigzanych z komunikowaniem si¢ przedsigbiorstwa z interesariu-
szami — zob.: podrozdziat 1.5.1.

% Zaufanie najczeSciej jest rozumiane jako oczekiwanie wyrazone wobec drugiej strony, ze jej dzialania
i reakcje beda korzystne dla partnera (przedsiebiorstwa). To rodzaj zatozenia, czynionego w warunkach
niepewnosci, co do zachowania drugiej strony (Gagacka, 2006, s. 238).

# Pojecie “licencji na dziatanie” pojawilo si¢ w kontekscie przemystu wydobywczego i pierwotnie byto
mocno zwigzane z pozyskiwaniem akceptacji dla eksploatacji zasobéw naturalnych, z czasem jednak
ewoluowalo i stato sie jednym z terminéw zwigzanych z koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci (Mat-
her, Fanning, 2019, s. 498; Mercer-Mapstone i in., 2017, s. 138-139). W polskiej literaturze mozna spotkac
termin: spoteczne zezwolenie (Zdziarski, 2017, s. 24-31).

% Uzyskiwanie legitymacji dla dziafari firmy to wrecz podstawowy obowigzek oséb odpowiedzialnych
w przedsigebiorstwie za komunikacje (Harrison, 2019, s. 440).
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Kolejnym argumentem na rzecz komunikowania dziatari CSR jest kreowanie po-
zytywnego wizerunku przedsigbiorstwa. Wizerunek przedsigebiorstwa i jego pro-
duktéw jest definiowany jako ich obraz w $wiadomosci oséb, ktére majg z nimi kon-
takt bezposredni (np. klienci) lub posredni (np. spoleczenistwo jako calos¢; Cenker,
2007, s. 42). Jest on tworzony na podstawie przetwarzania informacji pochodzacych
z réznych zrédel (Szwajca i in., 2014, s. 10), ale mogg go tez ksztattowaé elemen-
ty nieuswiadomione (M. Jaworowicz, P. Jaworowicz, 2017, s. 41-42). Terminem po-
krewnym jest reputacja, czyli opinia innych na temat przedsigbiorstwa i jego dziatan
(Gluszek, 2010, s. 72; M. Jaworowicz, P. Jaworowicz, 2017, s. 47). Moze by¢ ona formu-
fowana w oparciu o ocene nie tylko biznesowych, ale i pozabiznesowych aspektéw
jego dziatalnosci (spolecznej, ekologicznej, etycznej; Szwajca i in., 2014, s. 10). Trzeba
pamietaé, ze na dobrg reputacje pracuje sie dtugo, natomiast stosunkowo tatwo moz-
na jg zrujnowaé. Ponadto budowanie reputacji nie jest sprawa prosta, poniewaz jest
ona wypadkowg — z jednej strony — dziatan przedsigbiorstwa, z drugiej za$ — oczeki-
wan interesariuszy (Dabrowski, 2011, s. 4). Komunikowanie dziatari w zakresie spo-
lecznej odpowiedzialnosci biznesu, wlasciwie realizowane, z pewnos$cig moze przy-
czyniac si¢ do kreowania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa i jego marek
(Ajayi, Mmutle, 2021, s. 19; Blomback, Scandelius, 2013, s. 362-382; Brunner, Lang-
ner, 2017, s. 149; Chaudhri, 2016, s. 420—421; Hetze, 2016, s. 281-296).

W kontekscie przedsiewzigé o charakterze wizerunkowym warto przyjrzeé
sie relacji miedzy dziataniami z zakresu spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu
a, wspomnianymi wczesniej, public relations. Podobieristwo obu kategorii zasadza
sie¢ w duzym stopniu na podobienistwie celéw, jakimi s3 budowanie wizerunku
i ksztaltowanie relacji z interesariuszami (Clark, 2000, s. 376). To podobienistwo ce-
16w prowadzi niekiedy do sytuacji, w ktorej aktywno$¢ przedsiebiorstwa w ob-
szarze spolecznej odpowiedzialnosci traktowana jest instrumentalnie, jako kolejny
sposob na poprawe wynikéw rynkowych i sukces komercyjny przedsiebiorstwa.
Moze to prowadzi¢ do pewnych nieprawidiowosci, jak np. wybieranie tylko takich
dziatan, ktére sg bardziej nosne medialnie, ale by¢ moze niekoniecznie najkorzyst-
niejsze ze spotecznego punktu widzenia. Istnieje wéwczas ryzyko, ze zostanie to
odebrane jako niebezinteresowne, a nawet nieszczere —jako rodzaj zastony dymne;j,
majacej ukry¢ jakie$ mniej chwalebne czyny przedsigbiorstwa (Hope, 2017, s. 92).
Pomimo tych zastrzezer nie nalezy jednak pomija¢ faktu, ze komunikowanie z za-
kresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu moze sie takze przystuzy¢ osigganiu
efektéw rynkowych.

O tym, ze implementacja dziatar z zakresu CSR moze przelozy¢ sie¢ na prze-
wage konkurencyjna, rozumiang jako atuty przedsiebiorstwa i jego oferty cenione
przez rynek albo jako co$, co je na tym rynku wyrdznia i co jest wypracowywane
w oparciu o rézne dziatania i zasoby (Bieliniski, 2006, s. 137; Romanowska, 2017,
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s. 204), pisze sie w literaturze przedmiotu dos¢ czesto (Adamczyk, 2009, s. 116-122;
Ceglinski, Wisniewska, 2016, s. 9-25; Paliwoda-Matiolariska, 2009, s. 175-194;
Porter, Kramer, 2006, s. 78-92; Stefanriska, 2014, s. 67-125;, Wolak-Tuzimek, 2019,
s. 111-121; Zhao i in., 2019, s. 1-16). Aktywnos¢ w tym obszarze moze przetozyé¢
sie na przewage kosztowg, cho¢by poprzez nizsze koszty dostepu do zasobow wy-
nikajgce z dobrych relacji z interesariuszami albo oszczednosci wynikajace ze sto-
sowania energooszczednych i mato- lub zeroodpadowych technologii, surowcow
wtérnych itp. Moze tez pomdc w zdobyciu przewagi polegajacej na wyréznieniu
sie na rynku (proekologiczne cechy produktu, pozytywny wizerunek przedsie-
biorstwa; Ploska, 2011, s. 218-227; Schaltegger i in., 2003, s. 189-191). Natomiast
poszukujac Zrédet, ktére potwierdzatyby wplyw dziatan o charakterze komunika-
cyjnym z zakresu CSR na przewage konkurencyjng przedsiebiorstwa, mozna sieg-
naé do dwoch rodzajéw publikacji. Pierwsza grupa to prace, ktére majg charakter
bardziej ogélny i podkreslajg znaczenie komunikacji przedsigbiorstwa, zwlaszcza
marketingowej, dla budowania i utrzymania przewagi konkurencyjnej na rynku
(Pilarczyk, 2010, s. 117-126). Druga grupa to rzadziej spotykane publikacje, ktére
odnosza si¢ konkretnie do komunikacji z zakresu CSR w tym kontekscie (Brenn,
2011, s. 117; Stefariska, 2014, s. 124; Szutowski, Ratajczak, 2016, s. 436—446).

Jezeli chodzi o relacje miedzy prospotecznym i prosrodowiskowym zaangazo-
waniem przedsigbiorstwa a wynikami finansowymi czy wartoscig przedsiebior-
stwa, to sytuacja jest do$¢ zlozona. Okazuje sie, ze badania na ten temat nie sa
jednoznaczne — niektére wskazujg na wplyw pozytywny, inne — negatywny (Lu
iin., 2014, s. 195-206; Makni i in., 2008, s. 406—422; Zinczuk i in., 2020, s. 69-70).
W kontekscie komunikacji CSR i wynikéw finansowych przedsiebiorstwa pojawia
sie znacznie mniej publikacji, ale mozna spotka¢ np. badania dotyczace wplywu
ujawnien z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci na warto$¢ rynkowq przedsie-
biorstwa. Badania z tego zakresu, przeprowadzone przez Andree Perez wraz z ze-
spotem, pokazaly, ze pozytywne ujawnienia na temat spotecznie odpowiedzialnych
dziatan firmy majg pozytywny wptyw na warto$¢ przedsigbiorstwa, ale jednoczes-
nie wskazaty na mozliwoé¢ negatywnego wplywu na te wartos¢ w przypadku, gdy
do inwestoréw docierajq informacje o nieetycznych czy nieodpowiedzialnych dzia-
aniach przedsiebiorstwa (Pereziin., 2020, s. 243). Zwtaszcza ten drugi wniosek po-
winien by¢ dodatkowym argumentem na rzecz prowadzenia przez przedsiebior-
stwo systematycznej komunikacji CSR, dzieki ktérej mozna na takie negatywne
komunikaty pojawiajgce si¢ w otoczeniu odpowiednio reagowac.

W literaturze wymienia si¢ tez inne pozytki ptynace z komunikowania swo-
ich dziatan z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci dla przedsiebiorstwa, jak
chocby wigkszg przejrzystos¢ funkcjonowania i swego rodzaju nadzoér zewnetrz-
ny nad przedsiebiorstwem. Jest to szansa dla przedsiebiorstwa na ciggla poprawe
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realizowanych proceséw oraz oferowanych produktéw i ustug. Tego rodzaju komu-
nikacja moze takze poszerza¢ mozliwosci wspétdziatania z innymi przedsiebior-
stwami, instytucjami czy organizacjami pozarzgdowymi, a zatem jest tez szansa na
rozwdj przedsiebiorstwa oraz stworzenie lub pozyskanie nowych, prospotecznych
i proekologicznych rozwigzan (Moravcikova i in., 2015, s. 333). Aktywne komuni-
kowanie przez przedsiebiorstwo swoich dzialann w zakresie spotecznej odpowie-
dzialnos$ci biznesu daje szanse pokazania i wyjasnienia ich interesariuszom, a tym
samym ogranicza ryzyko ich niezauwazenia czy niewtasciwej interpretacji (Rudni-
cka, 2011, s. 119). Nie jest to zadanie fatwe — czesto nazywa sie tego rodzaju komu-
nikacje bronig obosieczng: moze przynosi¢ przedsiebiorstwu rozliczne korzysci,
ale tez, zwlaszcza prowadzona nieumiejetnie, moze budzié irytacje i podejrzliwosc¢
spoleczenistwa, a podawane informacje moga by¢ kwestionowane i krytykowane
(Coombs, 2019, s. 352; Pérez, 2019, s. 334).

Warto zauwazy¢, ze obok opisanych celéw biznesowych, waznych z perspekty-
wy przedsiebiorstwa, w przypadku komunikacji z zakresu CSR mozna tez méwic
o celach ogdlnospotecznych. O takich dwdéch kategoriach celéw wspominajg Bogna
Pilarczyk i Renata Nestorowicz (2010, s. 198-199), opisujac rynek zywnosci ekolo-
gicznej. Autorki piszg o komunikacji na tym rynku, wskazujac, ze realizacja celow
spotecznych (w tym przypadku zwigzanych z upowszechnieniem idei ekologiczne-
go rolnictwa i ekozywnosci wéréd konsumentéw i producentéw) zasadniczo lezy
w gestii instytucji rzgdowych, samorzagdowych czy unijnych. Wydaje sie jednak, ze
nie powinno sie pomija¢ roli przedsiebiorstw w tym obszarze, a to przynajmniej
z dwéch powodéw. Po pierwsze, komunikacja o charakterze komercyjnym, w ra-
mach ktérej na rynek trafiajg informacje o produktach i ustugach, moze wpltywac
na $wiadomo$¢ klientéw odnosnie kwestii ekologicznych czy spotecznych (Alam-
syahiin., 2020, s. 3899-3906). Po drugie, przedsiebiorstwa wilaczaja si¢ w rozmaite
akcje i kampanie spoteczne, w ramach ktérych wykorzystuja np. reklamy spotecz-
ne i w ten sposéb zwracajg uwage spoteczenistwa na istotne problemy (np. zmiany
klimatyczne, prawa czlowieka), podnosza jego $wiadomos¢, a nawet zwigkszaja
jego wiedze (K. Peattie, S. Peattie, 2009, s. 260-268).

Komunikowanie na temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu mozna rozma-
icie definiowa¢. Klement Podnar (2008, s. 75) definiuje ten rodzaj komunikowania,
koncentrujgc sie na jego procesie i celu. Jego zdaniem jest to proces, w ktérym waz-
ne jest identyfikowanie i przewidywanie oczekiwan interesariuszy, artykutowanie
przyjetej polityki w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci oraz zarzgdzanie réz-
nymi narzedziami komunikacyjnymi. Jego celem jest zapewnienie prawdziwych
i transparentnych informacji na temat uwzgledniania szerokiej gamy zagadnieni
CSR w dziataniach biznesowych, produktach i ustugach oraz kontaktach z interesa-
riuszami. Komunikacje CSR mozna tez zdefiniowad przez pryzmat jej przedmiotu,
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woéwczas jest to komunikowanie dziatan podjetych przez przedsiebiorstwo w celu
wlaczenia zagadnieni spotecznych, ekologicznych, etycznych, konsumenckich czy
z zakresu praw czlowieka do strategii i operacji przedsiebiorstwa, czesto we wspot-
pracy z interesariuszami (Nielsen, Thomsen, 2018, s. 493). Ten rodzaj komunikacji
opiera si¢ wiec na gotowosci do dzielenia si¢ informacjami nie tylko o wynikach
ekonomicznych, ale tez pozaekonomicznych (Rudnicka, 2011, s. 117-118). Zakres
tematyczny komunikacji jest bardzo réznorodny i moze by¢ pogrupowany w czte-
ry kategorie: podstawowe warto$ci, przekonania i zalozenia, ktére lezg u podstaw
prospolecznej i proekologicznej postawy przedsiebiorstwa; programy realizowane
w ramach polityki spolecznej odpowiedzialnosci; efekty i aktualny stan tych inicja-
tyw oraz konkretne wyzwania i problemy spoteczne, wazne dla interesariuszy, do
ktérych odnosi sie przedsiebiorstwo (Tench i in., 2014, s. 7-8). Mette Morsing i Su-
zanne C. Beckmann zwracajg uwage nie tylko na przedmiot komunikagji, ale takze
na fakt, ze jest ona ksztaltowana i realizowana przez samo przedsigbiorstwo (Tuan
iin., 2019 s. 212), cho¢ nie mozna nie zauwazy¢, ze w niektérych przypadkach jego
wplyw moze byé nieco ograniczony®'. W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze
istotg komunikacji z zakresu spofecznej odpowiedzialnosci biznesu jest komuni-
kowanie zaré6wno z interesariuszami zewnetrznymi, jak i wewnetrznymi (Gruber
iin., 2017, s. 398; Isenmann, 2006, s. 246), a sama komunikacja nie powinna ogra-
nicza¢ si¢ do przekazu jednokierunkowego, ale pozwala¢ tez na reakcj¢ odbiorcy
i wchodzenie z nim w dialog™.

Na potrzeby opracowania przyjeto, ze komunikowanie z zakresu spolecznej od-
powiedzialnoéci to proces komunikagji:

* w ktérym strong sg rézni interesariusze, tak wewnetrzni jak i zewnetrzni, o r6z-
nych oczekiwaniach wobec przedsiebiorstwa;

e ktorego integralng czescia jest identyfikacja potrzeb informacyjnych tych intere-
sariuszy i, w miare mozliwosci, dostosowanie sie do nich;

* ktéry zaklada nie tylko jednokierunkowe przekazywanie informacji odbiorcom,
ale tez wchodzenie z nimi w interakcje i dialog;

e ktéry opiera sie na wykorzystaniu wielu réznorodnych narzedzi komunikacji,
zaréwno takich, ktére podlegaja kontroli przedsigbiorstwa, jak i takich, nad kt6-
rymi taka kontrola jest ograniczona;

e wramach ktérego interesariusze otrzymujq informacje na temat réznego rodza-
ju dziataii wpisujacych sie w koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
oraz ich efektow;

31 Taki problem wystepuje zwlaszcza w przypadku komunikacji prowadzonej z wykorzystaniem mediéw spotecz-
nosciowych — wigcej na ten temat: podrozdziat 3.7.

32 Wiecej na ten temat: podrozdziat 1.4.
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* w ktérym wykorzystywane sg informacje o ré6znym charakterze (ilosciowe,
warto$ciowe, jakoSciowe), zaréwno pozytywne, jak i negatywne (np. dotyczace
liczby wypadkéw przy pracy, katastrof ekologicznych itp.);

e w ramach ktérego dokonywane sg ujawnienia zaréwno o charakterze dobro-
wolnym, jak i obligatoryjnym;

* ktéry ma charakter holistyczny i wymaga zintegrowania dziatann wszystkich ob-
szaréw funkcjonalnych przedsiebiorstwa.

1.4. Rodzaje komunikacji z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu

Komunikowanie dziataii z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu to za-
gadnienie niezwykle ztoZone i wielowymiarowe, o czym $wiadczg liczne kryteria
klasyfikacji, ktére mozna zastosowa¢ do jego opisu. Tego rodzaju klasyfikacje stuza
przede wszystkim uporzgdkowaniu rozwazan na temat badanego zjawiska i maja
utatwié¢ zrozumienie jego specyfiki. Majg tez wymiar praktyczny — pozwalajg na
lepsze zaplanowanie dziatan. Korzystajac z dorobku takich obszaréw nauk o za-
rzadzaniu jak marketing, relacje inwestorskie czy komunikacja korporacyjna, moz-
na zaproponowac zestaw kryteriéw klasyfikacji przydatnych do opisu komunikacji
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci® (tabela 1.1.).

Tabela 1.1. Wybrane klasyfikacje komunikacji z zakresu spofecznej odpowiedzialnoéci

Kryterium Rodzaje komunikacji z zakresu CSR
Obszar komunikacji Wewnetrzna
Zewnetrzna
Adresaci dziatarh komunikacyjnych Adresowana do pracownikéw i menedzeréw

Adresowana do wiascicieli i inwestorow
Adresowana do klientéw

Adresowana do partneréw biznesowych
Adresowana do konkurentow

Adresowana do ustawodawcy i administracji rzadowej oraz
samorzadowej

Adresowana do mediéw

Adresowana do organizacji pozarzadowych i spofeczenstwa

% Zaproponowane kryteria w zadnym razie nie wyczerpuja wszystkich mozliwosci klasyfikowania komunikacji.
Starano si¢ jednak opisac te, ktore w opinii autorek maja szczegolnie istotne znaczenie w kontekscie prezentowa-
nej w opracowaniu komunikacji dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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Kryterium

Rodzaje komunikacji z zakresu CSR

Kierunek komunikacji

Jednokierunkowa
Dwukierunkowa - asymetryczna

Dwukierunkowa - symetryczna

Rodzaj kontaktu miedzy nadawca
a odbiorca

Bezposrednia

Posrednia

Charakter komunikacji

Zindywidualizowana

Masowa

Stopien sformalizowania komunikacji

Formalna

Nieformalna

Zakres przekazywanych informacji

Przekazujaca minimalny (obligatoryjny) zakres informacji

Przekazujaca rozszerzony (fakultatywny) zakres informacji

Postawa przedsiebiorstwa jako nadawcy | Asertywna
Ochronna

Sposdb reagowania przedsiebiorstwa Antycypacyjna
Reaktywna

Cel wizerunkowy

Nastawiona na wzmocnienie wizerunku

Nastawiona na korekte wizerunku

Stopien kontroli

Oparta o kanaty kontrolowane przez przedsiebiorstwo

Oparta o kanaty niekontrolowane przez przedsiebiorstwo

Rodzaj wykorzystywanej technologii

Tradycyjna

Nowoczesna

Sposéb prowadzenia

Realizowana samodzielnie

Realizowana ze wsparciem podmiotéw zewnetrznych

Czestotliwos¢ komunikacji Systematyczna
Sporadyczna

Forma Werbalna
Niewerbalna

Sposdb dziatania na rynkach miedzyna-
rodowych

Ujednolicona

Dostosowana do lokalnych wymogéw

Rodzaj stosowanych instrumentéw
komunikacji

Sprawozdawcza

Pozasprawozdawcza

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przegladu literatury.

Jedna z czeSciej pojawiajacych sie w literaturze przedmiotu klasyfikacji komu-
nikagcji jest ta dzielaca jg na wewnetrzng i zewnetrzng (Buchholtz, Carroll, 2009,
s. 27; Fichnova i in., 2020, s. 28; Rogala, 2016, s. 485-500). Dobrze koresponduje ona
ze stanowigca jeden z fundamentéw idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
koncepcja interesariuszy. Jak juz wspomniano, koncepcja ta wskazuje na istnienie
dwoéch kategorii interesariuszy: wewnetrznych oraz zewnetrznych. Jak nietrudno
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sie domy$li¢, komunikacja wewnetrzna z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu adresowana jest do tej pierwszej grupy, a komunikacja zewnetrzna — do
drugiej (Rudnicka, 2011, s. 120). Innymi stowy — komunikacja wewnetrzna odbywa
sie miedzy cztonkami wspoéttworzacymi przedsiebiorstwo, natomiast komunika-
cja zewnetrzna dotyczy relacji przedsigbiorstwa z otoczeniem (Mazur-Wierzbicka,
2017, s. 69-70).

Komunikacja wewnetrzna definiowana jest jako ,Swiadome, planowe i systema-
tyczne komunikowanie si¢ wewnatrz organizacji, ktére oddziatuje na zachowania
i spos6b myslenia pracownikéw” (Mazur-Wierzbicka, 2017, s. 70). Jej efektem po-
winien by¢ m.in. wzrost zaangazowania pracownikéw, zwiekszenie ich motywacji
do pracy oraz lojalnosci wobec pracodawcy (Olsztyriska, 2002, s. 168-169). W kon-
tekécie komunikowania wewnetrznego na temat spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu warto wspomnie¢ jeszcze o dwéch innych waznych celach. Pierwszym
z nich jest przekazywanie pracownikom przedsigbiorstwa informacji na temat po-
dejmowanych przez nie dziatar na rzecz interesariuszy zewnetrznych, zwtaszcza
spoleczenistwa czy Srodowiska, oraz interesariuszy wewnetrznych (pracownikéw).
Dzigki temu nie tylko sg oni §wiadomi zaangazowania spolecznego organizacji,
ktérag wspottworzg, ale tez moga to zaangazowanie wspiera¢ swoim dziataniem.
Drugim celem jest budowanie kultury organizacyjnej, gléwnie poprzez komuniko-
wanie waznych dla przedsigbiorstwa wartosci i zasad, ktérych realizacja mozliwa
jest tylko wtedy, gdy sa one znane i akceptowane przez pracownikéw (Fichnova
iin., 2020, s. 28; Rudnicka, 2011, s. 120). Podkresla sie tez, ze dobrze funkcjonu-
jaca komunikacja wewngtrzna w duzym stopniu wplywa na jakos¢ i skutecznosé
komunikacji z otoczeniem (Mazur-Wierzbicka, 2017, s. 70)*. Ciekawie w tym kon-
tekScie prezentuje sie typologia pracownikéw jako potencjalnych ambasadoréow
oferowanych przez przedsigbiorstwo produktéw czy ustug o charakterze zréwno-
wazonym. Identyfikuje ona cztery grupy pracownikéw wyodrebnione ze wzgledu
na stopien znajomosci oferowanych przez przedsiebiorstwo zréwnowazonych pro-
duktéw i ustug oraz stopien zaangazowania w ich wspieranie. Sg zatem pracow-
nicy okre$lani jako , mistrzowie marki” (brand champions), ktérzy zarowno wyka-
ZUujg zaangazowanie na rzecz wspierania zréwnowazonej oferty przedsiebiorstwa,
jak i posiadaja na jej temat wystarczajgcg wiedze, dzieki czemu moga aktywnie
wspierac jej sprzedaz. Pozostale trzy kategorie pracownikéw nie sg juz tak bardzo
predysponowane do wspierania przedsiebiorstwa w tym zakresie. Jednym brakuje

* Ten temat poruszaja publikacje poswiecone marketingowi wewnetrznemu (np. Bednarska-Olejniczak,
2014, s. 72; Biesaga-Stomczewska, Iwiriska-Knop, 2011, s. 513-524). Jest on rozumiany jako ,caloksztalt
dzialari realizowanych w firmie i skierowanych do pracownikéw majacych kontakty z klientami oraz
pracownikéw wspierajacych te dzialania w celu zapewnienia wysokiego poziomu obstugi nabywcéw”
(Fonfara, 2014, s. 77). Jednym z elementéw marketingu wewnetrznego jest komunikowanie z pracowni-
kami, ktdre, jak wynika z przytoczonej definicji, wplywa chocby na relacje z klientami.
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zaangazowania, co moze wigzacd sie np. ze stabg identyfikacjg tych oséb z przedsie-
biorstwem i jego ofertg, czy niklym zainteresowaniem tematyka zréwnowazonego
rozwoju, choé jednoczednie dysponuja oni odpowiednig wiedza na temat samych
produktéw, jak to jest w przypadku tzw. ,obserwatoréw” (bystanders). Drudzy nie
posiadajg wystarczajgcej wiedzy na temat oferowanych produktéw i ich zréwno-
wazonego charakteru, cho¢ jednoczesnie czujg sie emocjonalnie zwigzani z firma
i oferowanymi przez nig produktami, a takze interesujq sie np. tematyka $rodo-
wiskowg, jak to ma miejsce w przypadku pracownikéw okreslanych jako ,luzne
dziata” czy moze raczej ,niekontrolowane dziata” (loose cannons). Przy najlepszych
checiach, ich brak wiedzy moze przynie$¢ przedsiebiorstwu wigcej szkody niz po-
zytku. Skrajny przypadek to pracownicy okreélani jako ,stabe wiezi” (weak links),
czyli tacy, ktorych charakteryzuje zaréwno brak zaangazowania w odniesieniu do
przedsiebiorstwa i problematyki zrownowazonego rozwoju, jak i brak wiedzy na
temat zréwnowazonej oferty firmy (Belz, Peattie, 2012, s. 221). Nie sposéb nie do-
strzec, ze w przypadku trzech ostatnich grup pracownikéw lepsza komunikacja
moglaby sie przyczyni¢ zaréwno do podniesienia poziomu ich §wiadomosci od-
noénie tematyki zréwnowazonego rozwoju czy wiedzy na temat oferty przedsie-
biorstwa, jak i poprawy relacji miedzy organizacjg a zatrudnionymi tam osobami.
W efekcie pozwolitoby to na ich pozyskanie jako dobrych ambasadoréw oferowa-
nych przez przedsigbiorstwo zréwnowazonych produktéw i ustug.

Literatura przedmiotu, dotyczaca komunikacji wewnetrznej, wyréznia dwa
poziomy komunikowania sie wewnatrz organizacji: interpersonalny (zwigzany
z osobistymi kontaktami i przekazywaniem informacji np. miedzy kierownikiem
i pracownikiem) oraz grupowy (wystepujacy np. w przypadku prac zespotéow
zadaniowych; Szymanska, 2013, s. 116). W literaturze znalez¢ tez mozna podziat
komunikacji wewnetrznej, ze wzgledu na kierunek przeptywu informacji, na pio-
nowy (dotyczacg relacji: pracownik — przetozony) oraz poziomgq (miedzy osobami
zajmujgcymi rownorzedne stanowiska pracy)35 . Ta pierwsza moze mie¢ charakter
komunikacji skierowanej ku dofowi, w ramach ktérej informacje i polecenia prze-
kazywane sg podwladnym przez przetozonego, oraz komunikacji skierowanej ku
gbrze (od podwladnych do przetozonego; Szymariska, 2013, s. 120). Tego rodzaju
komunikacja jest nieodzownym elementem sprawnego zarzadzania kazda organi-
zacjg. Wazna jest tez komunikacja pozioma (horyzontalna), wystepujaca miedzy
osobami pracujgcymi na rownorzednych stanowiskach pracy, poniewaz nie tyl-
ko sprzyja koordynowaniu prac czy budowaniu wigzi migdzy pracownikami, ale
moze by¢ tez przydatna z punktu widzenia realizowanej przez przedsigebiorstwo

% Spotka¢ mozna tez podziat na komunikacje pionows, pozioma (dotyczacg wspétpracownikéw) oraz
skos$ng (uwzgledniajgcg komunikowanie si¢ kazdego z kazdym w ramach organizacji; Fichnova i in.,
2020, s. 28).
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koncepdji spotecznej odpowiedzialnosci, np. inicjowania dziatari w ramach wolon-
tariatu pracowniczego™.

System komunikacji wewnetrznej obejmuje szereg elementéw, takich jak: spot-
kania z pracownikami, gazetki korporacyjne czy tablice ogloszern (Rudnicka, 2011,
s. 120). Do popularnych rozwigzant wykorzystywanych w ramach komunikowania
sie z pracownikami nalezy tez intranet, czyli wewnetrzny portal elektroniczny, do
ktérego dostep posiadajg tylko wyraznie wskazane osoby, w tym przypadku — pra-
cownicy. Na tym wewngtrznym portalu mogg funkcjonowac rozmaite elementy: pre-
zentacje, czaty, blogi, materiaty filmowe, pliki itp. Intranet uwazany jest za efektywne
i stosunkowo tanie narzedzie komunikacji wewnetrznej, ktére pozwala na szybkie
aktualizowanie informacji i w zasadzie dowolng rozbudowe tematyczng portalu (Bo-
lek, 2012, s. 143-144). Jako specyficzng forme komunikacji wewnetrznej wskazuje sie
wewnetrzny system informowania o nieprawidfowosciach i naduzyciach w organi-
zacji, znany pod angielskq nazwa whistleblowing (Rudnicka, 2011, s. 120). Wymaga
on stworzenia odpowiednich kanatéw komunikacji, za posrednictwem ktérych pra-
cownik posiadajgcy wiedze na temat nieprawidtowosci czy naduzyé moze w sposob
skuteczny i z zachowaniem poufnosci takie informacje przekazac¢®’.

Obok komunikacji wewnetrznej, dedykowanej problematyce spotecznej odpo-
wiedzialno$ci przedsiebiorstwa, funkcjonuje tez komunikacja zewnetrzna, skie-
rowana do interesariuszy zewnetrznych®®. Podobnie jak komunikacja wewnetrz-
na, jest ona zréznicowana pod katem stosowanych narzedzi (Reilly, Larya, 2018,
s. 621-637), ale, co wiecej, takze adresatéw, ktérymi sg rézne podmioty zewnetrz-
ne. Narzedzia wykorzystywane w ramach komunikacji zewnetrznej dotyczacej
dziatanh z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu obejmujg m.in.: rapor-
ty niefinansowe®, reklame, sprzedaz osobista, marketing bezposredni, promocje
sprzedazy, opakowanie, wydarzenia i spotkania, dokumenty, strony internetowe
i media spotecznosdciowe, r6zne formy zaangazowania spotecznego, a nawet wy-
glad pomieszczen i budynkéw przedsiebiorstwa®.

Kolejne kryterium klasyfikacji powigzane jest ze wspomnianym podziatem ko-
munikacji z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na wewnetrzng oraz

* Wiecej na temat wolontariatu pracowniczego — w podrozdziale 3.8.

% Warto pamieta¢, ze jesli przedsiebiorstwo nie stworzy takiego systemu, to istnieje tzw. whistleblowing
zewnetrzny, po ktory siegnaé moga pracownicy (media, sagdy, odpowiednie instytucje), a wéwczas we-
wnetrzny problem przedsiebiorstwa staje si¢ problemem zewnetrznym (Rybak, 2004, s. 155-156).

* Niektorzy autorzy zwracajg uwage, ze obecnie coraz bardziej zaciera si¢ granica miedzy komunikacja
wewnetrzng i zewnetrzng, a ta sama osoba moze by¢ traktowana jako uczestnik tak jednej, jak i drugiej
(choc¢by dlatego, ze np. pracownik moze by¢ jednoczesnie klientem firmy i cztonkiem spotecznosci lo-
kalnej; Cornelissen, 2010, s. 228; Fichnovd i in., 2020, s. 29).

¥ Wiecej na temat raportowania CSR - zob.: rozdziat 2.

“ Wiecej na temat tych narzedzi — zob.: rozdziat 3.
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zewnetrzng i stanowi jego swoiste uszczegdtowienie. Chodzi o kryterium zwia-
zane z adresatami dziataii komunikacyjnych przedsigbiorstwa oparte na teorii
interesariuszy*!. Zgodnie z nia kazda grupa interesariuszy ma swojg specyfike
i okreslone potrzeby informacyjne, a to oznacza konieczno$¢ dostosowania do nich
sposobu komunikowania, tak pod wzgledem tresci, jak i narzedzi (Marcinkowska,
2013, s. 204-205). Doskonale widac to, jesli poréwna sie np. potrzeby informacyjne
administracji rzagdowej czy samorzadowej, organizacji pozarzadowych i spoteczen-
stwa. Poszczegdlne instytucje tworzgce administracje publiczng zajmujg si¢ zwykle
okreslonym wycinkiem rzeczywistosci i oczekujg od przedsiebiorstw informacji
tylko z tego konkretnego obszaru (np. zobowigzan podatkowych, przestrzegania
prawa pracy, ochrony $rodowiska itp.), przedstawionej zgodnie z wytycznymi
(np. w oparciu o konkretne formularze). Organizacje pozarzagdowe réwniez czesto
specjalizujg sie w okres$lonych kwestiach (np. zmianach klimatycznych, ochronie
bioréznorodnosci, prawach konsumentéw itp.) i zainteresowane sg informacjami
na ten temat, ale zazwyczaj sposéb ich prezentacji pozostawiajg do uznania samego
przedsiebiorstwa. Z kolei w przypadku spoleczeristwa nalezy uwzglednié¢ zaréw-
no duze zréznicowanie tej grupy, jak i koniecznoé¢ przekazywania komunikatéw
w spos6b relatywnie prosty i czytelny dla odbiorcéw czesto dysponujacych dosé
0g0lng wiedzg na temat zagadnien, ktére ich szczegélnie interesujg. Zwykle sg to
kwestie, ktére sa wazne dla czlonkéw spoteczeristwa np. ze wzgledu na wptyw,
jaki maja na ich zycie. Konsekwencjg wystepowania réznych grup interesariuszy
o zréznicowanych preferencjach, jezeli chodzi o zakres informacji i sposéb ich prze-
kazywania, jest powstanie, wspomnianych juz, wyspecjalizowanych segmentéw
komunikacji dedykowanych konkretnym interesariuszom: relacje inwestorskie (in-
westor relations), komunikacja wewnetrzna (wewnetrzne public relations), komuni-
kacja rynkowa (promocja adresowana do klientéw), relacje z wtadza (public affairs),
relacje z mediami (media relations), czy relacje ze spotecznoscig lokalng (community
relations; Wiktor, 2013, s. 240).

Jedna z kluczowych klasyfikacji, odnoszaca sie do relacji z interesariuszami, jest
ta wyrdzniajaca komunikacje jednokierunkowsg, dwukierunkowa asymetryczna
i dwukierunkowq symetryczng. Podzial ten zaproponowali Mette Morsing i Maj-
ken Schultz (2006, s. 323-338), bazujac na uznanej teorii modeli public relations Ja-
mesa E. Gruniga i Todda Hunta z lat 90. XX w. Komunikacja jednokierunkowa
to realizacja strategii informowania interesariuszy, gdzie przedsiebiorstwo jest na-
dawcg (dostarczycielem informacji), a interesariusze jedynie odbiorcami. Strategia

' W literaturze przedmiotu pojawiaja si¢ publikacje dotyczace specyfiki komunikowania z poszczegdl-
nymi wybranymi interesariuszami (np. Hockerts, Moir, 2004, s. 85-98; Schmeltz, 2012, s. 29-49; Wang,
Pala, 2021, s. 155-175), rzadziej — odnoszace si¢ do komunikowania sie¢ z réznymi interesariuszami
(np. Lang, Ivanova-Gongne, 2019, s. 480-499).
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ta nie zaklada wchodzenia w interakcje z interesariuszami, a z punktu widzenia
przedsigbiorstwa wydaje si¢ stosunkowo bezpieczna, bo to ono kontroluje proces
komunikacji. Inaczej wyglada to w przypadku komunikacji dwukierunkowej — tu
interakcja z interesariuszami jest kluczowa. Komunikacja dwukierunkowa moze
przybiera¢ posta¢ komunikacji asymetrycznej — to strategia, w ktérej wcigz rola
przedsiebiorstwa jest dominujaca, ale zmienia si¢ nastawienie do interesariuszy.
Maja oni nie tylko by¢ odbiorcami komunikatéw, ale wazne sg ich reakcje, opinie
czy sugestie. Natomiast komunikacja dwukierunkowa symetryczna to implemen-
tacja strategii angazowania interesariuszy. Tu liczg si¢ stale relacje z interesariusza-
mi, prowadzenie z nimi dialogu, a nawet wlgczanie w proces tworzenia przekazu.
W procesie komunikacji dwukierunkowej szczegdlne znaczenie majg spotkania,
ale tez np. media spotecznosciowe.

Podobny podzial proponujg Andrew Crane i Sharon Livesey (2003, s. 43-49),
ktérzy opisujg komunikacje jednokierunkows, gdzie jedng z kluczowych kwestii
jest rozstrzygniecie, kiedy stosowa¢ jednolity przekaz, a kiedy dostosowywacé go
konkretnego interesariusza, oraz komunikacje dwukierunkows, ktéra moze przy-
bra¢ posta¢ dialogu opartego na monologu (polegajgcego raczej na przekonywaniu
do wlasnych racji) oraz prawdziwego dialogu (wspdlne rozwigzywanie proble-
mow, wzajemne stuchanie sie i uczenie).

Ze wzgledu na rodzaj kontaktu mozna méwi¢ o komunikacji bezposredniej
i posredniej*”. Komunikacja bezposrednia to rzeczywisty kontakt z odbiorcy,
umozliwiajacy wejscie z nim w interakcje (np. rozmowy, spotkania, konferencje).
Do zalet tego typu komunikacji zaliczy¢ nalezy mozliwo$¢ osobistego poznania jej
adresata i jego potrzeb, szybkiego reagowania na jego sugestie czy pytania oraz
relatywnie skutecznego oddzialywania. Jej wady to, przede wszystkim, czaso-
chtonnos¢ i koszty takiej formy komunikowania si¢ z interesariuszami (Dothasz,
Sanak-Kosmowska, 2019, s. 17; Niedziétka, 2008, s. 55). Komunikacja posrednia do
kontaktu wykorzystuje rézne $rodki (np. telefon, radio, telewizja) i charakteryzuje
si¢ raczej jednokierunkowym przekazem. Jej mocne strony to relatywnie szeroki
zasieg i mozliwos¢ wezedniejszego przygotowania przekazu, natomiast wady — to
brak mozliwosci uzyskania szybkiej reakcji ze strony odbiorcy, mate mozliwosci
reagowania na zmiany oraz stosunkowo niewielki wptyw na to, jak adresat zin-
terpretuje komunikat (Dothasz, Sanak-Kosmowska, 2019, s. 17; Niedziétka, 2008,
s. 58-59; Szymariska, 2013, s. 116; Taranko, 2018, s. 41).

# W literaturze pojawia sie podobna klasyfikacja, jesli chodzi o nazewnictwo, ale zupelnie odmienna
w warstwie znaczeniowej. Jako komunikacje bezposrednia traktuje sie tam samodzielne pokazywanie
pozytywnego obrazu przedsigbiorstwa i jego dzialari, natomiast jako komunikacje posrednig — wspie-
ranie wlasnego wizerunku poprzez pokazywanie podmiotéw, z ktérymi przedsiebiorstwo jest stowa-
rzyszone i z ktérymi wspéipracuje. W tym drugim przypadku chodzi o przeniesienie pozytywnych
skojarzen z tymi podmiotami na wlasny wizerunek (Tata, Prasad, 2015, s. 774).
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Komunikacje z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu mozna tez po-
dzieli¢, biorac pod uwage jej charakter, na indywidualng i masowa. Komunikacja
indywidualna skierowana jest do konkretnego odbiorcy i moze si¢ odbywac¢ za-
rowno w kontakcie bezposrednim, jak i posrednim. Jej cechg jest dostosowywa-
nie przekazu do specyfiki okre$lonego odbiorcy badz grupy odbiorcéw (Dziawgo,
2011, s. 55; Najder-Stefaniak, 2009, s. 79; Taranko, 2018, s. 42). Komunikacja masowa
natomiast kierowana jest do masowego, nieokreslonego odbiorcy i opiera si¢ na
wykorzystaniu masowych kanatéw komunikacji (tzw. mass mediéw — np. telewizji,
radia, prasy), ktére umozliwiaja dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw. Nadawa-
ny komunikat adresowany jest do wielu 0s6b i nie uwzglednia ich indywidualnych
preferencji (Dothasz, Sanak-Kosmowska, 2019, s. 17; Najder-Stefaniak, 2009, s. 81;
Taranko, 2018, s. 42).

Ze wzgledu na stopien sformalizowania komunikacje dzieli sie na formalng
i nieformalng. Komunikacja formalna odbywa si¢ w oparciu o przyjete przez
przedsigbiorstwo zasady i procedury, jest zamierzona i zaplanowana, a wydat-
ki z nig zwigzane mogg by¢ wliczane w koszty (Budzynski, 2002, 113; Rydel,
2004, s. 355). Komunikacja nieformalna opiera si¢ na informacji przekazywanej
na rynek poérednio, a bazuje ona na nieformalnych mechanizmach oraz rela-
cjach spolecznych i trudno jg ujgé w ramy finansowe czy organizacyjne (Rydel,
2004, s. 355; T. Taranko, 2018, s. 41). Moze si¢ ona odbywaé spontanicznie, woéw-
czas, gdy komunikaty powstajg w otoczeniu przedsiebiorstwa i niezaleznie od
niego, ale moze by¢ tez stymulowana przez przedsiebiorstwo (Tkaczyk, 2014,
s. 747). Cho¢ z punktu widzenia przedsigbiorstwa komunikacja formalna moze
by¢ postrzegana jako atrakcyjniejsza, bo podlegajaca wiekszej jego kontroli
i fatwiejsza do zaplanowania i prowadzenia, nie mozna nie docenia¢ komuni-
kacji nieformalnej. Ta ostatnia jest bowiem czesto w oczach odbiorcy bardziej
wiarygodna niz przekaz redagowany i kontrolowany przez przedsiebiorstwo
(Kotler i in., 2017, s. 21). W kontekscie komunikowania sie z otoczeniem trzeba
pamigtad, ze ludzie czgsto bardziej polegaja i bardziej ufajg opiniom znajomych
czy rodziny niz przedsigebiorstwom, a wspoétczednie dzielg sie tymi opiniami
szczegélnie chetnie z wykorzystaniem mediéw spotecznogciowych*’. Komuni-
kacja nieformalna wystepuje takze wewnatrz przedsigbiorstwa, gdzie nierzad-
ko przyczynia sie do usprawnienia jego funkcjonowania, zwlaszcza w sytuacji,
gdy kanaly formalne nie spelniajg do korica swojej roli. Nieformalna komuni-
kacja wewnetrzna moze sprzyjac integracji pracownikéw, poprawia¢ klimat
w pracy i w ten sposéb przyczyniac sie do poprawy dziatania przedsiebiorstwa
(Budzynski, 2002, s. 113).

# Zob.: podrozdziat 3.7.
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Kolejne kryterium podziatu komunikacji to zakres podawanych informaciji.
Zgodnie z nim mozna wyrézni¢ komunikacje, w ramach ktérej przekazywane sa
informacje w minimalnym, wymaganym prawnie zakresie oraz komunikacje szer-
sza, obejmujaca tez informacje przekazywane dobrowolnie*. Na przyktad, zgodnie
z prawem spo6tki gietdowe musza m.in. przekazywaé informacje odnoénie sytua-
cji gospodarczej, finansowej i majatkowej (w postaci raportow okresowych i bie-
zacych) oraz ujawnia¢ informacje dotyczace istotnych wydarzen (Dziawgo, 2011,
s. 180; Niedzidtka, 2008, s. 30). Adresatami tych dziatar sa gtéwnie akcjonariusze,
inwestorzy i instytucje rynku finansowego. W odniesieniu do innych interesariu-
szy, np. klientéw czy kontrahentéw, takze mozna wskaza¢ informacje wymagana
prawem. Tak jest w przypadku niektérych tredci zamieszczanych np. na opakowa-
niach produktéw czy w umowach. Przykladem takiej obowigzkowej informacji sg
tresci ulotek dotgczanych do lekéw (Rozporzadzenie, 2009) oraz ostrzezenia o za-
grozeniu zdrowia na opakowaniach papieroséw (Ustawa, 1995). Decyzja o tym,
czy ujawnia¢ informacje dodatkowe niewymagane przez prawo i w jakim zakresie
to robi¢, nalezy do kierownictwa przedsiebiorstwa. Czes$¢ przedsiebiorstw podcho-
dzi do tego z pewng rezerwg wynikajaca z obawy o to, ze informacje te wywotaja
niepotrzebne zainteresowanie otoczenia, albo zostang wykorzystane przeciwko
nim. Nie bez znaczenie jest tez czas i koszt zwigzany z przygotowaniem takich
informacji oraz trudno$ci zwigzane z oszacowaniem rzeczywistych korzysci pty-
nacych z dobrowolnych ujawnieri (Niedziétka, 2008, s. 31).

Komunikacja CSR jest tez dzielona, ze wzgledu na postawe przedsiebiorstwa
w sytuacji, gdy jego rzeczywisty wizerunek odbiega od pozadanego, na komu-
nikacje asertywng i ochronng. Komunikacja asertywna polega na poszukiwaniu
mozliwosci poprawy wizerunku, natomiast komunikacja ochronna skupia si¢ na
minimalizowaniu szkéd wizerunkowych. Pierwszy przypadek zwykle dotyczy
przedsiebiorstw, ktére juz sa postrzegane jako spolecznie odpowiedzialne i chciaty-
by ,,wygladac lepiej”, natomiast drugi — przedsiebiorstw, ktére nie cieszg sie dobrg
opinig i starajq sie ,nie wygladac tak zle” (Tata, Prasad, 2015, s. 773-774).

Komunikacja z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu moze mieé
charakter antycypacyjny, co oznacza, ze przedsiebiorstwo stara sie przewidywac
ewentualne problemy wizerunkowe w przysztosci i, wykorzystujgc proces komu-
nikacji, odpowiednio przygotowa¢ sie na taka ewentualnosé. Takie , przygotowa-
nie gruntu” moze da¢ w przysztosci korzysci, choéby w postaci mniejszych strat
wizerunkowych. Z kolei komunikacja reaktywna pojawia sie¢ ,,po szkodzie”, gdy

# Danuta Dziawgo (2011, s. 23) i Dariusz A. Niedziétka (2008, s. 30) odnoszg si¢ w tym przypadku do
informacji dedykowanych spotecznosci finansowej, czyli gléwnie akcjonariuszom, inwestorom, anality-
kom. Z powodzeniem mozna jednak ten sposéb opisu zastosowaé w przypadku komunikacji na potrze-
by spotecznej odpowiedzialnosci.
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trzeba skupi¢ sie na odbudowaniu zaufania i ponownym uzyskaniu legitymacji
spolecznej (Tata, Prasad, 2015, s. 773).

W zaleznosci od sytuacji wyjéciowej dziatania komunikacyjne moga by¢ bar-
dziej skupione na budowaniu i wzmacnianiu albo na korygowaniu wizerunku.
Wigkszo$¢ dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa wdrazajgce ideg spo-
fecznej odpowiedzialno$ci skupia si¢ na kreowaniu i wzmacnianiu swojego wize-
runku jako podmiotu odpowiedzialnego, etycznego, nastawionego prospolecznie
i prosrodowiskowo. Jednak w niektérych sytuacjach moga by¢ wymagane dziata-
nia korygujace ten wizerunek (np. po to, by zmniejszy¢ przyszle oczekiwania spo-
feczne; Tata, Prasad, 2015, s. 774).

Kolejny podziat zostat oparty na kryterium stopnia kontroli nad wykorzysty-
wanymi kanatami komunikagji*’. Niektére kanaly moga by¢ kontrolowane przez
przedsiebiorstwo, co pozwala mu na ksztattowanie przekazu (np. strona interneto-
wa, reklama telewizyjna czy prasowa, raport), a inne takiej kontroli nie podlegaja
lub podlegaja w ograniczonym stopniu (artykuly w prasie, media spotecznoscio-
we; Ajayi, Mmutle, 2021, s. 4). W literaturze przedmiotu zwraca sie jednak uwage,
ze tradycyjny podzial na kanaty komunikacji kontrolowane przez przedsiebior-
stwo i kontrolowane przez inne podmioty staje sie¢ rozmyty, gtéwnie z powodu
stosowania nowych technologii i bezposredniego wigczania adresatéw w proces
komunikacji (del Mar Garcia-de los Salmones i in., 2021, s. 583).

Stosowana technologia pozwala na podzial komunikacji na tradycyjng i no-
woczesng (elektroniczng)*’. Komunikacja tradycyjna obejmuje takie elementy jak:
spotkania, imprezy, poczta tradycyjna, materialy drukowane, spoty telewizyjne
i radiowe itp. Do nowoczesnej komunikacji zalicza si¢ dziatania oparte o internet
czy telefonie komoérkowa. Zwlaszcza internet znalazt szerokie zastosowanie w ko-
munikagji, takze z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu*’. O popularno-
§ci internetu przesadzily jego walory, ktére streszcza formuta MEDIUM (Pilarczyk,
Nestorowicz, 2010, s. 234):

* M - mass — masowy, umozliwiajgcy dotarcie do wielu odbiorcéw;
® E —economical — ekonomiczny, stosunkowo tani, zwlaszcza jezeli uwzgledni sie
koszt dotarcia do pojedynczego odbiorcy;

* Powigzang z tym podzialem komunikacji klasyfikacja, takze w pewnym sensie dotykajaca kwestii
mozliwosci i sposobéw kontrolowania, jest ta, ktéra dzieli kanaty komunikacji na: platne, za obecnos¢
w ktérych trzeba zaplaci¢ i w ten sposéb kontrolowaé przekaz (telewizja, prasa); posiadane, ktére
przedsiebiorstwo ma do dyspozycji we wlasnym zakresie i ktére w pelni moze kontrolowaé (np. stro-
na internetowa); oraz zdobyte, ktére przedsiebiorstwo musi samo pozyskaé — tu kontrola jest trudna
(np. media spotecznodciowe; M. Jaworowicz, P. Jaworowicz, 2017, s. 145).

 Stosuje sie tez odpowiednio okreslenia: komunikacja analogowa oraz komunikacja cyfrowa (Fichnova,
2020, s. 30).

¥ Wiecej na ten temat — zob.: podrozdzialy 3.7.
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* D —direct —bezposredni, dajagcy mozliwoé¢ bezposredniego dotarcia do okreslo-
nego odbiorcy;

e | — interactive — interaktywny, umozliwiajacy reakcje ze strony odbiorcy oraz
wchodzenie w dialog;

* U - ultrafast — niezwykle szybki, pozwalajacy szybko, nawet w czasie rzeczywi-
stym, dostarcza¢ informacje i prowadzi¢ dialog z odbiorca;

* M — measurable — mierzalny; mozna stosunkowo tatwo mierzy¢ skutecznosc¢ ko-
munikacji za poérednictwem internetu.

Nie mozna jednak zapominaé o pewnych wadach tego medium, zwigzanych
chocéby z r6znego rodzaju problemami technicznymi czy zagrozeniem atakami ha-
kerskimi, ktére mogg skomplikowaé a nawet uniemozliwi¢ komunikacje z odbior-
cami. Nie bez znaczenia jest tez ogromna i wcigz rosnaca ilos¢ informacji pojawia-
jacych sie internecie, co powoduje, ze trudno dotrzeé¢ do tej rzeczywiscie uzytecznej
czy przebié si¢ ze swoim przekazem. Problemem jest tez fatwos¢, z jakg mozna sko-
piowad rozwigzania stosowane przez przedsiebiorstwo. Internet to takze miejsce,
gdzie fatwo rozpowszechnia¢ negatywne czy nieprawdziwe informacje, a nawet
podszywac si¢ pod przedsiebiorstwo (Niedzidtka, 2008, s. 63).

Czestotliwo$¢ komunikacji to podstawa wyodrebnienia komunikacji syste-
matycznej i sporadycznej (Dziawgo, 2011, s. 53). Z punktu widzenia koncepcji
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i podtrzymywania dobrych relacji z inte-
resariuszami, z pewnoscia lepiej sprawdzi si¢ komunikacja prowadzona w spo-
s6b systematyczny. Pozwala ona nie tylko na ciggly kontakt z tymi grupami, ale
tez umozliwia przedsiebiorstwu ewentualne szybkie reagowanie na wydarzenia
i zmiany. Oczywiscie ma to swojg cene — taka komunikacja wymaga dobrej organi-
zacji i wigze sie z kosztami.

Mozna podzieli¢ komunikacje takze ze wzgledu na sposéb jej prowadzenia:
przedsiebiorstwo moze komunikacje prowadzi¢ samodzielnie, moze korzystac¢
ze wsparcia okreslonych podmiotéw zewnetrznych (np. agencji reklamowych),
a nawet catkowicie przekaza¢ pewne obszary komunikowania takim podmiotom
(Dziawgo, 2011, s. 52).

Mozna tez podzieli¢ komunikacje, kierujac sie jej forma i stosowanym kodem, na
komunikacje werbalng i niewerbalna*®. Komunikacja werbalna opiera sie na prze-
kazywaniu informacji za pomoca stéw (jezyka) i moze przyjmowac postac¢ pisemna
lub méwiona. Jezyk, ktory jest wykorzystywany w tym procesie, jest uksztaltowa-
nym spolecznie sposobem tworzenia wypowiedzi, a skfadajq sie na niego otwarty

* Ewa M. Cenker (2007, s. 69) podaje klasyfikacje, w ktérej komunikacje podzielono na: ustng, pisemna,
poprzez znaki i symbole, poprzez dzwieki, poprzez gesty i zachowania niewerbalne oraz obejmujaca
kombinacje tych form.
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zbiér znakéw oraz zespol regut ich tworzenia i faczenia (Najder-Stefaniak, 2009,
s. 78). Komunikacja niewerbalna to wysylanie i odbieranie komunikatéw poprzez
otoczenie, wyglad i zachowania niewerbalne. Obejmuje ona trzy powigzane ze
sobg i oddziatujace na siebie obszary: komunikacje wzrokowa (ruchy ciata, mimi-
ka, przestrzen, elementy otoczenia, kolorystyka), komunikacje¢ stuchowg (dzwigk
ijego glosnos¢, tempo itp.) i komunikacje pozawzrokowg, odnoszaca sie do innych
zmyslow (np. zapach, dotyk). Staboscig tej formy komunikacji jest to, ze niekiedy
trudno jednoznacznie oceni¢, ktéry element jest Swiadomym sygnalem wysytanym
przez nadawce, a ktéry ma charakter przypadkowy. W dodatku komunikaty poza-
werbalne fatwo niewlasciwie zinterpretowac (Makowski, 2020, s. 79-86). Jest to tez
rodzaj komunikacji mocno uwarunkowany kulturowo — rézne gesty i zachowania
moga mie¢ rozmaite znaczenie w réznych kulturach (Wiktor, 2013, 5.119).

Przed sporym wyzwaniem stajg przedsiebiorstwa funkcjonujace na rynkach
miedzynarodowych, ktére musza wybiera¢ miedzy komunikacjg jednolita oraz
dostosowang do specyfiki lokalnego rynku, czyli miedzy standaryzacja a adaptacja
swojego przekazu (Wiktor i in., 2008, s. 292-293). Dylemat ten dotyczy takze ko-
munikacji z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci, cho¢ w tym przypadku wiele
przemawia za tym, aby przekazywane przez przedsigbiorstwo komunikaty byty
raczej wystandaryzowane i ujednolicone. To podejécie koresponduje z pogladami
na sposob formutowania strategii spofecznej odpowiedzialnosci przez przedsie-
biorstwa ponadnarodowe, zgodnie z ktérymi przedsigbiorstwo ma do wyboru
dwie $ciezki: stworzenie strategii globalnej — uniwersalnej i jednolitej dla wszyst-
kich rynkéw, na ktérych funkcjonuje oraz stosowanie strategii lokalnych, dostoso-
wanych do miejscowych oczekiwan (Filatotchev, Stahl, 2015, s. 121-129; Husted,
Allen, 2006, s. 839-840). Strategia globalna czesto jest odbierana jako bardziej wia-
rygodna — nie pojawia si¢ wrazenie stosowania réznych standardéw w zalezno-
$ci od kraju prowadzenia dziatalnosci (np. nizszych w przypadku rynkéw stabiej
rozwinietych)®. Mozna zatem zalozy¢, ze podobnym tropem powinno péjéé ko-
munikowanie dziatan z zakresu CSR, podkreslajgc tym samym réwne traktowanie
poszczegdlnych rynkéw i spotecznosci. Réwniez w przypadku strategii lokalnej
i komunikacji dostosowanej do konkretnego rynku geograficznego, nie sposéb nie
zauwazy¢ pewnych zalet, takich jak wigksza elastyczno$¢ i mozliwoé¢ reagowania
czy uwzglednianie lokalnej specyfiki i potrzeb (np. w zakresie pomocy filantropij-
nej; Filatotchev, Stahl, 2015, s. 3). Czesto oczekuje sie, ze przedsiebiorstwa pogodza
te przeciwstawne podejscia (Nakonieczna, 2008, s. 53), dlatego otwiera si¢ trzecia
mozliwoé¢ — podejscie hybrydowe: jednolite we wszystkich tych obszarach, gdzie

* Przedsiebiorstwa nierzadko tlumaczg te rézne standardy relatywizmem spolecznym, czyli réznymi
zasadami panujgcymi w réznych krajach, ale jest to zwykle odbierane jako wymoéwka (Nakonieczna,
2008, s. 49-50).
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to tylko mozliwe (np. deklaracja wartosci, polityka CSR i polityki obszarowe, ko-
deks etyczny) a dostosowane do lokalnego rynku tam, gdzie jest to niezbedne (np.
reklama produktowa, formy i kierunki zaangazowania spotecznego).

Ostatnia klasyfikacja jest propozycja autorek i dotyczy podziatu komunikacji
ze wzgledu na rodzaj stosowanych narzedzi na komunikacj¢ sprawozdawczg oraz
pozasprawozdawcza™.

Sprawozdawczos¢ przedsiebiorstwa to zespdt réznorodnych sprawozdan pre-
zentowanych zaréwno w zunifikowanej, jak i niezunifikowanej formie (Nita, 2014,
s. 21; Winiarska, 2016, s. 177). Sprawozdanie z kolei to przedstawienie przebiegu
jakiej$ dziatalnosci, szczegétowe zdanie sprawy z czegos (Stownik jezyka polskie-
go PWN, 2021). Czesto dotyczy ono jakiego$ okresu, moze mie¢ postaé zar6wno
pisemna, jak i ustna.

W rzeczywisto$ci biznesowej pojawiajg sie réznego rodzaju sprawozdania.
Sa wigc sprawozdania, ktére nie wychodzg poza przedsigbiorstwo i s3 wyko-
rzystywane tylko wewnetrznie, s tez sprawozdania adresowane do interesariu-
szy zewnetrznych (np. akcjonariuszy, instytucji kontrolnych, wierzycieli; Raiborn
iin., 2011, s. 428-431). Niektore sprawozdania sporzadza si¢ okresowo, inne maja
charakter operacyjny i przygotowuje sie je zwykle dos$¢ czesto i niekoniecznie sy-
stematycznie, a jeszcze inne tworzone sg sporadycznie, w zaleznosci od potrzeb.
Cze$¢ sprawozdan jest obowigzkowa, inne — dobrowolne. Mozna tez podzieli¢ je
na publikowane i niepodlegajgce publikacji. Sprawozdania moga ujmowacé poje-
dyncze jednostki organizacyjne (sprawozdania jednostkowe), moga Iaczy¢ infor-
macje przedstawione w sprawozdaniach jednostkowych (sprawozdania zbiorcze)
oraz mogg by¢ sporzadzane przez jednostke dominujacg na podstawie sprawozdan
innych jednostek tworzacych grupe kapitalowa (sprawozdania skonsolidowane;
Nita, 2014, s. 22-30; Winiarska, 2010, s. 22-23). Waznym kryterium podziatu spra-
wozdan jest ich tres¢. Najogolniej rzecz biorgc, mozna méwié¢ o sprawozdaniach
finansowych, gdzie kluczowa role odgrywajg informacje o charakterze finanso-
wym, a takze o sprawozdaniach niefinansowych, zawierajacych szereg informacji
o dziatalnosci przedsiebiorstwa. Te ostatnie moga by¢ poswiecone takze kwestiom
z obszaru spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu®'.

W komunikacji z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa moga
wykorzystywac tez szereg narzedzi pozasprawozdawczych, a wéréd nich: reklame,

% Na podstawie analizy dostepnej literatury przedmiotu autorki doszly do przekonania, ze temat spra-
wozdawczosci z zakresu spofecznej odpowiedzialnoéci pojawia sie w publikacjach stosunkowo czesto,
ale jezeli chodzi o narzedzia sprawozdawcze, to uwaga autoréw koncentruje si¢ gtéwnie na sprawozda-
niach niefinansowych czy zintegrowanych, zwykle pomijajac inne typy sprawozdan. Natomiast jezeli
chodzi o narzedzia pozasprawozdawcze, to, cho¢ pojedynczo badz grupowo pojawiajg si¢ w réznych
publikacjach, nie udato si¢ spotka¢ klasyfikacji, ktéra tgczytaby je razem i w taki sposéb okreélata.

51 Wiecej na temat sprawozdan, zaréwno finansowych, jak i niefinansowych — rozdziat 2.
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sprzedaz osobistg, opakowanie produktu, strony internetowe, wydarzenia, doku-
menty (takie jak misja przedsigbiorstwa czy polityka CSR), media spotecznosciowe
itp. To niezwykle réznorodna grupa, na ktérg sktadajg sie rozmaite narzedzia, kto-

re mozna w rézny sposéb wykorzystywac>?.

1.5. Wyzwania zwigzane z komunikowaniem dzialan z zakresu
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Proces komunikacji dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest
nie tylko zloZony, ale tez wigze si¢ z wieloma wyzwaniami. W tej czesci opraco-
wania uwaga zostanie skoncentrowana na czterech ich rodzajach. Sg to wyzwania:

* zwigzane z komunikowaniem sie ze zréznicowang grupa odbiorcéw, jakimi sa
interesariusze;

* odnoszace si¢ do kwestii gromadzenia i wlasciwego wykorzystania odpowied-
niej jakosci informaciji;

* dotyczace problemu wiarygodnosci przekazu i calego procesu komunikacji;

* zwigzane z wykorzystaniem wielu zréznicowanych narzedzi i kanatéw komu-
nikagji.

1.5.1. Dialog z interesariuszami

Pierwszy obszar zwigzany jest z budowaniem relacji z interesariuszami, czego
istotnym elementem jest komunikowanie. W tym kontekscie warto zwréci¢ uwa-
ge na dwa kluczowe aspekty: potrzeby komunikacyjne interesariuszy oraz sposéb
prowadzenia z nimi dialogu.

Konieczno$¢ komunikowania dziatar z zakresu szeroko rozumianej spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu wynika m.in. z oczekiwan interesariuszy, ktérzy coraz
aktywniej poszukuja réznych informacji na temat produktéw i dziatan przedsie-
biorstwa. Majg one nie tylko dostarczy¢ wiedzy, ale i przekona¢ ich o zasadnosci
i autentyczno$ci zaangazowania przedsiebiorstwa na rzecz spolecznej odpowie-
dzialnosci. Informacje te stanowig dla interesariuszy podstawe réznego rodzaju
decyzji (zakupowych, inwestycyjnych, o wspétpracy, podjeciu pracy) i moga na nie
pozytywnie, z punktu widzenia przedsiebiorstwa, wptywaé (Alniacik i in., 2011,
s. 241; Bartikowski, Berens, 2021, s. 701; Rudnicka, 2011, s. 118). Dla przedsie-
biorstw wyzwaniem jest to, ze musza odpowiadac na bardzo zréznicowane potrze-
by informacyjne, co wynika z ré6znorodnoéci samych interesariuszy. Ma to wplyw
na wiele kwestii, cho¢by na koszty komunikacji, sposéb ksztattowania przekazu
czy dobér narzedzi komunikacji. Dla zilustrowania wyzwania stojacego przed

52 O bogactwie i ztozonosci tej kategorii mozna sie przekonad, czytajac rozdziat 3.
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przedsiebiorstwami i zwigzanego z odpowiadaniem na potrzeby informacyjne

réznych podmiotéw, sporzadzono syntetyczne zestawienie wybranych potrzeb in-

formacyjnych dla najwazniejszych interesariuszy i zaprezentowano je w tabeli 1.2.

Tabela 1.2. Potrzeby informacyjne wybranych grup interesariuszy

Interesariusze

Przyktadowe potrzeby informacyjne

Pracownicy i menedzerowie

informacje na temat strategii przedsiebiorstwa, w tym w obszarze CSR,
i wszelkich wprowadzanych zmian (oraz ich konsekwencji)

informacje na temat aktualnej sytuacji przedsiebiorstwa, w tym osigga-
nych wynikéw finansowych i rynkowych

informacje na temat obowiazkéw i zadan pracownikéw na poszczegol-
nych stanowiskach oraz ich znaczenia z punktu widzenia osiggania ce-
16w przedsiebiorstwa

informacje na temat wartosci, zasad i procedur, w tym z zakresu spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu, obowigzujacych w przedsiebiorstwie
niezbedna i aktualna wiedza umozliwiajaca wiasciwe realizowanie po-
wierzonych zadan

wiedza na temat oferty przedsiebiorstwa i jej cech, takze w kontekscie
zrébwnowazonego rozwoju

informacje na temat oceny przetozonych odnosnie postaw i efektéw
osigganych przez pracownikéw

informacje o zaangazowaniu przedsiebiorstwa w dziatania CSR, w tym
dedykowane pracownikom, i o jego efektach

Wiasciciele i inwestorzy

informacje na temat kondycji finansowej i sytuacji majatkowej przed-
siebiorstwa

informacje na temat strategii i zmian realizowanych oraz planowanych
w przedsiebiorstwie

prognozy dotyczace przysztych wynikéw rynkowych i finansowych
informacje na temat zrédet ryzyka wystepujacych w dziatalnosci przed-
siebiorstwa, w tym zwiazanych z kwestiami z zakresu CSR (np. ryzyko
srodowiskowe)

informacje na temat zaangazowania przedsiebiorstwa w dziatania z za-
kresu spotecznej odpowiedzialnosci i ich wptywu na wyniki przedsie-
biorstwa

Klienci (indywidualni i instytu-
cjonalni)

informacje na temat oferty przedsiebiorstwa i jej cech, takze w kontek-
scie wymogdéw zréwnowazonego rozwoju

informacje na temat wptywu proceséw realizowanych przez przedsie-
biorstwo na srodowisko i spoteczenstwo

warunki cenowe i sposoby dystrybucji produktéw i ustug przedsiebior-
stwa
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Interesariusze

Przyktadowe potrzeby informacyjne

Partnerzy biznesowi
(dostawcy, kooperanci)

informacje o warunkach wspotpracy z przedsiebiorstwem, w tym o wy-
mogach dotyczacych kwestii Srodowiskowych, pracowniczych czy praw
cztowieka

informacje o kondycji finansowej przedsiebiorstwa, zwlaszcza w zakre-
sie mozliwosci regulowania zobowigzan

szczegdtowe informacje na temat wymogow technicznych i cenowych
stawianych produktom i ustugom dostarczanym przez partneréw bi-
znesowych

informacje na temat dziatan i wpltywu przedsiebiorstwa na spoteczen-
stwo i srodowisko (np. w kontekscie przygotowania sprawozdania nie-
finansowego)

Konkurenci

informacje na temat oferty przedsiebiorstwa i jej cech, takze w kontek-
Scie zrbwnowazonego rozwoju

informacje na temat planowanych zmian i dziatan, zwfaszcza tych
w sposoéb istotny wptywajacych na funkcjonowanie catego sektora
informacje na temat mozliwosci wspdtpracy z innymi firmami sektora, w tym
w obszarach wpisujacych sie w spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu
informacje o dziataniach na rzecz spoteczenstwa i Srodowiska podejmo-
wanych przez przedsiebiorstwo

Ustawodawca i administracja
rzadowa i samorzagdowa

informacje na temat przestrzegania prawa i wywiazywania sie z obo-
wigzkdéw ciazacych na przedsiebiorstwie (np. podatkowych, zwigzanych
z zapewnieniem bezpieczenstwa pracy, ochrony przyrody itp.)
informacje na temat istotnych planowanych przedsiewzie¢, takze tych
wpisujacych sie w problematyke CSR, wymagajacych zgody ze strony
administracji publicznej

Media

informacje na temat waznych z punktu widzenia gospodarki, spoteczen-
stwa i Srodowiska inicjatyw podejmowanych przez przedsigbiorstwo
informacje na temat rozwigzywania sytuacji kryzysowych (np. zwiaza-
nych z katastrofami ekologicznymi, skandalami finansowymi itp.) przez
przedsiebiorstwo

Spoteczenstwo i organizacje
pozarzadowe

informacje na temat wplywu gospodarczego, Srodowiskowego i spo-
tecznego przedsiebiorstwa, jego dziatan i oferowanych produktéw
informacje o waznych ze srodowiskowego lub spotecznego punktu
widzenia inicjatywach przedsiebiorstwach (inwestycjach, wsparciu pro-
jektow spotecznych) i ich efektach dla otoczenia

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Emerling, 2020, s. 36-41; Zieniuk, 2020, s. 18-21.

Drugi z wymienionych aspektéw komunikacji z interesariuszami dotyka trud-

nej sztuki prowadzenia z nimi dialogu i wlgczania w dziatania przedsigbiorstwa.

Przedsigbiorstwa muszg naby¢ umiejetno$¢ doboru i wykorzystania odpowiednich

sposobéw budowania relacji z konkretnymi interesariuszami. Do tego wyzwania

odnosi sie standard AA1000: Stakeholder Engagement Standard, w ktérym okreslono

rozne formy (poziomy) wiaczania interesariuszy, wraz ze sposobem wykorzysta-

nia w nich komunikacji. Na liScie znalazly sie (AccountAbility, 2015):
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* postawa pasywna (remain passive) — charakteryzujaca si¢ brakiem aktywnej ko-
munikacji ze strony przedsiebiorstwa;

* monitorowanie (monitor) — ograniczajace sie do wychwytywania tego, co méwia
lub robig interesariusze;

* przekonywanie (advocate) — skoncentrowane na jednokierunkowym przekazie
od przedsiebiorstwa do interesariuszy oraz na przekonywaniu do swoich racji;

* informowanie (inform) — polegajace na jednokierunkowym (od przedsigbiorstwa
do interesariuszy) przekazie informacji, bez oczekiwania reakcji z drugiej strony;

* transakcja (fransact) — ograniczona komunikacja dwukierunkowa, ktérej celem
jest okreslenie zasad realizacji umowy;

* konsultacje (consult) — ograniczona komunikacja dwukierunkowa, polegajaca
zwykle na zadawaniu interesariuszom pytan i analizowaniu ich odpowiedzi;

* negocjacje (negotiate) — ograniczona komunikacja dwukierunkowa, dotyczaca
okreslonego zagadnienia i majgca za zadanie doprowadzenie do konsensusu;

* angazowanie (involve) — dwu- a nawet wielokierunkowa komunikacja, w ramach
ktérej wymieniane sa poglady i opinie, ale nadal przedsigbiorstwo i interesariu-
sze dziatajg w spos6b niezalezny;

e wspdlpraca (collaborate) — oparte na komunikacji dwu- lub wielostronnej wspo6l-
ne uczenie si¢, podejmowanie decyzji i dziatanie;

* upodmiotowienie (empower) — najbardziej zaawansowana forma zaangazowania
interesariuszy, polegajaca nie tylko na ich wlgczeniu w proces decyzyjny, ale tez
na przekazaniu im czeéci uprawniefi decyzyjnych.

Rézne podejscia do sposobu angazowania interesariuszy, a wiec takze komu-
nikowania si¢ z nimi, wynikaja w tym przypadku z oceny konkretnego interesa-
riusza, jego oczekiwan i potencjalnego wplywu na przedsiebiorstwo. Podobne po-
dejscie opisano w publikacji Terry’ego Nicklina (2013, s. 35-36). Powigzano tam
spos6b komunikacji z gotowoscig interesariusza do wspierania przedsigebiorstwa.
W stosunku do ,interesariuszy-partneréw” (partners), aktywnie zaangazowanych
i wspierajacych dzialania przedsiebiorstwa, kluczowe jest nieustanne informowa-
nie. W przypadku ,sojusznikéw” (allies), ktérzy sg gotowi udzieli¢ wsparcia, waz-
ne jest wykorzystanie komunikacji do ich zachgcenia i zmotywowania do takiego
dziatania. Kolejna grupa — ,, pasywni wspierajacy” (passive supporters), zaintereso-
wani okreélong tematyka, ale niezwigzani z przedsiebiorstwem — wymagajg wiek-
szego zaangazowania, dialogu i zbudowania relacji. W przypadku interesariuszy
okreslanych mianem ,neutralnych” czy tez ,niezdecydowanych” (fence-sitters), co
do ktérych nie ma pewnosci, czy faktycznie sie zaangazuja oraz czy beda lojalni,
nalezy skoncentrowac¢ si¢ na pozyskaniu informacji w celu ustalenia, czy budowa-
nie relacji ma w tym przypadku sens. Sg tez interesariusze okreslani jako ,luzne
dziata” (loose cannons), ktérzy majq swoje cele i trudno przewidziec ich zachowania.
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W takim przypadku trzeba ostroznie przekazywac wyselekcjonowane informacje.
Wobec ,,oponentéw” (opponents) najlepiej stosowac sformalizowane i dostosowane
do nich sposoby komunikacji (np. spotkania). Natomiast w odniesieniu do intere-
sariuszy zainteresowanych okreslonymi kwestiami, ale nieufajgcych w tej materii
przedsigbiorstwu (tzw. ,dzielgcych wspdlny los” — bedfellows) nalezy skoncentro-
wacé sie na podkreslaniu korzysci plynacych z dziatan przedsiebiorstwa w tym
obszarze. Ostatnig wymieniong grupa interesariuszy sg ,pozbawieni glosu” (vo-
iceless), czyli interesariusze nieposiadajacy duzej sity oddzialywania na przedsie-
biorstwo, ale ktérzy moga zosta¢ wykorzystani np. przez jego oponentéw. W ich
przypadku proponuje sie raczej monitorowanie dziatar i ograniczong komunika-
¢je, by unikngé¢ ewentualnych probleméw.

Jak juz wspomniano, w kontekscie procesu angazowania interesariuszy zwykle
pojawia sie termin ,dialog”, definiowany jako przeplyw okreslonych tresci pomie-
dzy dwoma lub wigksza liczbg podmiotéw, ktérego rezultatem moze by¢ nowy
sposéb rozumienia. Z punktu widzenia spotecznej odpowiedzialnosci kluczowe jest
osiggniecie, wlasnie poprzez dialog, wzajemnego zrozumienia miedzy przedsiebior-
stwem a jego interesariuszami (Golob, Podnar, 2014, s. 249-250). Dialog z interesa-
riuszami moze wygladac bardzo réznie. Biorgc pod uwagg intencje, jaka przyswieca
przedsiebiorstwu w tym procesie, mozna mowi¢ o (Marcinkowska, 2013, s. 202):

¢ dialogu jako manipulacji, nastawionym gltéwnie na neutralizacje najbardziej
krytycznych interesariuszy;

¢ dialogu jako terapii, niezakladajgcym specjalnego udziatu interesariuszy i skon-
centrowanym raczej na ksztattowaniu pogladu (edukowaniu) tych bardziej nie-
zdecydowanych czy krytycznych;

* dialogu jako informacji, gdzie przedsigbiorstwo dazy do bycia transparentnym
i koncentruje sie na informowaniu interesariuszy o swojej polityce;

e dialogu jako konsultacji, opierajgcym sie gléwnie na pozyskiwaniu informacji
i opinii od interesariuszy, bez ich wigkszego angazowania w dziatania przed-
siebiorstwa;

e dialogu jako sposobie na rozwianie obaw interesariuszy, opartym na bliskim,
cho¢ raczej ograniczonym, dialogu z wybranymi podmiotami, zwtaszcza tymi
najbardziej krytycznie nastawionymi;

* dialogu jako partnerstwie, polegajacym na wigczaniu interesariuszy, gléwnie w for-
mie negocjacji, w proces planowania i podejmowania decyzji w przedsiebiorstwie.

Interesujaca klasyfikacje dialogu prowadzonego z interesariuszami proponuja
Laetitia Guibert oraz Julia Roloff (2017, s. 5-9), ktdre, biorac pod uwage stopierr doj-
rzatosci przedsigbiorstwa, jezeli chodzi o realizowanie strategii CSR, oraz stopient
zaangazowania interesariuszy w ten proces, wyodrebnity:
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e dialog typu ,Damokles” (Damocles” dialogue), zwykle podejmowany przez
przedsigbiorstwa realizujace reaktywng, stabo przygotowang i niezbyt efektyw-
nie wdrazang strategie CSR, najczesciej takze w niewielkim stopniu angazujace
w ten proces interesariuszy; dialog z interesariuszami podejmowany jest tylko
w obliczu niebezpieczenistwa (pogorszenia wizerunku, potencjalnych strat fi-
nansowych, grozacych konsekwencji prawnych) po to, by unikngé zagrozenia
wiszgcego nad przedsiebiorstwem jak slynny miecz Damoklesa;

 dialog typu ,Pandora” (Pandora’s dialogue), prowadzony réwniez przez przed-
siebiorstwa charakteryzujace si¢ matg dojrzaloscig, jezeli chodzi o przygoto-
wanie i implementacje strategii spolecznej odpowiedzialnosci, a jednoczesnie
stosunkowo mocno angazujace interesariuszy w swojg dziatalno$¢ — moze to
zaowocowaé otwarciem przystowiowej ,puszki Pandory”, zwlaszcza gdy in-
teresariusze te stabos¢ i malg dojrzatosé¢ dostrzegg i postanowig wykorzystaé
przeciwko przedsigbiorstwu;

* dialog typu ,wieza z kosci stoniowej” (lvory dialogue), ktéry prowadzg przed-
siebiorstwa zaawansowane, jezeli chodzi o wdrazanie koncepcji CSR, ale jed-
noczeénie rozmawiajgce tylko z najwazniejszymi i najsilniejszymi interesariu-
szami; wszystko odbywa sie na warunkach przedsiebiorstwa i w jego ,wiezy
z kosci stoniowej”, do ktérej trudno sie dosta¢ z zewnatrz, bez zaproszenia;

 dialog typu ,Hanoi” (Hanoi dialogue), w ktéry angazuja sie¢ przedsiebiorstwa
dojrzate pod wzgledem stopnia realizacji strategii spotecznej odpowiedzialno-
Sci i otwarte na interesariuszy; kluczowa jest umiejetnos$é przewidywania, my-
Slenie perspektywiczne i diugofalowe, czeste spotkania i umiejetnos¢ wspot-
pracy z interesariuszami; nazwa tego rodzaju dialogu nawigzuje do famigtowki
znanej jako Wieza Hanoi.

Wyzwan zwigzanych ze wspdtpracg i rozmawianiem z interesariuszami jest
wiecej; mozna tu wspomnie¢ cho¢by o kwestii okreslenia miejsca i roli przedsie-
biorstwa w tym procesie. Dialog z interesariuszami moze by¢ bowiem prowadzony
w oparciu o model koncentryczny, gdzie w centrum znajduje si¢ przedsiebiorstwo,
a jego satelitami sg rézne grupy interesu. W takim przypadku to przedsiebiorstwo
moderuje przebieg procesu komunikagji. Istnieje tez inny model dialogu, w ktérym
przedsigbiorstwo staje si¢ jednym z réwnorzednych jego uczestnikéw (Smolarek,
2019, s. 32).

Zaréwno identyfikacja potrzeb poszczegdlnych interesariuszy w zakresie infor-
magji, jak i sposéb prowadzenia z nimi dialogu majag wplyw na wyzwania zapre-
zentowane w dalszej czesci podrozdziatu: sposéb ksztattowania przekazu, zwigk-
szanie jego wiarygodnosci oraz dobér kanatéw i narzedzi komunikagji.
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1.5.2. Gromadzenie i wykorzystanie informacji

Konsekwencjg réznorodnosci interesariuszy, ich zapotrzebowania na informacje
oraz podejscia przedsiebiorstwa do komunikacji z nimi sg kolejne wyzwania, tym
razem zwigzane z:

* zakresem i sposobem gromadzenia informacji,
* jakoscia i sposobem wykorzystania informacji w procesie komunikagji.

Tworzenie komunikatéw odbywa si¢ w oparciu o informacje, ktére w odpo-
wiedni sposéb zakodowane, majg trafi¢ do odbiorcy i wywotaé¢ okreslony efekt.
Nietrudno zauwazy¢, ze rodzaj i jakoé¢ wykorzystanych informacji bedg w tym
procesie niezwykle wazne.

Pierwsza kwestia to rodzaj i zakres informacji, ktére mozna wykorzysta¢ do
komunikowania zaangazowania przedsigbiorstwa w dziatania z zakresu spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest koncep-
cja wielowymiarowq, w ktorej zakres zainteresowania wchodzi wiele elementéw.
Dla okreslenia rodzaju i zakresu informacji, ktére bedg potrzebne, mozna wyko-
rzysta¢ dwa, komplementarne wzgledem siebie, podejscia. Pierwszym, o ktérym
wspomniano juz wczesniej, jest zidentyfikowanie potrzeb informacyjnych inte-
resariuszy. Moze sie jednak okazaé, ze oparcie sie wylacznie na identyfikacji po-
trzeb informacyjnych zgtaszanych przez interesariuszy moze nie by¢ wystarcza-
jace z punktu widzenia koncepcji CSR, w tym — sprawozdawczosci niefinansowej
oraz komunikacji pozasprawozdawczej. Dlatego warto postuzy¢ sie jeszcze innym
podejsciem, ktére bazuje na koncepcji obszaréw spolecznej odpowiedzialnosci.
Wykorzystanie takiego porzadkujgcego podejscia nie jest niczym nowym w zarza-
dzaniu przedsigbiorstwem; wystarczy przywotaé badanie stabych i mocnych stron
przedsiebiorstwa, oparte na wyodrebnionych obszarach funkcjonalnych oraz za-
sobowych (Gierszewska, Romanowska, 2017, s. 125-126; Urbanowska-Sojkin i in.,
2007, s. 152-173), czy segmentacje makrootoczenia w procesie jego analizy (Obldj,
2014, s. 179; Romanowska, 2017, s. 34-36). Zaleta podejécia opartego na obszarach
odpowiedzialnosci jest to, ze pozwala ono na stworzenie, w miare mozliwosci, pet-
nego katalogu informacji, ktére powinny by¢ gromadzone przez przedsigbiorstwo,
aby mogto w sposéb jak najbardziej kompleksowy komunikowa¢ swoje dziatania
z zakresu CSR.

Obszary spolecznej odpowiedzialnosci mogg by¢ réznie definiowane. Jed-
na z propozycji jest zakorzeniona w koncepcji zréwnowazonego rozwoju, zgod-
nie z ktérg spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu obejmuje wymiar ekonomiczny,
spoleczny i Srodowiskowy dziatalnosci przedsigbiorstwa (GRI, 2021; PN-EN ISO
26000:2021-04, 2021, s. 9). Zakres informacji na temat spofecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstwa moze tez wynikac¢ z przyjecia podejsScia opisywanego jako ESG,
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na ktéry skladajg sie wymiary: ekologiczny, spoteczny i tzw. governance, czyli fad
organizacyjny (SEG, 2014, s. 9-10). Obszary odpowiedzialnoéci, a co za tym idzie
— zakres potrzebnych w komunikacji informacji, mozna tez wyznaczy¢, positkujac
sie koncepcjg tzw. filaréw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktérymi sa: rela-
cje rynkowe, ochrona $rodowiska, dziatania na rzecz spoteczenistwa oraz sprawy
pracownicze (Buczkowski i in., 2016, s. 31-34), albo siegajac do siedemnastu Celow
Zréwnowazonego Rozwoju’’. Inna propozycja to tematyka zawarta w Wytycznych
dla przedsiebiorstw wielonarodowych i odnoszaca sie do takich kwestii jak: prawa
czlowieka, zatrudnienie i stosunki pracownicze, érodowisko, zwalczanie korupgji,
interesy konsumenta, nauka i technika czy konkurencja i opodatkowanie (OECD,
2011). Do wyznaczenia tematéw wchodzgcych w zakres spotecznej odpowiedzial-
noéci biznesu mozna tez wykorzysta¢ obszary zdefiniowane w wytycznych ISO
26000. Sa to: prawa czlowieka, praktyki z zakresu pracy, srodowisko, uczciwe prak-
tyki operacyjne, zagadnienia konsumenckie, zaangazowanie spoleczne i rozwdj
spolecznosci lokalnej. Cato$¢ integruje tzw. tad organizacyjny, obejmujacy rézne-
go rodzaju dokumenty i procedury umozliwiajace realizacje zadann wskazanych
w kazdym z obszaréw (PN-EN ISO 26000:2021-04, 2021). Zdefiniowanie obszaréw
odpowiedzialnosci jest pierwszym krokiem; kolejnym jest zidentyfikowanie za-
gadnienn wpisujacych sie w poszczeg6lne obszary, na temat ktérych gromadzone
beda informacje. Wazne jest uwzglednienie specyfiki przedsigbiorstwa, w tym
przedmiotu jego dziatalnosci, jej skali, zasiegu i zfozonoci.

Kolejna wazna kwestia to stworzenie odpowiedniego systemu pozyskiwania,
gromadzenia i przechowywania informacji. Warto podkresli¢, ze ich wykorzysta-
nie nie ogranicza sie¢ wylacznie do proceséw komunikacyjnych, ale tez ma istotne
znaczenie dla proceséw decyzyjnych w przedsiebiorstwie. Informacje te nie tylko
dotyczg zréznicowanej grupy zagadnien, ale tez pochodzg zwykle z réznych Zré-
det, zaréwno wewnetrznych jak i zewnetrznych (np. od dostawcow). Majq one bar-
dzo rézny charakter (ilosciowy, jakoSciowy) i moga dotyczy¢ wydarzen przesztych
(informacje historyczne), aktualnych (informacje biezgce) i przysztych (informacje
prognostyczne; Wrycza, 2020, s. 63). Z tego powodu powstata potrzeba rozwijania
nowej gatezi rachunkowosci, jakg jest rachunkowos¢ z zakresu spotecznej odpowie-
dzialnoéci**. Mozna ja zdefiniowaé jako rachunkowosé, w ktérej uwzgledniane sa

% Cele te to: Cel 1: Koniec z ubéstwem; Cel 2: Zero glodu; Cel 3: Dobre zdrowie i jako$¢ zycia; Cel 4: Dobra
jakos¢ edukacji; Cel 5: Rownos¢ plci; Cel 6: Czysta woda i warunki sanitarne; Cel 7: Czysta i dostepna
energia; Cel 8: Wzrost gospodarczy i godna praca; Cel 9: Innowacyjnos¢, przemyst, infrastruktura; Cel 10:
Mniej nieréwnoéci; Cel 11: Zréownowazone miasta i spolecznosci, Cel 12: Odpowiedzialna konsumpcja
i produkdja; Cel 13: Dzialania w dziedzinie klimatu; Cel 14: Zycie pod woda; Cel 15: Zycie na ladzie; Cel 16:
Pokdj, sprawiedliwos¢ i silne instytucje; Cel 17: Partnerstwa na rzecz celéw (UN - DESA, 2021).

* W literaturze przedmiotu uzywa si¢ tez takich terminéw jak: rachunkowos¢ zréwnowazona (sustainability
accounting; Reizinger-Ducsai, 2018, s. 187-188) czy rachunkowo$¢ spofeczna (QnieZek iin., 2018, s. 56-57).
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tak obcigzenia, jak i korzysci dla spoleczeristwa wynikajace z dziatalnosci przed-
siebiorstwa (Gabrusewicz, 2010, s. 60). Janusz Samelak (2013, s. 27) podkresla, ze
jest ona zorientowana na potrzeby zarzadzania przedsiebiorstwem oraz jego we-
wnetrzny i zewnetrzny rozrachunek z tytutu ekonomicznej, spotecznej i srodowi-
skowej odpowiedzialnodci. Jej czescig jest rachunkowos¢ srodowiskowa, funkcjo-
nujaca juz od pewnego czasu w wielu przedsiebiorstwach, ktéra jest narzedziem
umozliwiajagcym ,identyfikacje, pomiar, analize i interpretacje informacji o $rodo-
wiskowych aspektach dziatalnosci podmiotéw gospodarczych, co pozwala na ich
ocene z punktu widzenia racjonalnosci i spotecznej odpowiedzialnosci podejmo-
wanych dziatan” (Szadziewska, 2013, s. 149). W odniesieniu do tego rodzaju dzia-
an stosowane sg tez takie okres$lenia jak: rachunkowo$¢ ochrony $rodowiska czy
rachunkowos¢ ekologiczna (Wegrzynska, 2013, s. 94-96).

Tworzac system rachunkowosci spolecznej odpowiedzialnosci, trzeba pamiegtac,
zeby z jednej strony pozwalat on na pozyskanie, przechowywanie i aktualizowanie
potrzebnych informacji, a z drugiej strony — umozliwiat fatwy do nich dostep dla
tych, ktérzy z tej informacji bedg korzystaé. W literaturze przedmiotu pojawiajq sie
rézne narzedzia, zaréwno tradycyjne, jak i specyficzne dla rachunkowosci z zakre-
su spotecznej odpowiedzialnoéci. Wsrdd tych ostatnich sa: audyt etyczny, srodowi-
skowy i spoleczny (Adamczyk, 2004, s. 38—40; Rybak, 2004, s. 152-153; Stocki, 2012,
s. 29-43) czy analiza ekologicznego oraz spotecznego cyklu zycia produktu (Adam-
czyk, 2004, s. 59-741101-107; European Commission, 2015). Trzy pierwsze narzedzia
stuzg do pozyskiwania informacji na temat etycznego, srodowiskowego i spotecz-
nego wymiaru funkcjonowania przedsigbiorstwa i jego taricucha podazowego, na-
tomiast dwa ostatnie dostarczajg informacji na temat oddzialywania oraz kosztéw
srodowiskowych i spolecznych zwigzanych z powstawaniem produktu badz ustugi.

Kolejne wyzwanie wigze si¢ ze sposobem wykorzystania posiadanych infor-
macji, w tym — z wyborem tych, ktére zostang przekazane konkretnym grupom
odbiorcéow. W literaturze przedmiotu czesto postuluje sie, aby przedsiebiorstwa
przekazywaly interesariuszom jak najpetniejszg i jak najbardziej szczegétowq in-
formacje na temat obowigzujgcych w nich zasad, motywacji do dzialania, przy-
jetej i realizowanej polityki spotecznej odpowiedzialnosci, jej efektéw itp. (Gru-
ber i in., 2017, s. 406; Kim, Ferguson, 2018, s. 552-553; PN-EN ISO 26000:2021-04,
2021, s. 76). Ma to sprzyjac przejrzystosci dziatan i zwiekszaé zaufanie interesa-
riuszy. Podkresdla sie, ze kompleksowos¢ przekazywanych informacji ma na celu
uzyskanie mozliwie pelnego i prawdziwego obrazu dziatalnosci przedsigbiorstwa
(Niedziotka, 2008, s. 36). Jednoczesénie trzeba pamietaé, ze nadmiar informacji
moze okaza¢ sie szkodliwy. Po pierwsze, wspodlczesne spoteczeristwa funkcjonuja
w Swiecie, w ktérym sg wrecz ,bombardowane” ogromng iloscig informacii i co-
raz trudniej im poruszaé si¢ w tej rzeczywistosci. Istnieje wiec ryzyko, ze kolejna
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dawka informacji nie tylko moze zostaé niezauwazona przez odbiorcéw, ale wrecz
moze by¢ przez nich potraktowana jako co$, co jeszcze zwieksza i tak spory juz
szum informacyjny. Kolejna porcja informacji, zwlaszcza jezeli jest informacja w ja-
ki$ sposéb narzucang odbiorcy, moze by¢ wrecz potraktowana jako ucigzliwa (Hu,
Krishen, 2019, s. 27-37; Laud, Schepers, 2009, s. 365-391). Po drugie, w literaturze
przedmiotu opisuje sie ciekawe zjawisko dotyczgce komunikacji na temat dziatan
CSR, a okreslane mianem , paragrafu 22” (Catch-22)>. Jego mechanizm jest naste-
pujacy: interesariusze oczekujg od przedsigbiorstw rozmaitych dzialan wpisuja-
cych sie w koncepcje spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, ale bez komunikacji
nie wiedzieliby, czy i w jakim stopniu przedsiebiorstwa wywiazuja sie ze swoich
obowigzkéw spotecznych. W celu podnoszenia $wiadomosci interesariuszy, co do
swego zaangazowania prospotecznego czy prosrodowiskowego, przedsiebiorstwa
wykorzystujg wiec rézne sposoby komunikadji i staraja sie zaspokoi¢ potrzeby in-
formacyjne tych grup. Jednoczesnie ci sami interesariusze moga sta¢ si¢ nieufni,
co do intengji i rzeczywistego zaangazowania przedsiebiorstw, a nawet niechetni
w stosunku do nich, jezeli uznajg, ze za duzo wysitku i sSrodkéw poswiecajg one
na te wlasnie komunikacje (Coombs, 2019, s. 352). Tym samym pojawia si¢ prob-
lem: jak prowadzi¢ komunikacje, zeby dostarczy¢ potrzebnych, zaréwno z punktu
widzenia interesariuszy, jak i przedsiebiorstwa, informacji z obszaru CSR, ale jed-
nocze$nie nie zirytowac odbiorcéw i nie wywotac fali krytyki pod swoim adresem?

W szczegolnej sytuacji znajduja sie spotki gietdowe, wobec ktérych oczekiwania
informacyjne s $ciSle okreslone i w dodatku wynikajg z regulacji prawnych. W ich
przypadku polityka komunikacyjna powinna opiera¢ si¢ na dwéch podstawowych
zasadach: pelnego ujawniania informacji oraz niezwtocznego ujawniania informa-
gji. W pierwszym przypadku chodzi o to, aby akcjonariusze czy potencjalni inwe-
storzy posiadali pelng wiedze na temat dziatalnosci spétki, niezbedng w procesie
podejmowania decyzji inwestycyjnych. Podobne znaczenie ma zasada niezwtocz-
nego ujawniania informacji (Niedziétka, 2008, s. 35).

Wazna przestanka w procesie doboru odpowiedniej informacji powinna by¢ jej
uzytecznoé¢. Informacja moze by¢ uznana za uzyteczng, gdy, z punktu widzenia
odbiorcéw, jest przydatna przy podejmowaniu decyzji oraz pomaga w ocenie prze-
sztych, aktualnych i przysziych zdarzeri (Niedziétka, 2008, s. 36). Uzytecznos¢ na-
lezy rozpatrywac¢ w kontekscie konkretnego odbiorcy (interesariusza), albowiem
informacja moze mie¢ rézng uzyteczno$¢ w zaleznosci od jego potrzeb (Zieniuk,
2020, s. 25). Innymi stowy, trzeba dobrze rozpoznaé potrzeby interesariuszy i do-
starcza¢ im informacji, ktérych rzeczywiscie potrzebuja. To takze sposéb na to, by
unikaé nadmiaru przekazywanych informacji i wzbudzania irytacji interesariuszy.

> To okreslenie zaczerpniegte z powiesci Josepha Hellera pod takim wtasnie tytulem, oznaczajgce bledne
koto, sytuacje bez wyijscia.
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Bardzo wazna jest tez jako$¢ informacji, ktére wykorzystywane sa w procesie ko-
munikacji. Powinno dotozy¢ sie starari, aby gromadzone informacje byty doktadne
i jak najbardziej aktualne (PN-EN ISO 26000:2021-04, 2021, s. 76).

Waznym wyzwaniem jest sposéb wykorzystania dostepnych informacji w pro-
cesie ksztattowania przekazu. Przekazywane informacje powinny by¢ jednoznacz-
ne i zrozumiate, tak aby nie dawa¢ interesariuszom okazji do niewtasciwej ich
interpretacji. Trzeba tez zadba¢ o ich dostosowanie do mozliwosci odbioru przez
konkretne grupy adresatéw (Niedziétka, 2008, s. 36; PN-EN ISO 26000:2021-04,
2021, s. 76). Odbiorcy nie sg zbyt przychylnie nastawieni do komunikatéw o silnym
zabarwieniu promocyjnym, sugerujacym, ze to, co przedsiebiorstwo robi bardziej
ma na uwadze cele biznesowe i wizerunkowe niz rzeczywiste oczekiwania spo-
feczne. Rownie niechetnie odbierane sa komunikaty, w ktérych pobrzmiewa zbyt
wyrazny ton samozadowolenia przedsiebiorstwa (Kim, Ferguson, 2018, s. 554). Ko-
munikacja powinna by¢ zatem wywazona i nie pomija¢ takze tych mniej korzyst-
nych informacji (PN-EN ISO 26000:2021-04, 2021, s. 76). Dotyczy to wszelkich form
komunikagji, ale w sposéb szczegélny odnosi sie do sprawozdan niefinansowych®.

1.5.3. Wiarygodno$é przekazu

Kwestig niezwykle wazng w komunikagji, takze tej dotyczacej postawy i dziatan
przedsiebiorstwa w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, jest wiarygod-
nos$¢, ktérej warunkiem jest spéjnoé¢ miedzy tym, co przedsigbiorstwo méwi i tym,
co w rzeczywistosci robi (Gtuszek, 2013, s. 33). Niestety taka sytuacja nie zawsze
ma miejsce i w kontekscie komunikacji CSR pojawiajg sie rézne nieuczciwe dzia-
tania, wobec ktérych stosowane jest zbiorcze okreslenie washing’’. Oznacza ono
postugiwanie si¢ terminami zwigzanymi z CSR, ktére nie oddajg rzeczywistego
dziatania przedsiebiorstwa. Stosujac washing (CSR-washing), przedsiebiorstwo ma-
nipuluje pewnymi zwrotami czy informacja, zeby wytworzy¢ wéréd odbiorcéw
falszywy obraz siebie jako przedsiebiorstwa odpowiedzialnego (Aluchna, 2019,
s. 28). Proceder ten ma wiele twarzy, a w jego zakres wchodzg takie dziafania jak:
greenwashing, bluewashing, pinkwashing czy whitewashing.

Najpopularniejszym terminem jest greenwashing, wystepujacy niekiedy w szero-
kim znaczeniu, obejmujgcym wszelkie formy wprowadzania odbiorcy komunikatu
w blad i wykorzystujace jego wrazliwo$¢ oraz zainteresowanie kwestiami z obsza-
ru spofecznej odpowiedzialnosci biznesu (Yu i in., 2020, s. 1-23). Bardziej wtasciwy
wydaje si¢ jednak pierwotny sposéb rozumienia tego terminu. Zgodnie z nim green-
washing to dziatania wprowadzajace nabywce w btad co do proekologicznych praktyk

* Wiecej na temat wymogoéw stawianych sprawozdaniom niefinansowym — zob.: podrozdziat 2.3 i 2.4.

7 W literaturze przedmiotu pojawia si¢ tez inne okreslenie: CSR-washing (Pope, Weeraas, 2016, s. 175).
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przedsiebiorstwa lub srodowiskowych korzysci zwigzanych z jego produktami lub
ustugami (TerraChoice, 2007, s. 1). Jest to natozenie si¢ dwéch zjawisk: negatywne-
go faktycznego oddzialywania przedsiebiorstwa (i jego oferty) na srodowisko oraz
przekazu, ktéry wplyw ten prébuje ukryé, umniejszy¢ czy tez pokazaé w bardziej
pozytywnym $wietle (Delmas, Burbano, 2011, s. 65). Greenwashing mozna podzieli¢
na dwie kategorie: greenwashing na poziomie przedsiebiorstwa oraz greenwashing na
poziomie produktu (Berrone, 2016, s. 110; Delmas, Burbano, 2011, s. 66).

W przypadku greenwashingu na poziomie przedsigbiorstwa mozna méwi¢ o kil-
ku jego formach, okreslanych jako (Berrone, 2016, s. 129-144):

* brudny biznes (dirty business) — gdy przedsiebiorstwo inicjuje pojedyncze i nie-
istotne z punktu widzenia kluczowego biznesu dziatania sugerujace zaintereso-
wanie ochrong srodowiska, podczas gdy zasadnicza jego dziatalno$¢ pozostaje
szkodliwa dla srodowiska;

e reklamowy szum (ad buster) — wyolbrzymianie dzialaii na rzecz ochrony $ro-
dowiska i inwestowanie ogromnych $rodkéw w méwienie o nich, by odwrdcié
uwage od powaznych probleméw ekologicznych;

* polityczna manipulacja (political spin) — glodne méwienie o dziataniach na rzecz
ochrony $rodowiska a jednoczesnie lobbowanie np. przeciwko proekologicz-
nym przepisom;

* prawny minimalizm (it’s the law, stupid!) — chwalenie si¢ dziataniami proekolo-
gicznymi, ktére tak naprawde sa wymuszane przez prawo.

Jezeli chodzi o greenwashing na poziomie produktu, to wymienia si¢ siedem jego
form, nazywanych tez grzechami (Berrone, 2016, s. 113-129; TerraChoice, 2010, s. 10):

e ukryty koszt alternatywny (sin of hidden trade-off) — przekaz przedsigbiorstwa
koncentruje si¢ na jednej lub kilku wtasciwosciach oferty, ktére rzekomo czynia
ja proekologiczng, jednoczesnie przemilczajac inne, zazwyczaj duzo wazniejsze
a jednoczeénie szkodliwe dla srodowiska jej cechy;

* brak dowodu (sin of no proof) - wykorzystywane w komunikacji z rynkiem infor-
magcje czy deklaracje nie majg zadnego poparcia w dostepnych dla konsumenta
Zrédtach (materiatach) czy certyfikatach niezaleznych instytucji;

* brak precyzji (sin of vagueness) — stosowanie ogélnikowych i nieprecyzyjnych
okreslenn odnoszacych sie do blizej nieokreslonej , przyjaznosci dla $srodowi-
ska”, ktére odbiorca komunikatu moze btednie zinterpretowac jako dowdéd na
proekologiczno$¢ oferty przedsiebiorstwa;

* nieistotnos¢ (sin of irrelevance) — podkreslanie w komunikatach tych ekologicz-
nych cech oferty, ktére majg dla procesu zakupowego nabywcy znaczenie dru-
gorzedne i nie s3 pomocne w wyborze tego produktu, ktéry rzeczywiscie wy-
roznia si¢ na rynku wieksza przyjaznoscig dla srodowiska naturalnego;
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* mniejsze zto (sin of lesser of two evils) — stosowanie proekologicznych haset w od-
niesieniu do produktéw, ktére ze swej natury naleza do nieprzyjaznych czy na-
wet groznych dla czlowieka i srodowiska (np. papierosy) i w ogdle nie powinny
by¢ promowane jako przyjazne dla srodowiska;

e oszustwo (sin of fibbing) — ewidentne ktamstwo, czyli celowe podawanie nie-
prawdziwych informacji o proekologicznych cechach produktu;

* stosowanie ,fatszywych ekoetykiet” (sin of worshiping falce labels) — uzywanie
wlasnych znakéw ekologicznych w sposéb, ktéry moze sugerowac nabywcy, ze
produkt jest certyfikowany przez niezalezny zewnetrzny podmiot.

Nie tylko tematyka ekologiczna bywa wykorzystywana w sposéb nieuczciwy
przez przedsiebiorstwa. Drugim waznym ze spotecznego punktu widzenia zagad-
nieniem sg prawa czlowieka. Niektére przedsiebiorstwa na zewnatrz prezentujg
sie jako oredownicy praw czlowieka, angazuja sie w inicjatywy podejmowane
przez instytucje rzagdowe i pozarzadowe zwigzane z ochrong tych praw, ale w rze-
czywistos$ci ich dziatalnos¢ dalece odbiega od tego wizerunku. Przykladem mogg
by¢ niektére koncerny odziezowe, ktére czesto duzo méwig o prawach czlowieka,
a jednoczeénie przymykaja oczy na ich tamanie w podmiotach tworzacych ich tan-
cuch podazowy (Ploska, 2016, s. 187-202). Tego rodzaju dziatania wpisujq sie w tzw.
bluewashing, polegajacy na wykorzystaniu skojarzen z inicjatywa Global Compact,
ktérej integralng czes$¢ stanowia, obok kwestii srodowiskowych i problematyki
korupcji, wlasnie zagadnienia zwigzane z prawami cztowieka®®. Kolor niebieski,
pojawiajacy si¢ w nazwie tego rodzaju naduzycia, zwigzany jest z kolorystyka cha-
rakterystyczng dla Organizacji Narodéw Zjednoczonych. Jest ona najwazniejszym
podmiotem o charakterze globalnym, podejmujacym dziatania na rzecz ochrony
praw czlowieka, ktéra stoi za wspomniang inicjatywa. Nierzadko bluewashing pole-
ga na zadeklarowaniu wsparcia dla zasad Global Compact a nawet przystgpieniu
do tej inicjatywy, ale bez wprowadzania realnych zmian w funkcjonowaniu przed-
sigbiorstwa. Jedng z przyczyn takiego stanu rzeczy moze by¢ sam program, w kté-
rym brak skutecznych mechanizméw weryfikacji i oceny rzeczywistych efektow
osigganych przez przedsiebiorstwa w tym zakresie (Berliner, Prakash, 2015, s. 121).

Pinkwashing odnosi sie do sytuacji, w ktérej przedsiebiorstwo manifestuje swoje
wsparcie dla walki z nowotworem piersi w sytuacji, gdy tak naprawde jego dzia-
Talnos¢ czy produkty moga sie przyczynia¢ do powstawania tego problemu (np.
poprzez stosowanie kancerogennych substancji chemicznych do produkcji swoich

% Zasady Global Compact obejmujg cztery obszary: prawa czlowieka, prawa pracownicze, ochrone $ro-
dowiska i przeciwdzialanie korupgji (UNGC, 2021). Warto zauwazy¢, ze drugi z wymienionych ob-
szardw — prawa pracownicze — w gruncie rzeczy takze zalicza si¢ do praw czlowieka (zwlaszcza do
drugiej, obok praw obywatelskich i politycznych, kategorii — tzw. praw gospodarczych, spolecznych
i kulturalnych [UNIC Warsaw, 2021]).
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wyrob6w; Lubitow, Davis, 2011, s. 139-140; Sheehan, Tusinski Berg, 2018, s. 474).

Na lidcie naduzy¢ w zakresie komunikacji CSR znajduje si¢ tez whitewashing,
czyli dziatanie majgce na celu wykorzystywanie gtéwnie akgji filantropijnych lub
podobnych dzialari do wybielenia wlasnego wizerunku i uniemozliwienia odbior-
com poznania prawdy o nieetycznych i nieodpowiedzialnych praktykach przedsie-
biorstwa (Szumniak-Samolej, 2019, s. 38). Jest to w tym przypadku rodzaj zastony
dymnej czy wrecz sztuczki, majacej odciggnaé uwage opinii publicznej od tego, co
przedsiebiorstwo wolaloby ukry¢.

Katalog nieuczciwych dziatan, kryjacych sie pod wspélnym hastem washingu
wcigz sie rozrasta. Dolaczylo do niego w ostatnim czasie zjawisko leanwashingu,
czyli, jezeli przyjaé szersza definicje, dzialania marketingowe, ktérych celem jest
przedstawianie produktu w taki sposob, aby sprawial on wrazenie zdrowszego,
niz jest to naprawde. W ujeciu wezszym uzywa sie tego pojecia w znaczeniu wspot-
udziatu przedsigbiorstwa w poglebianiu problemu otytosci, pod przykrywka
oferowania dietetycznej zywnosci lub promowania zdrowego stylu zycia (Szum-
niak-Samolej, 2019, s. 38). Jako forme washingu traktuje si¢ tez zmiane marki prze-
prowadzang tylko po to, by unikng¢ negatywnych skojarzen z nieetycznymi czy
nieodpowiedzialnymi dziataniami w przeszlosci (Aluchna, 2019, s. 29).

Opisujac nieuczciwe dziatania w zakresie informagcji i komunikacji, zwlaszcza
w odniesieniu do sprawozdawczo$ci, mozna tez siggnaé do poje¢ znanych z teorii
i, niestety, takze praktyki zwigzanej z nieetyczng rachunkowosciag. Mowa tu o ta-
kich terminach jak rachunkowo$¢ kreatywna, agresywna czy oszukancza. Proble-
matyka ta jest poruszana gtéwnie w kontekscie sprawozdawczosci finansowej, ale
z powodzeniem mozna poszerzy¢ jej zakres i uwzgledni¢ podobne praktyki takze
w innych obszarach sprawozdawczos$ci (zatem réwniez tej odnoszacej sie do kwe-
stii spolecznej odpowiedzialnosci biznesu).

Terminem potocznie rozumianym jako nieprawidtowosci w obszarze rachun-
kowosci zwigzane z przedstawieniem nierzetelnych informagji jest tzw. rachun-
kowos¢ kreatywna (Gabrusewicz, 2010, s. 34). W literaturze przedmiotu toczy sie
dyskusja na temat zasadnosci tego okreslenia i pojawiaja sie propozycje usystema-
tyzowania tego zagadnienia. Tomasz Gabrusewicz (2010, s. 33-35) postuguje sie
zamiennie okre$leniami: rachunkowo$¢ agresywna oraz rachunkowos¢ kreatywna
w negatywnym sensie i wyraznie odréznia je od rachunkowosci kreatywnej w sen-
sie pozytywnym. Ta ostatnia traktowana jest jako innowacyjne i twércze podejécie
do zasad rachunkowosci, ale w zadnym razie nie noszace znamion manipulacji czy
przestepstwa. Z punktu widzenia przedsiebiorstwa odpowiedzialnego spotecznie
kluczowe jest eliminowanie zjawiska rachunkowosci kreatywnej w sensie nega-
tywnym, zaréwno w odniesieniu do sprawozdawczoéci finansowej, jak i niefinan-
sowej. Stosowanie takich praktyk ma bowiem podwoéjny, negatywny wydzwiek:
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samo w sobie jest nieetyczne, ale tez, wprowadzajac w btagd adresatéw komunikacji
opartej na nierzetelnych informacjach, wptywa na wiarygodno$¢ catej realizowanej
w przedsiebiorstwie polityki spolecznej odpowiedzialnosci.

Jezeli przedsiebiorstwo chce budowaé wiarygodny wizerunek podmiotu dzia-
tajacego w sposéb etyczny i odpowiedzialny, nie moze pozwala¢ sobie na nieuczci-
wg, obliczong na manipulowanie odbiorcg i ukrywanie zlych praktyk komunikacje.
Moze sie to bowiem skoniczy¢ ,efektem bumerangu”, czyli sytuacja, gdy tego typu
komunikacja przynosi wzrost negatywnych postaw wobec przedsigbiorstwa i do-
starcza paliwa jego krytykom (Bruhn, Zimmermann, 2017, s. 5).

Co ciekawe, mozna spotkac sie z opinia, zgodnie z kt6rg brak spéjnosci miedzy
tym, co przedsigbiorstwo komunikuje a tym, co robi moze mie¢ tez pozytywna
strong. Zdaniem Larsa Thegera Christensena i wspétautoréw juz samo méwienie,
nawet troche ,na wyrost” o swojej prospotecznej czy prosrodowiskowej postawie
kreuje, w pewnym sensie, rzeczywisto$¢ w przedsiebiorstwie. Méwienie o spotecz-
nej odpowiedzialnosci jest pewnym wyraznym sygnalem o zainteresowaniu tym
tematem, wyznacza kierunek i czesto poprzedza dziatanie. Co wiecej, komuniko-
wanie zwraca uwage interesariuszy na pewne kwestie i na przedsigbiorstwo za-
czyna by¢ wywierana presja, by jego dziatania szty w parze z deklaracjami. Innymi
stowy, nawet takie komunikowanie moze w diuzszej perspektywie przyczyniac sie
do zaistnienia spotecznej zmiany (Christensen i in., 2013, s. 372-393).

Wszystko, co dotad zostalo tu napisane o nieuczciwej komunikacji, pokazu-
jacej nierzeczywisty obraz dziataii podejmowanych przez przedsiebiorstwo i ich
efektéw, odnosito si¢ do swoistego upigkszania rzeczywistodci, ale istnieje tez inny
rodzaj niespdjnoséci przekazu z faktycznymi dziataniami przedsiebiorstwa, pole-
gajacy na umniejszaniu swoich osiggnie¢ na polu ochrony srodowiska (Testa i in.,
2018, s. 2) czy szerzej — spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Kim, Lyon, 2015,
s. 706). Tego typu strategie komunikacyjng okresla sie mianem brownwashingu™.
Czesto stoi za nig przekonanie, ze epatowanie zaangazowaniem w aktywno$¢ z za-
kresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, zwlaszcza w filantropie korporacyj-
ng, moze by¢ zle odebrane przez niektérych interesariuszy, szczegélnie inwestoréw
czy pracownikéw.

Budowanie wiarygodnego przekazu nie ogranicza si¢ jednak do unikania
dziatan, ktére mogg by¢ odebrane przez interesariuszy jako rodzaj komunikacyj-
nego naduzycia czy wrecz oszustwa. To takze poszukiwanie sposobu na zwiek-
szanie wiarygodnosci komunikatéw wysytanych przez przedsigbiorstwo. Sposo-
bem na to jest weryfikacja zawartych w nich tresci przez zewnetrzny niezalezny
podmiot (Crosbie, Knight, 1995, s. 221; Kim, Ferguson, 2018, s. 553). Tego rodzaju

¥ W literaturze w tym znaczeniu uzywany jest tez termin greenhushing (Ettinger i in., 2021, s. 618; Font
iin., 2017, s. 1007-1023).
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weryfikacja moze towarzyszy¢ przyznawaniu stosownego oznakowania i certyfi-
katéw zaréwno produktom, jak i przedsigbiorstwu oraz realizowanym w nim pro-
cesom. Zewnetrzny audyt postuluje sie tez w przypadku sprawozdan, w tym takze
niefinansowych (PN-EN ISO 26000:2021-04, 2021, s. 79). Wspomniane sformalizo-
wane formy weryfikacji nie s3 jedynymi sposobami na uwiarygodnienie przekazu.
W tej roli mogg tez wystapi¢ réznego rodzaju autorytety, uznani specjaliéci (np.
zaproszeni do komitetu doradczego; PN-EN ISO 26000:2021-04, 2021, s. 79), ale tez
np. organizacje pozarzadowe, ktére, przystepujagc do wspétpracy z przedsiebior-
stwem, wystawiajg mu swoiste $wiadectwo wiarygodnosci.

1.5.4. Zarzadzanie komunikacja wielokanalowa

Komunikowanie polityki i dziatarn przedsigbiorstw w obszarze spotecznej odpo-
wiedzialnoéci moze odbywa¢ sie z wykorzystaniem wielu bardzo réznorodnych
kanaléw i narzedzi. Stawia to przed nimi nowe wyzwania, zwigzane gléwnie
z komponowaniem odpowiedniego zestawu tych kanaléw i narzedzi oraz koor-
dynowaniem realizowanych za jego posrednictwem dziatan. Opisana wczedniej
réznorodnoé¢ interesariuszy i ich oczekiwan informacyjnych powoduje, ze trzeba
rozwazy¢ stosowanie rozmaitych narzedzi, ktére na te réznorodne potrzeby beda
odpowiadaé. Kazdy potencjalny kanat i narzedzie komunikacji powinny by¢ oce-
nione pod katem stabych i mocnych stron oraz dostosowania do potrzeb adresa-
tow przekazu. Nie mozna tez zapominaé, ze niektére z nich, jak chocby reklamy
komercyjne, nie cieszg si¢ szczegdlnym zaufaniem interesariuszy (Jahdi, Acikdilli,
2009, s. 106). Trzeba mocno podkresli¢, ze niewlasciwy dobor kanatu czy narzedzia
komunikacji moze by¢ jedna z przyczyn niepowodzen w procesie komunikowania
sie z interesariuszami (Przybytowskiiin., 1998, s. 465). Dodatkowa trudnos¢ polega
na tym, ze z jednego kanatu komunikacji mogg korzysta¢ rézni interesariusze, co
wymusza dopasowanie treéci przekazu do réznych odbiorcéw.

Trzeba tez zwréci¢ uwage na to, ze korzystanie przez przedsigbiorstwo z r6z-
nych sposobéw komunikowania sie z interesariuszami oznacza, ze kazdy z nich
bedzie moégt siega¢ do réznych zrédet informacji na temat przedsiebiorstwa i jego
produktéw. W tym kontekscie w literaturze przedmiotu pojawia si¢ pojecie komu-
nikacji marketingowej 360 stopni, ktérej najwazniejszym wyréznikiem jest multi-
medialnos$¢, czyli korzystanie ze wszystkich dostepnych, i oczywiécie wiasciwych
do zastosowania w danym przypadku, mediéw. Jej celem jest ,,otoczenie” intere-
sariuszy informacjg w réznych formach i z kazdej strony (Tarczydlo, 2014, s. 240).
Zwiegksza to szanse na dotarcie do nich z przekazem, ale tez umozliwia interesariu-
szom jego weryfikacje i ocene spdjnosci.

Postugiwanie si¢ réznymi kanalami i narzedziami z zakresu komunikacji po-
woduje, ze przedsigbiorstwa stajg przed kolejnym wyzwaniem: koniecznosciag
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koordynagji i integracji realizowanych w jej ramach dziataii. Koncepcja zintegro-
wanej komunikacji nie jest pojeciem nowym i pojawia si¢ w literaturze zwykle
w kontekscie dziatari marketingowych przedsiebiorstwa. Zintegrowana komu-
nikacja marketingowa rozumiana jest jako odpowiednio dobrane narzedzia pro-
mocji, w celu dostarczenia prostej, spéjnej i atrakcyjnej dla odbiorcy informacji
o przedsigbiorstwie i jego ofercie (Armstrong, Kotler, 2016, s. 536). Bogna Pilarczyk
i Renata Nestorowicz (2010, s. 200) podkreslaja, ze zintegrowana komunikacja mar-
ketingowa jest pojeciem szerszym niz promocja i ma za zadanie tworzy¢ spojny
i jednolity wizerunek przedsigbiorstwa i jego produktéw. Nalezy wyraznie pod-
kresli¢, ze brak integracji r6znorodnych narzedzi i kanatéw komunikacji moze pro-
wadzi¢ do zametu w komunikowaniu z interesariuszami (Armstrong, Kotler, 2016,
s. 536). Jednoczesny dialog z wieloma zréznicowanymi interesariuszami niesie za
sobg ryzyko swoistej kakofonii, czesto niewidocznej w mikroskali (komunikowania
si¢ z konkretnym interesariuszem), ale dostrzegalnej dopiero w szerszym kontek-
Scie. Stosowanie wielu kanatéw komunikacji i wielu przekazéw, przy braku ich
integracji, moze tez prowadzi¢ do swoistej fragmentacji wizerunku przedsiebior-
stwa, zwlaszcza gdy w gre wchodzi wykorzystywanie komunikacji dwukierunko-
wej, w ktorej zachowanie sp6jnosci wizerunku jest trudniejsze niz w przypadku
komunikagji jednokierunkowej (Crane, Livesey, 2003, s. 50-51).

W kontekscie integracji dziatan komunikacyjnych nalezy zatem pamigta¢ o kil-
ku zasadach. Przede wszystkim, wszelkie dziatania przedsigebiorstwa i jego pra-
cownikéw, nie tylko formalna promocja, stanowig komunikat, a kazdy komunikat
(czy jego brak) wplywa na wizerunek samego przedsigbiorstwa i jego produktow.
Wazne jest, aby kazdy komunikat byt starannie i $wiadomie ksztattowany oraz
kontrolowany przez przedsiebiorstwo. Wszystkie komunikaty wysylane przez
przedsigbiorstwo powinny tworzy¢ spdjng catosé. Kluczowe jest tez zrozumienie,
ze adresatami komunikacji przedsiebiorstwa sg nie tylko klienci, ale bardzo rézni
interesariusze. Komunikacja z tymi grupami wymaga, co podkres$lono na poczatku
tej czeSci opracowania, uwzgledniania ich specyfiki i oczekiwan, a takze powinna
opiera¢ sie na dialogu z nimi. Wreszcie, wazng kwestig jest monitorowanie reakcji
otoczenia na przekazywane komunikaty (Pilarczyk, Nestorowicz, 2010, s. 201; Ta-
ranko, 2018, s. 46).

Jak wspomniano, niezwykle wazna jest spéjnos¢ komunikacji CSR z rzeczywi-
stg praktyka przedsiebiorstwa w tym obszarze. Mozliwe sg tu trzy scenariusze:
walking-to-talk, talking-to-walk, t(w)alking. Pierwszy model — walking-to-talk — zakta-
da, ze priorytetem jest podejmowanie dziatan CSR, natomiast komunikacja ma
charakter wtérny. W modelu talking-to-walk, podobnie jak w poprzednim, dziata-
nia CSR i komunikacja traktowane sg jako odrebne kategorie, przy czym wiodaca
staje sie komunikacja, ktéra ksztattuje sposéb dziatania. Ostatni model — H(w)alking
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— traktuje rzeczywiste dziatania i komunikowanie na ich temat jako kwestie silnie
ze sobg zwigzane i stanowigce dwie strony tego samego medalu. Realizowane sg
one réwnoczesnie i dlatego musza by¢ skoordynowane i spéjne (Schoeneborn i in.,
2020, s. 18).

W kontekscie wykorzystywania wielu kanaléw komunikacji i integrowania
tych dziatan, w literaturze przedmiotu pojawia si¢ termin ,transmedialnej opo-
wiesci” (transmedia storytelling) jako idealnego, takze z punktu widzenia komu-
nikowania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci, podejscia. Pojecie to mozna
rozumie¢ jako wiele historii opowiedzianych w wielu formach i z wykorzysta-
niem wielu kanaléw komunikagji i przez wiele oséb, pofgczonych w jeden $wiat
opowiesci. Zwlaszcza wykorzystanie wielu os6b, np. poprzez media spotecznos-
ciowe, do opowiadania o dzialaniach CSR przedsiebiorstwa to sposéb na ostabie-
nie zarzutéw o instrumentalne ich traktowanie przez przedsigbiorstwo i zabieg
czysto wizerunkowy (Coombs, 2019, s. 352-353).

Zarzadzanie komunikacj z zakresu spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu wy-
maga dobrego rozeznania w dostepnych narzedziach komunikagji, ich specyfice
i potencjale. Temu zagadnieniu po$wiecone sg kolejne rozdzialy opracowania.
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Rozdziatl 2

Narzedzia sprawozdawcze;
komunikacji zewnetrznej z zakresu
spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu

2.1. Sprawozdawcze narzedzia komunikacji

Wobec dokonujagcych sie¢ w sposéb dynamiczny zmian ekonomicznych, spotecz-
nych i §rodowiskowych, bardziej niz kiedykolwiek liczy sie budowanie relacji
partnerskich, opartych na statej, dwustronnej komunikacji miedzy organizacja a jej
interesariuszami. Komunikacja informacji na temat realizacji dzialann z obszaru
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, podobnie jak kazda skuteczna komunikacja
wewnetrzna czy zewnetrzna, wymaga strategii, czyli prawidlowego zdefiniowania
grup odbiorcéw oraz $wiadomego wyboru kanatéw przekazywania informacji po-
szczegblnym grupom (Szczesna-Makuch, 2013, s. 64-70). Do najczestszych sposo-
béw raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w Polsce mozna zaliczy¢
(Raportowanie odpowiedzialnego biznesu w Polsce, 2013):

* komunikacje wewnetrzng, obejmujacg wewnetrzne ogloszenie raportu poprzez
newsletter, gazetke wewnetrzng badz intranet, przekazanie raportu do wiado-
moéci kazdemu pracownikowi wraz z listem od zarzadu, spotkania wewnetrz-
ne, piknik pracowniczy;
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e komunikacje zewnetrzng poprzez media spolecznosciowe i relacje w mediach,
blog, film, wysytke raportu do gtéwnych interesariuszy, rejestry raportéw, a na-
wet zwigzane z raportem wydarzenia, takie jak konferencje i konkursy.

Przekaz informacji na temat zakresu realizacji dziatari CSR mozna réwniez po-
dzieli¢ na pozasprawozdawczy® oraz sprawozdawczy, czyli ten, ktéry powinien
przyjac ksztatt zgodny z istniejgcymi przepisami prawa, standardami badz zatoze-
niami ramowymi, ktérym podlegaja organizacje. W dalszej czg$ci rozdziatu uwage
poéwiecono przekazowi zewnetrznemu informacji na temat spotecznej odpowie-
dzialno$ci biznesu w postaci sprawozdan i oswiadczen.

Wedtug Ewy Waliniskiej i Jacka Gada (2017, s. 208) podstawowym elemen-
tem polityki informacyjnej przedsiebiorstw dziatajacych w globalnej gospodarce
jest ich sprawozdawczo$¢ — zaréwno dotyczaca kwestii finansowych, jak i nie-
finansowych. Wysokiej jakosci, spdjna, rzetelna sprawozdawczos$¢ stanowi nie
tylko wymoég spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu, ale jest tez jej przejawem
i elementem. Nie mozna mowi¢ o organizacjach spotecznie odpowiedzialnych,
jesli ktérekolwiek z publikowanych przez nie sprawozdarn bedzie obarczone znie-
ksztalceniami z powodéw bledéw i oszustw, celowych niedopowiedzen lub po-
mijania niewygodnych faktéw, badz przeciwnie — wprowadzania nadmiaru tre-
Sci w celu rozmycia kwestii istotnych (Krzysztofek, 2016, s. 339-340; Matuszyk,
2018, s. 106-107). Bez wzgledu na to, czy beda rozwazane potrzeby interesariuszy
pierwszego czy drugiego typu, bledne decyzje podjete na podstawie fatszywie
kreowanego obrazu jednostek mogga prowadzi¢ do strat wtascicieli kapitatu, utra-
ty zatrudnienia przez pracownikéw lub pogorszenia sytuacji ekonomicznej part-
neréw biznesowych.

Nie bez znaczenia pozostaje takze fakt, czy przygotowywane sprawozdania sg
fatwo dostepne, podlegaja weryfikacji przez podmioty zewnetrzne, oraz czy jest
zapewniony taki stopieri ich poréwnywalnosci, ze mozliwe jest przygotowanie ran-
kingéw badz innych zestawieri utatwiajacych ocene i pozycjonowanie organizacji
w ramach branzy, regionu, podobnej wielkosci czy struktury wtascicielskiej. Dla-
tego tez w czeéci dotyczacej sprawozdawczych narzedzi komunikacji szczegdélng
uwage zwrécono na obecno$¢ zapiséw w regulacjach prawnych, standardach badz
zatozeniach ramowych, méwigcych o wymaganych cechach jakoéciowych elemen-
tow sprawozdan, obowigzku poddawania ich audytowi oraz sugerowanych kana-
fach komunikowania ich tresci.

80 Szerzej na temat pozasprawozdawczych narzedzi komunikacji z zakresu spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu — w rozdziale 3.

64 ROZDZIAL 2



2.2. Sprawozdania finansowe

System raportowania finansowego przedsigbiorstwa stanowi podstawowe, najstar-
sze narzedzie komunikacji o dziatalnosci firmy i jej wynikach. Sprawozdawczo$¢
finansowa dostarcza istotnych informacji stuzacych ocenie prowadzonych dziatan
oraz podejmowanych decyzji biznesowych, majacych wptyw na przyszte kierunki
rozwoju przedsiebiorstwa (Lorenz, Kustra, 2017, s. 105).

Podstawowymi zrédlami prawa regulujacymi istote, cel, zakres informacyjny,
zasady sporzadzania oraz wymagane cechy sprawozdan finansowych sa dla pol-
skich przedsiebiorstw:

¢ Ustawa z dnia 29.09.1994 r. o rachunkowosci (UoR), tekst jednolity Dz. U. z 2021 r.
poz. 217;

* Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2013/34/UE z dnia 26 czerwca
2013 r. w sprawie rocznych sprawozdan finansowych, skonsolidowanych spra-
wozdan finansowych i powigzanych sprawozdan niektérych rodzajéw jedno-
stek, zmieniajgca dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady 2006/43/WE
oraz uchylajaca dyrektywy Rady 78/660/EWG i 83/349/EWG, Dz. U. L 182
229.06.2013, s. 19;

* Miedzynarodowe Standardy Sprawozdawczosci Finansowej (MSSF; ang. Inter-
national Financial Reporting Standards), zawarte w Rozporzadzeniu Komisji (WE)
nr 1126/2008 z dnia 3.11.2008 r. przyjmujagcym okreslone miedzynarodowe
standardy rachunkowosci zgodnie z Rozporzagdzeniem (WE) nr 1606 /2002 Par-
lamentu Europejskiego i Rady, Dz. Urz. UE L z 2008 r. nr 320/1.

Celem stosowania przepiséw ustawy o rachunkowosci przez jednostke jest spo-
rzadzanie sprawozdan finansowych, przedstawiajacych w sposéb rzetelny i jasny
jej sytuacje majatkows i finansowq oraz wynik finansowy. Miedzynarodowe Stan-
dardy Sprawozdawczosci Finansowej w Zalozeniach koncepcyjnych wskazujg, ze
celem sporzadzania sprawozdan finansowych jest dostarczanie informacji uzytecz-
nej dla procesu podejmowania decyzji o kierunkach alokacji zasobéw w jednost-
ce®. Nalezy wiec zwroci¢ uwage, ze niezaleznie od tego, jak efektywny okazuje sie
proces pomiaru warto$ci w rachunkowosci, uzyskane informacje nie majg znamion
uzytecznoéci, dop6ki nie s3 odpowiednio komunikowane.

W literaturze wymieniana jest nie tylko informacyjna rola rachunkowosci, ale
akcentowane jest takze jej znaczenie jako narzedzia realizacji spotecznej odpo-
wiedzialnoéci biznesu. Juz w XV w. Benedetto Cotruglio (Cotruglio, 2007; Garst-
ka, 2015, s. 74-78) uwazat kupca prowadzacego wlasne ksiegi za zawdd zaufania

6 Jako strony szczegodlnie zainteresowane wskazywani sa potencjalni dawcy kapitatu, pozyczkodawcy
i inni wierzyciele.

Narzedzia sprawozdawczej komunikacji zewnetrznej z zakresu 65
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu



publicznego, wymagajacy etycznego postepowania. W Ksiedze o sztuce handlu (Co-
truglio, 2007) podkreslat on wage wszechstronnego przygotowania i godnego po-
stepowania kupca ze wzgledu na jego role w generowaniu débr powszechnych
oraz szacunek i zaufanie w nim poktadane. Kupiec miat nie tylko kreowac¢ siebie
jako osobe godng poszanowania, ale i nie podejmowa¢é dziatari, ktére moglyby
podwazy¢ zaufanie spoteczenistwa do jego profesii.

W 1973 r. w opracowaniu Objectives of Financial Statements, Report of the Study
Group on the Objectives of Financial Statements, wydanym przez American Institute
of Certified Public Accountants (AICPA, 1973), wéréd podstawowych celéw spra-
wozdawczosci finansowej wymienia si¢ przedstawienie dziatan przedsigbiorstwa
majacych wplyw na spoteczenistwo, ktére mozna okresli¢ i opisa¢ lub zmierzy¢,
i ktére sa wazne dla roli przedsiebiorstwa w jego otoczeniu spotecznym. Odpo-
wiedzialnoé¢ biznesu implikuje potrzebe ujawniania konsekwengji dziatan, ktére
naktadajg koszty na spoteczenistwo. Dzieki temu spotecznoé¢ moze okresli¢, w ja-
kim stopniu zaabsorbuje takie koszty, a kiedy zmusi przedsiebiorstwo do zmo-
dyfikowania swojej dziatalnosci w celu wyeliminowania kosztéw spotecznych lub
tez zobowigze do pokrycia tych kosztow. Dzieki temu szkody spoteczne staja sie
kosztami pienieznymi jednostki i wplywaja na jej wynik finansowy.

Marta Stepieri (2009, s. 355) twierdzi, ze rachunkowo$¢ spetnia swoja role w realizacji
spotecznej odpowiedzialnosci, poniewaz jej istotq jest funkcja informacyjno-kontrolna.
Umozliwia ona pomiar wartosciowy i iloéciowy skfadowych systemu spotecznej odpo-
wiedzialnosci, ale stanowi takze instrument kontroli ich realizacji. Pozwala to rozliczy¢
jednostke z odpowiedzialnosci spolecznej i daje podstawe do wyciggniecia wobec niej
konsekwengji prawnych, spotecznych i ekonomicznych, jesli niewlasciwie prowadzita
dziatalno$¢. Podobnie Marek Masztalerz (2018, s. 11-21) stoi na stanowisku, Ze system
rachunkowosci stuzy realizacji funkcji zaufania publicznego, poniewaz dostarczane
przez niego informagje, jesli spelniajg warunek rzetelnosci i wiarygodnosci, pozwalajg
nie tylko podejmowa¢ racjonalne decyzje gospodarcze, ale takze umozliwiajg spote-
czenstwu dokonanie rozrachunku jednostek gospodarczych ze spoteczno-ekonomicz-
nej racjonalno$ci wykorzystania zasobéw materialnych i kapitatu ludzkiego.

Rozpatrujac paradygmaty Richarda Mattessicha, Marta Szczepariska (2018,
s. 452) i Joanna Btazyniska (2012a, s.11; 2012b, s. 8-11) takze dostrzegaja potencjat
systemu rachunkowosci w zapewnieniu jakosci raportu zintegrowanego. Uwaza-
ja, ze poprzez rozwdj i dostosowywanie kalkulacji i analizy kosztéw powstatych
w zwigzku z dziatalnoscig spolecznie niepozgdang, system rachunkowos$ci moze
przyczynic sie do zwiekszenia przydatnosci informagji finansowych i niefinanso-
wych oraz zapewnienia wiernoéci przedstawiania kwestii spolecznych i Srodowi-
skowych, a tym samym wzmocni¢ zaufanie uzytkownikéw do informacji prezen-
towanych w zintegrowanych sprawozdaniach.
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Majac na uwadze temat opracowania, role sprawozdawczosci finansowej w re-
alizacji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu rozpatrywaé mozna wigc z dwéch
poziomoéw — poziomu sprawozdania i poziomu spotecznej odpowiedzialnosci,
a samo sprawozdanie finansowe powinno podlega¢ dwojakiej ocenie —jako Zrédto
informacji na temat dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ale
takze jako jej przejaw, jak to zaprezentowano w tabeli 2.1.

Tabela 2.1. Miejsce sprawozdawczo$ci finansowej w realizacji spotecznej odpowie-

dzialnosci biznesu

Poziom
analizy

Poziom
sprawozdania finansowego

Poziom spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Przedmiot analizy

Sprawozdanie finansowe jako zZrédto
informacji o wymiarze dziatan podej-
mowanych przez jednostki w obszarze
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
w szczegdlnosci o poniesionych kosztach,
ujetych rezerwach i zobowigzaniach.

Sprawozdanie finansowe jako element
obligatoryjnego rozliczenia sie jednostek
z obowigzku komunikacji interesariuszom
efektéw ekonomicznych swoich dziatan.

Przyktadowe
zagadnienia

poddawane

analizie

Czy w sprawozdaniu finansowym wyodreb-
nione s3 obcigzenia poniesione w zwiazku
z realizacjg CSR (czy przyjety poziom szcze-
gotowosci zaktada wyodrebnienie takich
obcigzen)?

Czy w sprawozdaniu wyodrebnione sg ob-
cigzenia poniesione w zwigzku z nieprze-
strzeganiem CSR (czy w sprawozdaniu
finansowym sg ujawniane informacje na
temat takich obcigzen)?

Czy sprawozdanie finansowe dostarcza
informacji umozliwiajacych sprawdzenie
spojnosci danych finansowych i niefinan-
sowych w obszarze CSR (czy ujawnione
w sprawozdaniu finansowym dane licz-
bowe oraz jakosciowe sg wystarczajace
do przeprowadzenia testéw spdjnosci
z danymi wynikajacymi ze sprawozdan
niefinansowych)?

Czy sprawozdanie finansowe w sposob
rzetelny i jasny prezentuje kondycje finan-
sowa jednostki?

Czy informacje zawarte w sprawozdaniu
finansowym sa wiasciwe i wystarczajace
do podejmowania uzasadnionych ekono-
micznie decyzji przez jego odbiorcow?
Czy sprawozdanie finansowe jest sporza-
dzone i udostepnione w terminach wyni-
kajacych z regulacji prawnych?

Czy osoby zainteresowane majg fatwy
dostep do kompletnego sprawozdania fi-
nansowego?

Czy dane ze sprawozdania finansowego
w innych kanatach komunikacji nie ulegty
przeksztatceniu, znieksztatceniu badz czy
nie jest realizowany wybioérczy przekaz
medialny w celu wprowadzenia odbiorcy
informacji w btad?

Czy sporzadzenie i udostepnienie sprawo-
zdania finansowego zostato przeprowa-
dzone z zachowaniem norm etycznych?

Zrodto: opracowanie whasne.

Wprawdzie wedtug Moniki Sobczyk (2016, s. 394) zaden z elementéw sprawo-
zdania finansowego obejmujgcego bilans, rachunek zyskéw i strat, informacje do-
datkowgy, a dlajednostek podlegajgcych badaniu takze zestawienie zmian w kapitale
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(funduszu) wlasnym, oraz rachunek przeplywéw pienieznych, nie jest dedykowa-
ny prezentacji wywigzywania si¢ przez jednostke z realizacji spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu, to wiasnie w ksiegach rachunkowych i sporzadzanych na ich
podstawie sprawozdaniach ujmowane sg koszty prowadzenia dziatalnosci CSR.
W wielko$ciach zagregowanych znajdg sie¢ takze kary i inne obcigzenia zwigzane
z nieprzestrzeganiem obowigzujacych norm $rodowiskowych, warunkéw pracy,
realizacji uméw konsumenckich. Pojawia si¢ pytanie, czy sprawozdania finansowe
sporzadzane s ze szczegdtowoscig wystarczajacg do analizy spéjnosci danych fi-
nansowych i niefinansowych, czy znajdzie si¢ w nich potwierdzenie dla prowadzo-
nego przez jednostke podejécia do spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Odpowiedzialny biznes ma obowigzek komunikowania w sposéb spdjny, jasny
i rzetelny o swoich dziataniach. Sprawozdanie finansowe mozna uzna¢ za spet-
niajgce wymogi sprawozdania spotecznie odpowiedzialnego wyltacznie w sytuacji,
gdy bedzie dostarczato prawdziwych i wystarczajgcych informacji do podejmo-
wania decyzji i dziatan przez jego odbiorcéw. Informacje te musza by¢ w sposob
konsekwentny i niewprowadzajacy w blad przekazywane przez jednostke we
wszystkich stosowanych kanatach komunikacji. Dotyczy to takze wynikéw analiz
przeprowadzanych na podstawie danych ze sprawozdania finansowego.

Aby sprawozdawczos¢ finansowa wypelniata prawidlowo przypisane jej zada-
nia, produkt koficowy w postaci sprawozdania musi charakteryzowa¢ si¢ szere-
giem cech stanowigcych o jego uzytecznosci dla szerokiego grona interesariuszy
(Krawczyk, 2019, s. 41). O uzytecznosci sprawozdan stanowi ich jakos¢ i mozli-
wos¢ wykorzystania w procesie decyzyjnym. Gwarantem zachowania jako$ci spra-
wozdan powinny by¢ przepisy prawa bilansowego, zasady etyki rachunkowosci
i badania przeprowadzane przez niezaleznych bieglych rewidentéw (Piotrowska,
2018, s. 380-381). W ustawie o rachunkowosci nie odniesiono si¢ wprost do kwestii
jakosci informacji. Stwierdzono wylacznie, ze ,jednostki obowigzane sg stosowac
przyjete zasady (polityke) rachunkowosci, rzetelnie i jasno przedstawiajac sytuacje
majatkows i finansowq oraz wynik finansowy”*2. Miedzynarodowe Standardy Ra-
chunkowo$ci wymieniajag wéréd fundamentalnych cech jakosciowych przydatnosé
i wierng prezentacje, a wérdd cech dodatkowych — zrozumiatosé, poréwnywalnosé,
sprawdzalno$¢ i terminowo$¢ informagcji finansowych i poswiecajg im znacznie
wiecej uwagi w Zalozeniach koncepcyjnych sprawozdawczosci finansowej (Micher-
da, 2006, s.16; Krzywda, 2006, s. 234). O przydatnoéci informacji stanowi jej poten-
cjat wplywu na zmiane decyzji podejmowanej przez uzytkownikéw sprawozdania

2 Précz dwéch fundamentalnych cech, Piotr Szczypa i Adam Lulek (2017, s. 350), wymieniajg takze
ostroznosé, polegajaca na rozwaznym stosowaniu osadu przy szacowaniu w warunkach niepewnosci
tak, aby aktywa i przychody nie byly prezentowane w wartoéciach zawyzonych, a zobowigzania i kosz-
ty — w warto$ciach zanizonych.
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finansowego. Jest to mozliwe, jedli informacja ma warto$¢ prognostyczng, czyli
moze by¢ wykorzystywana do przewidywania przysztych wynikéw, lub potwier-
dzajaca, czyli moze by¢ zastosowana do potwierdzenia badz zmiany poprzednich
ocen. Cechg Sciéle zwigzang z przydatnoscig informacji jest istotno$¢ zastosowana
przy sporzadzaniu sprawozdania finansowego. Stopiert agregacji, pominieé badz
znieksztalcen informacji ilosciowych i jakoSciowych powinien by¢ ustalony na ta-
kim poziomie, aby nie wplywat niekorzystnie na rzetelno$¢ i jasnos$¢ sprawozdania
inie powodowat podejmowania decyzji gospodarczych innych, niz gdyby istotnos¢
byta zachowana. Informacje finansowe, aby byly uzyteczne, musza jednoczeénie
odzwierciedla¢ zjawiska gospodarcze w spos6b wierny, czyli kompletny, neutralny
oraz pozbawiony btedéw. Dodatkowe cechy jako$ciowe majg za zadanie wzboga-
ci¢ uzytecznoéc¢ sprawozdania oraz umozliwi¢ ustalenie, ktéry sposréd mozliwych
sposobow prezentacji powinien by¢ wykorzystany do przedstawienia danego zja-
wiska. Marta Szczepanska (2018, s. 449) i Joanna Btazyriska (2018, s. 61) stoja na sta-
nowisku, ze przytoczone cechy jakoSciowe uzytecznej informacji finansowej maja
zastosowanie zaréwno w przypadku informacji prezentowanych w sprawozda-
niach finansowych, jak i dla informacji finansowej dostarczanej innymi kanatami
komunikacji oraz dla przygotowywanej przez jednostke informacji niefinansowe;j.

Niestety, publikowane zaréwno w Polsce, jak i pozostatych krajach Unii Eu-
ropejskiej sprawozdania zewnetrzne przedsiebiorstw nie zawierajg poréwnywal-
nych danych dotyczacych kwestii érodowiskowych i spotecznych o odpowiednich
cechach jakos$ciowych (Szadziewska, 2015, s. 142). Wedtug M. Masztalerza (2019,
s. 100) praca nad udoskonaleniem funkcji komunikacyjnej systemu rachunkowo-
$ci nie moze sprowadza¢ sie do opracowywania coraz bardziej zaawansowanych
metod przygotowania sprawozdan finansowych. Informacje rachunkowe nie sa
w pelni uzyteczne, jesli nie sa adekwatnie komunikowane, czyli ujawniane otocze-
niu. W nieprawidlowym podejsciu do sprawozdania finansowego jako narzedzia
komunikacji rozpoznane jest takze zagrozenie wykorzystaniem dokumentu do
kreowania fatszywego wizerunku jednostki.

Wplyw jakosci przygotowywanych sprawozdarn finansowych na mozliwos¢ rea-
lizacji przez rachunkowos¢ funkdji informacyjnej omawiaja takze Ewa Sniezek i Mi-
chat Wiatr (2017, s. 114-120), podkreslajac potrzebe ciggltego doskonalenia metod,
form i stosowanych technik komunikacji. Autorzy traktujg sprawozdanie finanso-
we jako narzedzie informowania, ktére powinno podlega¢ stalemu dostosowywa-
niu do mozliwosci, jakie niosg innowacyjne kanaty komunikowania oraz potrzeb
i oczekiwan uzytkownikéw informacji®®.

% Np. poprzez wprowadzanie wieloptaszczyznowych sprawozdar opatrzonych przyjazng wizualizacja
danych finansowych i niefinansowych.
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IFRS Foundation w opracowaniu Lepsza komunikacja w sprawozdawczosci finanso-
wej. Jak sprawié, aby ujawnienia mialy wigksze znaczenie (IFRS, 2017) podkresla, ze nie-
efektywne przekazywanie informacji finansowych moze prowadzi¢ do przeocze-
nia przez uzytkownikéw sprawozdania istotnych informacji lub powigzan miedzy
nimi, co prowadzi do podjecia niewtasciwych decyzji inwestycyjnych. Nieskutecz-
na komunikacja powoduje réwniez, ze sprawozdania sa mniej zrozumiate, co moze
sie przektadac na zwigkszenie niepewnosci inwestoréw i oczekiwanie zwigkszonej
premii za ryzyko, skutkujacych wyzszym kosztem kapitatu dla jednostek gospo-
darczych. Zestaw zasad zaproponowanych w raporcie, majgcych poméc w uspraw-
nieniu komunikacji w sprawozdaniach finansowych firmy, zaprezentowano w ta-
beli 2.2.

Tabela 2.2. Zasady efektywnej komunikacji w sprawozdaniu finansowym

Zasada komunikacji Charakterystyka

Uwzglednienie specyfiki jednostki Dostosowywanie informacji do specyfiki dziatalnosci firmy

Prostota i bezposrednios¢ Stosowanie prostych opiséw i struktur zdan bez pomijania uzytecz-
nych informacji

Lepsza organizacja Zestawienie informacji w sposob, ktéry pomoze uzytkownikom spra-
wozdan finansowych lepiej zrozumiec ich znaczenie

Lepsze pofaczenie taczenie informacji w celu pomocy uzytkownikom sprawozdan fi-
nansowych w zrozumieniu zaleznosci miedzy informacjami iloscio-
wymi i jakosciowymi

Lepsze formatowanie Wybér odpowiedniego formatu dla rodzaju informacji dostarczanych
przez firmy
Brak powtorzen Unikanie niepotrzebnego powielania, ktére sprawia, ze komunikacja

jest niezrozumiata

Lepsza poréwnywalnos¢ Ujawnianie informacji w sposdb, ktéry zwieksza poréwnywalnosc
pomiedzy jednostkami i okresami sprawozdawczymi, bez straty dla
ich przydatnosci

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: IFRS, 2017.

Istotng kwestig jest zatem priorytetowe traktowanie skutecznej komunikacji
przez organy stanowigce prawo bilansowe, jak i audytoréow zewnetrznych. Jesli
podmioty te bedq patrzyly na sprawozdania finansowe przede wszystkim jako na
narzedzie komunikagji, a nie tylko dokumenty podlegajace ocenie zgodnosci, pod-
mioty gospodarcze bedq réwniez zainteresowane ulepszaniem raportéw finanso-
wych na etapie przygotowania i ujawniania spoteczeristwu.
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2.3. Sprawozdania z dzialalnos$ci

Informacje dotyczace spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nie wynikajg wprost
ze sprawozdan finansowych, ale mozna je rozpoznaé¢ w podsystemie rachunkowo-
$ci, jakim jest sprawozdawczo$¢. Mowa tu o sprawozdaniu z dziatalnosci wskaza-
nym przez ustawe o rachunkowosci jako dodatkowe sprawozdanie, ktérego zada-
niem jest:

* uzupelnienie informacji zawartych w sprawozdaniu finansowym sporzadzo-
nym za ten sam okres,

¢ dostarczenie dodatkowych informagji, ktére utatwig uzytkownikom sprawo-
zdania finansowego ocene dziatalnosci, sytuacji i zamierzen jednostki.

Juz w 2011 r. Komisja Europejska (2011), w komunikacie Akt o jednolitym rynku.
Duwanascie dzwigni na rzecz pobudzenia wzrostu gospodarczego i wzmocnienia zaufania.
Wspdlnie na rzecz nowego wzrostu gospodarczego, wskazata na potrzebe zwiekszenia
przejrzystosci informacji spotecznych i srodowiskowych przekazywanych przez
jednostki ze wszystkich sektoréw do podobnie wysokiego poziomu we wszystkich
panistwach cztonkowskich. Jednak jeszcze przez trzy lata sporzadzanie raportow
spotecznych byto fakultatywng inicjatywa jednostek gospodarczych (Wrébel, 2016,
s. 84). Sytuacje te zmienita Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/95/
UE (Dyrektywa, 2014), ktéra natozyta na wybrane organizacje obowigzek sporza-
dzania sprawozdan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i okreslita te-
matyke obowigzkowych raportéw niefinansowych. Zobowigzata takze kraje unijne
do ustanowienia minimalnych wymogéw prawnych odnosnie zakresu informacji
podawanych do publicznej wiadomosci, celem zwiekszenia spdjnosci i poréw-
nywalnoéci informacji finansowych z niefinansowymi. Konsekwencjg wydanych
regulacji byto opublikowanie Komunikatu Komisji Europejskiej, dotyczacego Wy-
tycznych dotyczqcych sprawozdawczosci w zakresie informacji niefinansowych (metodyka
sprawozdawczosci niefinansowej) (Komisja Europejska, 2017).

Stosownie do regulacji miedzynarodowych, wprowadzono zmiany w polskim
prawie bilansowym oraz w Krajowych Standardach Rachunkowosci (Skoczy-
las, 2019, s. 171-172). Adaptacja Dyrektywy 2014/95/UE z dnia 22 pazdziernika
2014 r., zmieniajacej Dyrektywe 2013/34/UE w odniesieniu do ujawniania infor-
magji niefinansowych i informacji dotyczacych réznorodnoséci przez niektére duze
jednostki oraz grupy (Dyrektywa, 2014), do polskiego prawodawstwa nastgpita na
podstawie nowelizacji ustawy o rachunkowosci (Ustawa, 2016). Réwnolegle zostala
podjeta Uchwata nr 22 /2017 Komitetu Standardéw Rachunkowosci z dnia 19 grud-
nia 2017 r. w sprawie przyjecia aktualizacji Krajowego Standardu Rachunkowosci
nr 9 Sprawozdanie z dziatalnoéci, ogloszona Komunikatem Ministra Rozwoju i Fi-
nanséw z dnia 4.01.2018 r. (Krajowy Standard, 2021).
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Kolejnym aktem prawnym przenoszacym przepisy unijne na grunt polskiego
prawa bylo Rozporzadzenie Ministra Finanséw z dnia 25 maja 2016 r. zmieniajgce
Rozporzadzenie w sprawie informacji biezacych i okresowych przekazywanych
przez emitentéw papieréw wartoéciowych oraz warunkéw uznawania za réwno-
wazne informacji wymaganych przepisami prawa paristwa niebedacego paristwem
czlonkowskim (Rozporzadzenie, 2016). Ostatecznie raportowanie danych niefi-
nansowanych stalo sie elementem sprawozdawczosci od poczatku 2018 r., a wpro-
wadzone regulacje natozyly na okoto 300 przedsigbiorstw w Polsce obowigzek
ujawniania danych pozafinansowych w sprawozdaniach rocznych za 2017 r. (Tylec,
2018, s. 300).

W polskiej praktyce gospodarczej jednostki wskazane w art. 3 ust. le pkt. 1-6
Ustawy o rachunkowosci (Ustawa, 1994), ktére w sprawozdaniu finansowym za
dany rok oraz poprzedzajacym dany rok przekroczyly nastepujace wielkosci:
500 os6b w przypadku Sredniorocznego zatrudnienia w przeliczeniu na petne eta-
ty oraz 85 milionéw zlotych w przypadku sumy aktywow bilansu na koniec roku
obrotowego lub 170 milionéw ztotych w przypadku przychodéw netto ze sprze-
dazy towaréw i produktéw za rok obrotowy jednostki, majg obowigzek zawrzeé
dodatkowo w sprawozdaniu z dziatalno$ci oéwiadczenie na temat informacji niefi-
nansowych. Rolg bieglego rewidenta jest sprawdzi¢ w trakcie badania sprawozda-
nia finansowego, czy o$wiadczenie takie zostalo zamieszczone oraz czy zawiera
ono (Przewodnik MSB, 2017, s. 376-379):

* zwiezly opis modelu biznesowego jednostki;

¢ kluczowe niefinansowe wskazniki efektywnosci zwigzane z dziatalnoscig jed-
nostki;

* opis polityk stosowanych przez jednostke w odniesieniu do zagadnien spotecz-
nych, pracowniczych, Srodowiska naturalnego, poszanowania praw cztowieka
oraz przeciwdziatania korupcji;

* opis procedur nalezytej starannosci;

® opis istotnych zrédet ryzyka zwigzanego z dziatalnoscig jednostki, mogacych
wywiera¢ niekorzystny wplyw na zagadnienia z obszaru spolecznego, pracow-
niczego czy $rodowiska naturalnego;

® odniesienia do kwot wykazanych w sprawozdaniu finansowym, a takze dodat-
kowe wyjasnienia dotyczace tych kwot, w przypadku gdy istnieje powigzanie
pomiedzy wartosciami wykazanymi w rocznym sprawozdaniu finansowym
ainformacjami zawartymi w oéwiadczeniu na temat informacji niefinansowych;

* informacje o pominieciu w o$wiadczeniu danych dotyczacych oczekiwanych
zdarzen lub spraw bedacych przedmiotem toczacych sie negocjacji;

¢ informacje o zasadach, standardach, normach badz wytycznych, ktére stanowi-
ly podstawe przygotowania informacji niefinansowe;j.
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Zgodnie z projektem Dyrektywy w sprawie raportowania zagadnieni zréwno-
wazonego rozwoju (CSRD Corporate Sustainability Reporting Directive), ogtoszonym
w dniu 21 kwietnia 2021 r. przez Komisje Europejska (Wniosek, 2021), od 2023 r.
obowigzek sprawozdawczoéci niefinansowej bedzie dotyczyl wszystkich duzych
spotek, bez wzgledu na fakt notowania na gietdzie. Projekt zaktada objecie obo-
wigzkiem raportowania jednostki spetniajagce dwa z trzech kryteriow:

¢ przychody powyzej 40 mln euro,
* aktywa ogélem powyzej 20 mln euro,
e zatrudnienie powyzej 250 pracownikéw.

Wsréd spétek notowanych, z obowigzku maja by¢ wytaczone mikroprzedsiebior-
stwa, ktérych papiery wartoéciowe sg notowane na rynkach regulowanych w UE.

Mate i érednie przedsiebiorstwa beda mialy dodatkowe 3 lata na przygotowa-
nie, a obowigzki ujawnien w odniesieniu do tych podmiotéw obowigzywac beda
od 2026 r. Zaproponowane zmiany przewidujg takze obowigzek poddawania ate-
stacji przygotowanych sprawozdan niefinansowych.

Podobne rozwigzanie zostato przyjete przez instytucje miegdzynarodowe. Ujaw-
nianie informacji z zakresu CSR nie znalazlo rozstrzygnie¢ w Miedzynarodowych
Standardach Sprawozdawczosci Finansowej. W ramach innych form sprawozdaw-
czoéci Rada Migdzynarodowych Standardéw Rachunkowos$ci w grudniu 2010 r.
wydala dokument: Komentarz zarzadu — zalozenia dotyczace prezentacji (Practi-
ce Statement: Management Commentary — a framework for presentation;, Managements
Commentary, 2010). Joanna Btazyriska (2018, s. 61-62) podkresla, ze Komentarz ma
dostarczaé zintegrowanych informacji, stanowigcych tto dla interpretacji sprawo-
zdan finansowych oraz wyjasnia¢ podstawowe trendy i czynniki, ktére wplywaja
na wyniki dziafalnosci i sytuacje jednostki. Dokument powinien zawiera¢ infor-
macje prospektywne i wspieraé uzytkownikéw raportu w podejmowaniu trafnych
decyzji gospodarczych. Jego tres¢ powinna odwolywac sie do dzialan zarzadu
w powigzaniu z przyjetymi celami strategicznymi i planami stuzgcymi rozwojowi
jednostki. Komentarz zarzadu nie ma zatem powiela¢ informacji ujetych w spra-
wozdaniach finansowych, ale stanowi¢ ich uzupelnienie i poszerzenie o informacje
niefinansowe w postaci opisowej.

Sprawozdawczos¢ danych niefinansowych okreslona we wskazanych powyzej
dyrektywach oraz ustawie o rachunkowo$ci Scisle wigze sie z koncepcja spotecz-
nej odpowiedzialnoéci biznesu, ktéra od korica XX w. stale zyskuje na popular-
nosci (Ebisch-Stenzel, 2018, s. 63-64). Celem wprowadzenia nowych przepiséw
bylo zwiekszenie znaczenia, spéjnosci i poréwnywalnosci informacji ujawnia-
nych przez niektére duze jednostki i grupy na terenie Unii, w postaci (Jonas, 2017,
s. 51-52):
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a) oSwiadczenia w sprawozdaniu z dzialalnosci, dotyczacego co najmniej kwestii
$rodowiskowych, spotecznych i pracowniczych, poszanowania praw cziowieka,
przeciwdziatania korupcji i fapownictwu i obejmujgcego opis przyjetej polityki,
wynikéw oraz ryzyka zwigzanego z omawianym zakresem;

b) opartego, zazwyczaj na krajowych, unijnych lub miedzynarodowych zasadach
ramowych, odrebnego sprawozdania, o ile jest publikowane wraz ze sprawo-
zdaniem z dzialalno$ci lub jest podawane do publicznej wiadomosci na stronie
internetowej jednostki w terminie nieprzekraczajgcym sze$ciu miesiecy po dniu
bilansowym, a odniesienie do niego znajduje si¢ w sprawozdaniu z dziatalnosci.

Jednoczesnie Krajowy Standard Rachunkowosci nr 9 (Krajowy Standard, 2021)
silnie podkresla potrzebe zindywidualizowania sprawozdania z dziatalnosci, kto-
re w sposéb opisowo-liczbowy odzwierciedla specyfike dziatalnosci jednostki
i przedstawia jej dokonania oraz zamierzenia i tym ttumaczy zawarcie wylgcznie
ogolnych wskazowek odnoszacych sie do pozadanych cech, zawartosci i uktadu
oraz zasad sporzadzania i prezentacji sprawozdania z dzialalnoéci. Na jednostki
przenoszone jest zadanie wyboru i dostosowania ostatecznego ksztattu dokumen-
tu do oczekiwan uzytkownikéw.

Dochodzi wiec do pewnej dychotomii — z jednej strony stawia sie na poprawe
spojnosci i poréwnywalnoéci informacji, z drugiej — nie wprowadza si¢ szczego-
fowych zasad budowania i komunikowania treéci z zakresu spotecznej odpowie-
dzialno$ci biznesu w sprawozdawczoéci rachunkowe;j.

Informacje zawarte w sprawozdaniu z dziatalno$ci, nazywanym réwniez rapor-
tem zarzadu, mogg mie¢ charakter ilosciowy, jakosciowy, finansowy badz pozafi-
nansowy i obejmuja:

a) w obszarze kwestii Srodowiskowych —szczegdétowe informacje na temat obecnego
i przewidywanego wplywu dziatalnosci jednostki na srodowisko, zdrowie i bez-
pieczenistwo, wykorzystywanie energii zaréwno odnawialnej jak i nieodnawial-
nej, emisje gazéw cieplarnianych, zuzycie wody oraz wplyw na jakoé¢ powietrza;

b) w obszarze spraw pracowniczych i spotecznych —informacje na temat dziataii na
rzecz zapewnienia réwnouprawnienia plci, wdrozenia podstawowych konwen-
¢ji Migdzynarodowej Organizacji Pracy, warunkéw pracy, dialogu spofecznego,
poszanowania praw pracowniczych w dostepie do informacji i do wyrazania
opinii, poszanowania praw organizacji zwigzkowych, bezpieczeristwa i higieny
pracy, a takze dialogu ze spofecznos$cig lokalng i dziatari podejmowanych dla
ochrony i rozwoju tych spotecznosci;

¢) w kwestii poszanowania praw cztowieka oraz walki z korupcja i fapownictwem
- informacje na temat dziatari zapobiegajacych wystgpieniu zjawiska narusza-
nia praw czlowieka, korupgji lub tapownictwa.
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Jednostki objete obowigzkiem sporzadzania o$wiadczenia powinny udostep-
nia¢ dostateczne informacje na temat kwestii obarczonych wysokim prawdopodo-
bieristwem wystapienia badz znacznymi skutkami realizacji, takze w przypadku,
gdy ryzyka te juz wystgpily. Jezeli jednostka badz grupa nie stosuje zadnej polity-
ki odnoénie jednej z wymienionych kwestii, w o§wiadczeniu na temat informacji
niefinansowych zobowigzana jest poda¢ doktadne wyjaénienie uzasadniajace brak
wdrozenia dziataii w tym zakresie.

Aby sprawozdanie z dziatalnoéci przyczyniato si¢ do lepszego poznania jed-
nostki i zmniejszenia ryzyka jego odbiorcéw, powinno (Krajowy Standard, 2021):

* by¢ wiarygodne, przydatne, zrozumiate oraz poréwnywalne®;

e zawiera¢ wywazong i obiektywng prezentacje i analize informacji o danym
podmiocie gospodarczym, uwzgledniajacg specyfike, ztozonos¢ i wielkosé pro-
wadzonej dziatalnosci.

Szereg zasad warunkujacych wysoka uzytecznos¢ raportu zarzadu wymieniaja
takze Wytyczne dotyczgce sprawozdawczosci w zakresie informacji niefinansowych (Ko-
misja Europejska, 2017). Syntetyczne zestawienie wynikajgce z obu dokumentéw
zaprezentowano w tabeli 2.3.

Tabela 2.3. Zasady przygotowania sprawozdan w zakresie informacji niefinanso-
wych

Zasada Charakterystyka
Wiarygodnosci 1. Sprawozdanie z dziatalnosci jest wiarygodne, jesli prezentowane w nim informacje sa:
- prawdziwe,
- obiektywne,
- poprawne,

- zgodne ze sprawozdaniem finansowym.

—_

Przydatnosci . Sprawozdanie jest przydatne, jesli informacje w nim zawarte pomagaja ocenic prze-
i istotnosci szte, terazniejsze i przyszte zdarzenia dotyczace jednostki, albo potwierdzi¢ lub skory-
gowac dotychczasowe oceny tych zdarzen.

2. Na przydatnos¢ informacji wptywa istotnos¢, przejawiajaca sie ich trafnym doborem.
Podobnie jak w przypadku informacji wykazywanych w sprawozdaniu finansowym,
informacje wykazywane w sprawozdaniu z dziatalnosci nalezy uznac za istotne, jesli
ich pominiecie lub znieksztatcenie moze wptywac na decyzje podejmowane przez
jego czytelnikow.

3. Sprawozdanie powinno zawiera¢ informacje niezbedne do zrozumienia rozwoju, wy-
nikéw i sytuacji jednostki oraz wptywu jej dziatalnosci na otoczenie.

4. W sprawozdaniu nie moze zabrakna¢ dostatecznych informacji na temat gtéwnego
ryzyka dotyczacego poruszanych obszaréw.

# Wiarygodno$¢ sprawozdania z dzialalnosci jest immanentng cecha jego uzytecznoéci (Matuszyk,
2018, s. 105-113).
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Zasada

Charakterystyka

Przydatnosci
i istotnosci

5. Ujawnianie istotnych danych powinno obja¢ zaréwno informacje o wptywie pozytyw-
nym, jak i negatywnym w jasny i wywazony sposéb. Szanse i mozliwosci oraz ryzyka
i zagrozenia powinny podlega¢ odrebnemu omowieniu.

6. Informacje powinny zapewni¢ prezentacje rzetelnego obrazu jednostki na potrzeby
zainteresowanych stron.

7. Istotno$¢ informacji nalezy ocenia¢ w kontekscie. Informacja, ktéra moze by¢ istotna
w okreslonym kontekscie, moze by¢ nieistotna w innym.

8. Ocena, ktore informacje sg istotne, powinna by¢ dokonana na podstawie analizy stop-
nia istotnosci informacji dla zrozumienia jego rozwoju, wynikéw i sytuacji oraz skut-
kow jego dziatalnosci. Uwzglednia sie przy tym czynniki takie jak:

« model biznesowy, strategie i gtéwne ryzyka,

« gtéwne kwestie sektorowe,

« interesy i oczekiwania odpowiednich zainteresowanych stron,
- wptyw dziatalnosci,

« czynniki zwigzane z polityka publiczng i przepisami prawnymi.

Rzetelnosci,
poprawnosci,
wywazenia i zro-
zumiatosci

1. Oswiadczenie na temat informacji niefinansowych powinno w rzetelny sposéb przed-
stawia¢ zarébwno korzystne, jak i niekorzystne aspekty dziatalnosci. Rzetelnos¢ i do-
kfadnos¢ informacji moga by¢ zwiekszone m.in. poprzez:

- wlasciwa realizacje zasad tadu korporacyjnego,
- wprowadzenie systemu kontroli wewnetrznej i zewnetrznej,
« wplyw na zaangazowanie os6b przygotowujacych informacje.

2. Informacje nalezy ocenic i przedstawi¢ w obiektywny sposéb. Nalezy unika¢ mani-
pulacji, polegajacej m.in. na celowym pominieciu, zaakcentowaniu badz ostabieniu
znaczenia informacji lub jednostronnym przedstawieniu okreslonych zagadnien.

3. W oswiadczeniu na temat informacji niefinansowych nalezy rozwazy¢ wszystkie do-
stepne i rzetelne dane wejsciowe, uwzgledniajac potrzeby w zakresie informacji od-
powiednich zainteresowanych stron.

4. Informacje sa prawdziwe, jezeli fakty przedstawiono rzetelnie, za$ przewidywania wy-
nikaja z realistycznych przestanek i ustalono je przy zastosowaniu poprawnych metod.

5. Informacje sg poprawne, jezeli s wolne od btedéw dotyczacych ich wyboru, sposobu
prezentacji oraz samego procesu tworzenia.

6. W sprawozdaniu nalezy wyjasnic zakres i granice ujawnionych informacji.

7. Czytelnikéw nie nalezy wprowadzac¢ w btad istotnymi znieksztatceniami, pomijaniem
istotnych informacji lub prezentowaniem nadmiaru nieistotnych informacji.

8. W sprawozdaniu nalezy wyraznie odrdznic fakty od opinii, interpretacji oraz wiasnych
whnioskow.

9. Zrozumiato$¢ informacji mozna zwiekszy¢, stosujac prosty jezyk zwyczajowo uzywa-
ny w dziedzinie biznesu i spéjng terminologie, unikanie szablonowosci wypowiedzi
oraz zamieszczanie wyjasnien terminéw technicznych, skrétéw, kluczowych elemen-
téw wewnetrznych ujawnionych informacji, takich jak metody pomiaru, zatozenia le-
zace u ich podstaw, a takze ich Zrédta.

10. Potaczenie sprawozdawczosci opisowej, informacji ilosciowych i srodkéw prezen-

tacji wizualnej (tabele, wykresy, schematy) sprawia, ze przekaz jest skuteczniejszy
i bardziej przejrzysty.

11. Przyjmuje sie zatozenie, ze uzytkownicy sprawozdania posiadaja podstawowg wie-

dze z zakresu finanséw, zarzadzania i rachunkowosci.
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Zasada

Charakterystyka

Kompleksowosci
i zwieztosci

—_

. Przedsiebiorstwo powinno dostarcza¢ informacje w takim zakresie i o takim stopniu

szczegbtowosci, aby umozliwi¢ odbiorcom sprawozdania zrozumienie rozwoju, wyni-
koéw, sytuacji i wptywu dziatalnosci jednostki na otoczenie.

. Oswiadczenie na temat informacji niefinansowych ma by¢ zwiezte i pozbawione nie-

istotnych informacji, ktére moga utrudni¢ zrozumienie oswiadczenia, badz przystonic¢
informacje istotne.

. W celu zapewnienia zwieztosci i powiazania z innymi informacjami bez zbednych

powtdrzen, w oswiadczeniu moga by¢ stosowane wewnetrzne odniesienia lub ozna-
czenia.

Zorientowania
na strategie
i przysztosc

_

. Oswiadczenie powinno zapewnia¢ wglad w model biznesowy przedsiebiorstwa, stra-

tegie dziatalnosci oraz jej wdrozenie, a takze wyjasniac krétko-, srednio- i dtugotermi-
nowe skutki wywierane przez informacje zawarte w sprawozdaniach.

. Szczegolnie chronione informacje handlowe moga by¢ przedstawione w szerszym

ujeciu, ktore nadal zapewni ich uzytecznos¢ dla zainteresowanych stron.

. Ograniczenia przedstawianych informacji nie moga dotyczy¢ informacji o stanie ma-

jatkowym i sytuacji finansowej, w tym oceny uzyskiwanych efektéow oraz wskazania
czynnikéw ryzyka i opisu zagrozen, jezeli wystepujg one w jednostce i sg istotne, a tak-
ze kluczowych wskaznikéw efektywnosci.

. Cele, punkty odniesienia i zobowigzania ujawniane w sprawozdaniu jednostki moga

pomoc inwestorom i innym zainteresowanym stronom w umieszczeniu jej wynikéw
w kontekscie. Cele i punkty odniesienia mozna przedstawia¢ w ujeciu jakosciowym
lub ilosciowym.

. W okreslonych przypadkach przedsiebiorstwa moga ujawnia¢ odpowiednie informa-

cje dotyczace przysztosci na podstawie scenariuszy opartych na badaniach nauko-
wych. Informacje pochodzace z zewnetrznych uznanych i rzetelnych zrédet wzmac-
niaja wiarygodno$¢ sprawozdania z dziatalnosci.

. Informacje na temat przysztosci (projekcje, prognozy) wymagaja oddzielenia od in-

formacji dotyczacych przesztosci i przedstawienia zatozen przyjetych do ich wyliczen.

Nakierowania na
uzytkownika

. Potrzeby w zakresie informacji powinny by¢ realizowane wzgledem zainteresowa-

nych stron jako grupy, a nie indywidualnych lub nietypowych zainteresowanych stron
lub stron posiadajacych nieracjonalne wymagania wzgledem informacji. Do grupy tej
mogg naleze¢ m.in.: inwestorzy, pracownicy, konsumenci, dostawcy, klienci, spotecz-
nos¢ lokalna, organy publiczne, grupy szczegdlnie wrazliwe czy partnerzy spoteczni.

. Przy opracowaniu informacji nalezy uwzgledni¢ specyfike przedsiebiorstw miedzy-

narodowych.

Spéjnoscii po-
rownywalnosci

. Oswiadczenie na temat informacji niefinansowych powinno by¢ spéjne wewnetrznie

oraz z innymi elementami sprawozdania z dziatalnosci i sprawozdaniem finansowym.

. Spojnosc zapewniana jest poprzez wprowadzanie wyraznych powigzan miedzy infor-

macjami przedstawionymi w oswiadczeniu na temat informacji niefinansowych oraz
innymi informacjami ujawnionymi w sprawozdaniu z dziatalnosci, a catos¢ jest trakto-
wana jako pojedynczy, wywazony i jednolity zestaw informacji.

. Tre$¢ sprawozdania dotyczacego informacji niefinansowych powinna by¢ spéjna i po-

réwnywalna na przestrzeni czasu. Sprawozdanie jest poréwnywalne w czasie, jezeli
zawiera informacje prezentowane dla tych samych okreséw poréwnawczych, a infor-
macje te sg sporzadzone i prezentowane wedtug tych samych zasad.

. Nie jest mozliwe zapewnienie petnej poréwnywalnosci raportéw sporzadzanych

przez rézne jednostki z uwagi na ich zindywidualizowany charakter.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Komisja Europejska, 2017; Krajowy Standard, 2021.
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Stosowanie zaprezentowanych zasad ma kluczowe znaczenie dla zapewnienia
funkcji informacyjnej sprawozdania z dziatalnosci. Précz cech jako$ciowych przy-
gotowanej informacji, wymienia si¢, podobnie jak przy sprawozdaniu finanso-
wym, czynniki decydujgce o wlasciwym komunikowaniu uzytkownikom danych
zawartych w raporcie zarzadu, takich jak zwigzlo$¢, przyjaznosé i przejrzystosé
form wizualnych czy prosty, zrozumialy jezyk.

2.4. Sprawozdania niefinansowe

Milton Friedman w 1970 r. na tamach The New York Times (Friedman, 1970) zako-
munikowal, Ze jedyng spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu jest zwiekszanie zy-
skow. Pieédziesiat lat pézniej Business Roundtable przedefiniowat ten cel, a jego
sygnatariusze zobowiazali sie prowadzi¢ swoje firmy z korzysScig dla wszystkich
interesariuszy — klientéw, pracownikéw, dostawcéw, spotecznosci i akcjonariuszy
(Business Roundtable, 2019). W jaki sposéb nastapit zwrot w kierunku szerszego
zrozumienia odpowiedzialnoéci biznesu? W jaki sposéb te pét wieku pozwolito
stwierdzi¢, ze decyzje korporacyjne wplywaja na wszystkie grupy zainteresowa-
nych stron — nie tylko akcjonariuszy?

Kwestia raportowania spolecznego i srodowiskowego pojawita si¢ w drugiej
potowie XX w. i wywodzila sie z ogdlnej teorii systeméw. Kenneth E. Boulding
(1956, s. 197-208) jako jeden z pierwszych wprowadzil my$lenie o organizacji jako
o zfozonym, otwartym systemie, potagczonym wielorako z otaczajagcym go $ro-
dowiskiem. Poczatkowo poruszanie kwestii spotecznych i srodowiskowych byto
traktowane jako fakultatywne, a ich umieszczanie w raportach nalezato do decy-
zji jednostki. Wraz ze wzrostem znaczenia aspektéw zréwnowazonego rozwoju
w dyskusji publicznej, ten obszar raportowania staje si¢ obligatoryjny dla coraz
wiekszej liczby organizacji. Coraz wiegcej jednostek rozpoznaje réwniez korzysci
z publikowania kwestii spotecznych i srodowiskowych i bez formalnego wymogu
umieszcza w swoich kanafach informacyjnych przekazy na ten temat.

Sprawozdania niefinansowe, nazywane réwniez raportami niefinansowymi,
definiowane sg przez Joanne Krasodomska (2014) jako informacje niefinansowe,
ktére obejmuja zaré6wno dane opisowe, jak i liczbowe, niekoniecznie wyrazone
w mierniku pienieznym, prezentowane obligatoryjnie badZz dobrowolnie obok
sprawozdania finansowego, w ramach rocznego raportowania przedsigbiorstwa®.
Informujg one o realizacji osiggnie¢ w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci bi-
znesu oraz o towarzyszacym prowadzonej dziatalnosci ryzyku, majgcym charakter

% Wanda Skoczylas (2019, s. 170-171) wskazuje, ze rozwéj , kultury informacji” niefinansowej jest efek-
tem inicjatyw dobrowolnych podejmowanych przez jednostke, ale takze wynika z wprowadzonych re-
gulacji w tym zakresie.
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niefinansowy;, jak i ryzyku wplywajacym na wynik finansowy jednostek (Lament,
2017, s. 64).

Motywem raportowania niefinansowego jest fagodzenie asymetrii informacji
w zakresie zagadnieni spolecznych i Srodowiskowych pomiedzy przedsiebiorstwem
a otoczeniem. Prawidiowa komunikacja z interesariuszami powinna przyczynic¢
sie do usprawnienia zarzadzania przedsiebiorstwem oraz wplywaé na wzmocnie-
nie badz poprawe jego wizerunku, co w konsekwencji moze mie¢ przelozenie na
osiggane wyniki i wzrost wartosci jednostki (Lament, 2017, s. 67). Z tego powodu
raportowanie bywa traktowane jako narzedzie marketingowe podkreslajace osiag-
niecia, a nie prezentujace zagrozenia. W skrajnych przypadkach dochodzi¢ moze
do zjawiska greenwashingu, kiedy odbiorcy podsuwane sa ,zielone” hasla, nie-
majace zwigzku z faktyczng spoteczng odpowiedzialnoscig. Aby zapobiec takim
sytuacjom, coraz wiekszy nacisk kladzie si¢ na wdrazanie standardéw majacych
nie tylko wspoméc tworzenie wysokiej jakosci sprawozdan, ale takze zapobiegac
nieuczciwym praktykom. W literaturze wylania si¢ klasyfikacja standardéw w po-
dziale na (Krukowska, 2012; Rok, 2013; Szadziewska i in., 2018, s. 65-96; Zemigala,
2013, s. 75):

* procesowe i wynikow,

e przegladow,

o certyfikowane oraz programy i inicjatywy niestandaryzowane,

e miedzysektorowe i sektorowe standardy majgce oficjalny status normy.

Tworzone z ich wykorzystaniem raporty niefinansowe moga przyjmowac forme
(Iwasieczko, 2017, s. 42-43; Wojcik-Jurkiewicz, 2020, s. 208; Stanowisko IFAC, 2017):

e sprawozdan zarzadu z dziatalnosci,

* raportéw dotyczacych fadu korporacyjnego i wynagradzania,

* raportéw Srodowiskowych,

* raportéw spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social Responsibility
- CSR),

* raportéw zréwnowazonego rozwoju (Sustainability Reporting),

* raportéw z zakresu zarzadzania aspektami srodowiskowymi, spolecznymi i za-
rzadczymi (Environment, Social, Governance — ESG),

e raportéw zintegrowanych (Integrated Reporting).

Do najczeéciej wymienianych standardéw i zbioréw zasad nalezg (Adamczyk,
2013, 5. 9; Buk, 2018, s. 333; Czaja-Cieszynska, 2018, s. 26-27; Fijatkowska i in., 2019;
Jonas, 2017, s. 55; Kamirski, 2020a, s. 353; Kaminski, 2020b, s. 90-91; Karwowski
iin., 2020, s. 62-66; Komisja Europejska, 2011; Krawczyk, 2019, s. 43—44; Martin,
2020, s. 11; Skoczylas, 2019, s. 171-172):

Narzedzia sprawozdawczej komunikacji zewnetrznej z zakresu 79
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu



e standardy Global Reporting Initiative,

* inicjatywa ONZ Global Compact,

e norma ISO 26000,

¢ wytyczne Organizacji Wspoétpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD),

* System Ekozarzadzania i Audytu (EMAS),

e dobre praktyki spétek notowanych na gietdzie papieréw wartosciowych (w Pol-
sce: Dobre Praktyki Spétek Notowanych na GPW 2021),

* kryteria ESG dla Inwestorow
oraz w ramach raportowania zintegrowanego — wytyczne The International In-

tegrated Reporting Council International Integrated Reporting Framework (IIRC, 2021).

W dalszej czesci rozdzialu zaprezentowano wybrane standardy, zwracajgc
szczeg6lng uwage na poruszane w ich tresci kwestie komunikacji oraz cechy, jakimi
powinny charakteryzowac si¢ sprawozdania niefinansowe.

2.4.1. Wytyczne Global Reporting Initiative (GRI)

Za najbardziej powszechne i kompleksowe wytyczne w zakresie raportowania
zréwnowazonego rozwoju uznawane sa standardy Global Reporting Initiative (GRI,
2020), stosowane od 2000 r. przez liczne organizacje na calym $wiecie. Ich zaleta
jest fakt, ze zachowujg spdjnosé¢ z innymi standardami, takimi jak inicjatywa ONZ
Global Compact, ISO 26000, czy wytyczne IIRC. Celem standardéw jest zwiegk-
szenie miedzynarodowej poréwnywalnosci i jakosci informacji na temat kwestii
ekonomicznych, srodowiskowych i spotecznych, poprzez wprowadzenie wiekszej
przejrzystosci, ale i odpowiedzialnoéci organizacji (GRI, 2020).

Wytyczne GRI zachecaja wszystkie organizacje, zaréwno prywatne, jak i pub-
liczne, do raportowania zgodnego z zaproponowanymi zasadami, co ma zapew-
ni¢ dostarczanie odpowiedniej jakosci danych czytelnikom sprawozdan oraz pre-
cyzyjnie okresla¢ zasieg ujawnieri informacyjnych (Jonas, 2017, s. 55). Standardy
sg zaprojektowane modulowo i skladajg sie ze standardéw uniwersalnych, ktére
poszerzane sg o odpowiednie standardy tematyczne. Dzigki temu raport zréwno-
wazonego rozwoju zawiera ujednolicony, a zarazem kompleksowy zakres infor-
macji o dziataniach jednostki i zwigzanych z nimi skutkéw. W obszarze zaintere-
sowania standardéw GRI znajduja si¢ wszystkie dziatania jednostki wywierajace
istotny wptyw ekonomiczny, srodowiskowy i spoleczny, oraz majacy znaczenie
na ksztalt oceny przedsiebiorstwa przez interesariuszy, w tym na podejmowane
przez nich decyzje.

Posrednio, oparcie raportowania niefinansowego na zaproponowanych rozwia-
zaniach powinno sprzyja¢ réwniez (Emerling, 2018, s. 43-45):
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budowaniu zaufania i relacji z interesariuszami, takimi jak klienci, spotecznos¢
lokalna lub inwestorzy;

doskonaleniu proceséw zarzadzania i podejmowania decyzji, dzieki czemu
moze nastapic redukcja kosztéw, w tym kosztéw naruszen;

realizacji wizji i strategii dzigki analizie mocnych i stabych stron oraz zwigksza-
niu zaangazowania interesariuszy jednostki;

budowie przewagi konkurencyjnej poprzez kreowanie silniejszej pozycji prze-
targowej w obszarze pozyskiwania nowych uméw, wejscia na nowe rynki czy
inicjowanie nowych dziatan inwestycyjnych®.

Aby standardy GRI tworzyly wspélny jezyk dla organizagcji i interesariuszy, za

pomocy ktorego skutki podejmowanych dziatann moglyby by¢ spéjnie i wiarygod-

nie komunikowane oraz prawidlowo rozumiane, raporty musza spelnia¢ szereg

warunkéw w zakresie ich zawartosci oraz jakosci (GRI, 2020; Mikulska, Michal-

czuk, 2014, s. 215; Szczepariska, 2018, s. 448). Do pierwszej grupy cech zalicza sig:

istotno$¢ poruszanych tematéw, co do skutkéw oddzialtywan oraz wpltywu na
formutowane oceny i podejmowane decyzje;

uwzglednianie potrzeb i oczekiwan zidentyfikowanego szerokiego grona inte-
resariuszy, a nie tylko bezposrednich inwestoréw;

prezentowanie wynikéw organizacji w szerszym kontekscie zréwnowazonego
rozwoju, kompleksowo uwzgledniajacego obszary dziatalnosci i ich wzajemne
oddziatywania oraz dopiero przewidywane skutki podejmowanych decyzji;
kompletnos¢ prezentowanych zagadnien w trzech wymiarach: zasiegu, zakresu
i czasu.

Natomiast o jakosci sprawozdan decyduje:

przejrzystos¢ prezentowanych treédci, czyli formutowanie ich w sposéb zrozu-
mialy i przystepny;

doktadno$¢ i odpowiedni stopier szczegétowosci przekazu;

wywazenie, czyli uwzglednianie w raporcie zaréwno pozytywnych, jak i nega-
tywnych skutkéw dziatar jednostki w sposéb obiektywny;

zachowanie terminowosci i cykliczno$ci publikacji;

zachowanie wiarygodnosci, przejawiajace sie¢ m.in. mozliwoscig sprawdzenia
danych zrédtowych oraz zapewnienia weryfikacji treSci sprawozdania co do ja-
kosci i zgodnosci z zasadami raportowania;

poréwnywalnoé¢ prezentowanych danych w czasie i przestrzeni.

6 Kierunek zmian ustawodawczych przewiduje réwniez wprowadzenie wymogu formalnego, dla jed-

nostek przystepujacych do postepowan przetargowych, wywiazywania sie z obowigzkéw w obszarze
sprawozdawczosci niefinansowej.
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2.4.2. Wytyczne dotyczace spolecznej odpowiedzialnosci ISO 26000

Potrzebe stworzenia standardéw w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej do-
strzegla takze Miedzynarodowa Organizacja Normalizacyjna ISO. Efektem pracy
powolanej grupy roboczej jest norma ISO 26000 Guidance on Social Responsibility,
opublikowana 1 listopada 2010 r. Polska Norma PN-ISO 26000:2012 Wytyczne do-
tyczgce spolecznej odpowiedzialnosci zostata opublikowana w listopadzie 2012 r. (PN-
-ISO 26000:2012, 2012) Jak juz wcze$niej wspomniano, w 2021 r. nastgpita zmia-
na i obowigzujacy stala sie¢ wersja standardu w jezyku angielskim (PN-EN ISO
26000:2021-04, 2021).

Norma ISO stawia na uniwersalizm. Adresowana jest zaréwno do biznesu, jak
i sektora publicznego oraz organizacji pozarzadowych. Ze wskazéwek zawartych
w normie mogg korzystaé jednostki mate z krajéw rozwijajgcych sie, ale i doswiad-
czone organizacje miedzynarodowe, ktére chca doskonali¢ praktyki i poglebiac¢
integracje spoleczng z biezacymi dziataniami jednostki. Wskazane jest, aby przy
zachowaniu spéjnosci z normg, organizacje nie rezygnowaly z uwzgledniania r6z-
nic spotecznych, kulturowych, organizacyjnych, ekonomicznych, prawnych, poli-
tycznych czy srodowiskowych.

Wprowadzenie normy ISO 26000 ma promowac spoleczng odpowiedzialnosé,
polegajacq m.in. na zrozumieniu, ze respektowanie prawa, w tym wymogoéw spra-
wozdawczosci, jest podstawowym obowigzkiem kazdej organizacji i niezbedna
czescig jej spotecznej odpowiedzialnosci (Sala, 2015, s. 174-176; Slezak-Gladzik,
2013, s. 279-287). Spoteczna odpowiedzialno$¢, zgodnie z normg, dotyczy przej-
rzystego i etycznego postepowania, ktére (Rok, 2013):

* przyczynia si¢ do zréwnowazonego rozwoju, w tym zachowania srodowiska,
dobrobytu i zdrowia spoteczeristwa;

e uwzglednia oczekiwania interesariuszy;

* jest zgodne z obowigzujacym prawem i uwzglednia miedzynarodowe normy
postepowania;

* jest zintegrowane z dziataniami jednostki obejmujacymi produkcje, $wiadcze-
nie ustug i organizacje proceséw;

® obejmuje réwniez strefe oddziatywania jednostki, w tym wplyw na decyzje po-
dejmowane przez podmioty zewnetrzne.

Oparcie raportowania niefinansowego na zaproponowanych w normie rozwia-
zaniach powinno sprzyja¢ réwniez (Fujarska, Szewczyk, 2011, s. 161-172):

* lepszemu zarzadzaniu ryzykiem w organizacji;
¢ zwiekszeniu konkurencyjno$ci m.in. poprzez generowanie innowacji;
* lepszemu wykorzystaniu zasobow;
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e zachowaniu reputacji i zdolnosci przyciggania i utrzymywania pracownikéw,
klientéw lub interesariuszy;

* utrzymywaniu morale i zaangazowania wsréd pracownikéw, co moze wplywaé
na wzrost lojalnosci i wydajnosci;

* poprawie bezpieczefistwa i zdrowia pracownikéw;

* pozytywnemu postrzeganiu przez inwestoréw, wiascicieli, sponsoréw i sfery
finansowej, co moze sie przelozy¢ na lepsze perspektywy dostepu do Zrédet
finansowania;

* nie tylko zachowaniu poprawnych stosunkéw z rzagdami, mediami i spotecz-
noscig, wsrdd ktérych przedsiebiorstwo dziala, ale zwigkszeniu zaufania do
jednostki czy wrecz legitymizacji dziatan przez nig podejmowanych.

Kwestie komunikacji poruszone w normie dotyczg zaréwno wskazania kluczo-
wych obszaréw podlegajacych komunikowaniu, jak i oczekiwanych cech wystoso-
wywanych komunikatéw.

Norma, wsrod kluczowych obszaréw, wymienia na pierwszym miejscu tad
korporacyjny, czyli system, dzieki ktéremu jednostka podejmuje i wdraza decyzje
z pozostatych obszaréw, tj.:

e praw czlowieka,

¢ praktyk z zakresu pracy,

e Srodowiska,

e uczciwych praktyk operacyjnych,

¢ zagadnieni konsumenckich,

* zaangazowania spolecznego i rozwoju spotecznosci lokalnej.

Wytyczne dotyczace spolecznej odpowiedzialnosci wskazuja, Ze dostep do in-
formagji jest kluczem do pokonania istniejgcych nieréwnosci. Wykorzystanie zré6z-
nicowanych technologii informacyjnych i form komunikacji stanowi cenng pod-
stawe wielu dziatari ekonomicznych. Jednostki mogg przyczynic si¢ do poprawy
dostepu do informacji, korzystajac z rozmaitych formut, takich jak:

e spotkania i rozmowy,

e warsztaty, dyskusje, komitety doradcze,

* konferencje,

e wystuchania publiczne,

¢ przekazywanie informacji nt. oferowanych produktéw i ustug,

7 Reputacja przedsiebiorstwa zalezy od pozytywnych obiektywnych opinii srodowiska zewnetrznego
i moze by¢ definiowana jako stan zaufania lub nieufnosci do firmy. Obecnie duzy wplyw na reputacje
firmy maja m.in. rzetelno$¢ sporzadzanych sprawozdan finansowych i niefinansowych oraz jakos¢ za-
wartych w nich informacji (Emerling, 2018, s. 45).
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e artykuly w czasopismach,

e reklamy i o§wiadczenia publiczne,

* regularne i zorganizowane procedury informacyjne, takie jak cykliczne sprawo-
zdania i okresowe raporty.

Istotne jest, aby informacja, bez wzgledu na forme jej przekazania, zostata przy-
gotowana z nalezytg starannoscig®, poszanowaniem norm etycznych® oraz przepi-
sOw i norm prawnych. Informacja powinna by¢:

® pelna, tj. aby uwzgledniata wszystkie istotne dziatania i skutki zwigzane ze spo-
leczng odpowiedzialnoscig;

® zrozumiala i przejrzysta, czyli aby uwzgledniata poziom wiedzy odbiorcéw ko-
munikatéw oraz aby bylta przystepna dla docelowych interesariuszy;

e adekwatna do potrzeb, czyli stanowita odpowiedz na interesy i potrzeby inte-
resariuszy;

¢ dokladna, czyli zgodna z faktami i na tyle szczegétowa, aby byta przydatna
przy dokonywaniu ocen i podejmowaniu decyzji;

¢ obiektywna, czyli uczciwa i uwzgledniajgca takze niekorzystne dane dotyczace
skutkéw dziatan jednostki;

e aktualna, czyli wskazujaca, jakiego okresu dotyczy informacja, co umozliwia
poréwnywanie obecnych i przesztych wynikéw, jak réwniez poréwnywanie
z innymi jednostkami;

* dostepna dla interesariuszy, ktérych dotyczy.

Norma zacheca réwniez do zwiekszania wiarygodnosci raportéw i deklaracji
na temat spotecznej odpowiedzialnosci, poprzez zapewnienie poréwnywalnosci
danych w czasie i przestrzeni, zamieszczanie dodatkowych informacji do danych
liczbowych oraz wyjaéniefi do zagadnien, ktére w raportach zostaly pominiete.
Na zwigkszenie wiarygodnosci raportu wplywa takze proces jego weryfikacji,
w ktérym udziat coraz czgéciej biorg podmioty zewngtrzne. Zwigkszeniu wiary-
godnosci stuza takze zamieszczane w raportach o$wiadczenia o przeprowadze-
niu takiej weryfikacji oraz o zgodnosci sprawozdan z wytycznymi ustanowionymi
przez organizacje zewnetrzne.

% Nalezyta starannos$¢ wg ISO 26000 (PN-EN ISO 26000:2021-04, 2021, s. 2) jest kompleksowym, pro-
aktywnym procesem identyfikowania rzeczywistych i potencjalnych niepozadanych skutkéw spotecz-
nych, srodowiskowych i ekonomicznych decyzji i podejmowania dziatari majacych na celu unikanie
i fagodzenie tych skutkéw.

% Zgodnie z ISO 26000 (PN-ISO 26000:2021-04, 2021, s. 11) postepowanie etyczne oparte jest na uczciwo-
$ci, sprawiedliwo$¢ i prawosci.
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2.4.3. Dobre Praktyki Sp6tek Notowanych na GPW 2021

W Unii Europejskiej nie istnieje jeden standardowy wzoér sprawozdania w zakre-
sie tadu korporacyjnego. Przedstawianie informacji w oswiadczeniu ogélnym lub
w odniesieniu do poszczegélnych przepiséw jest dopuszczalne, o ile ma wartoéé
informacyjng i jest przydatne dla akcjonariuszy, inwestoréw i innych zaintereso-
wanych stron. Spétki powinny z jednej strony unikaé zbyt ogélnych oswiadczen,
ktére moga nie obejmowac aspektéw waznych dla akcjonariuszy, ale réwniez for-
malnych o$wiadczen o matej wartosci informacyjnej. Z drugiej strony — rozwlekle
i zbyt obszerne informacje mogg zaciemni¢ obraz jednostki i nie zapewni¢ wtasci-
wej wartosci informacyjnej.

Przygotowujac informacje, spotki powinny dazy¢ do ich przejrzystosci, doktad-
nosci i kompletnosci, aby umozliwialy dobre zrozumienie sposobu zarzadzania
sp6tka. Systematycznie publikowane informacje powinny by¢ prezentowane w od-
niesieniu do cech charakterystycznych i sytuacji danej spotki.

Zapisy Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2013/34/UE z dnia
26 czerwca 2013 r. w sprawie rocznych sprawozdan finansowych, skonsolidowa-
nych sprawozdan finansowych i powigzanych sprawozdan niektérych rodzajow
jednostek (Dyrektywa, 2013) natozyly na spétki, ktérych zbywalne papiery wartos-
ciowe dopuszczone sg do obrotu na rynku regulowanym ktéregokolwiek paristwa
czlonkowskiego, wymog wigczania do swoich sprawozdan z dziatalnosci odwiad-
czenia o stosowaniu zasad tadu korporacyjnego. Zgodnie z Zaleceniami Komisji
Europejskiej z dnia 9 kwietnia 2014 r. w sprawie jakoSci sprawozdawczoéci doty-
czacej fadu korporacyjnego (Komisja Europejska, 2014), kodeksy w zakresie tadu
korporacyjnego majg za zadanie wspiera¢ ustanowienie w jednostkach dobrych
praktyk w tym obszarze.

Obowigzujgce do korica czerwca 2021 r. ,,Dobre praktyki spétek notowanych na
Gieldzie Papier6w Warto$ciowych 2016”, wprowadzone w zycie w 2016 r. z inicja-
tywy Gietdy Papieréw Warto$ciowych w Warszawie SA (Nartowski, 2016), w roku
2021 zostaly zastgpione dokumentem ,Dobre Praktyki Spétek Notowanych na
GPW 2021”7 (GPW, 2021).

Wysokiej jakosci informacja o fadzie korporacyjnym spétek ma nie tylko stano-
wié¢ zrédlo przydatnych informacji dla inwestoréw oraz utatwia¢ podejmowanie
decyzji inwestycyjnych. Dzieki wprowadzeniu w jednostce tadu korporacyjnego:

* inwestorzy maja wigksze zaufanie do spétek, w ktére lokujg swdj kapitat;

e zwiekszona transparentnos¢ dla rynku moze wzmocni¢ pozytywna reputacje
spotki w oczach zainteresowanych stron i catego spoleczeristwa;

¢ spétka ma mozliwoé¢ poprawic¢ swoje wyniki, a tym samym wspiera¢ wzrost
i stabilno$ci w dlugim okresie.
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Kwestie komunikacji poruszone w Dobrych Praktykach sa podporzadkowane
gléwnej zasadzie , przestrzegaj lub wyjasnij” (comply or explain). W przypadku gdy
ktéras z zasad nie jest przez spétke stosowana, jednostka powinna w opublikowa-
nej informacji poda¢ wyjasnienie okolicznosci i przyczyny zaistnienia takiej sytua-
¢ji. Wyjasnienie powinno by¢ na tyle wyczerpujace, by umozliwi¢ dokonanie przez
odbiorce komunikatu oceny podejscia spétki do kwestii stosowania zasad Dobrych
Praktyk i dbatosci o wysoki poziom fadu korporacyjnego.

Zasady tadu korporacyjnego opisane w Dobrych Praktykach dotycza nastepu-
jacych obszaréw:

e polityki informacyjnej i komunikacji z inwestorami,

e zarzadu i rady nadzorczej,

* systeméw i funkcji wewnetrznych,

* walnego zgromadzenia i relacji z akcjonariuszami,

e konfliktu intereséw i transakcji z podmiotami powigzanymi,
* wynagrodzen.

Spotka gieldowa ma obowigzek dba¢ o nalezytg komunikacje z interesariusza-
mi poprzez prowadzenie sprawnej, przejrzystej i rzetelnej polityki informacyjne;.
O rzetelnosci przekazu decyduje nie tylko prawdziwos¢ przekazywanych informa-
qji, ale takze ich kompletnos¢. Spétka nie powinna unika¢ informowania o nieko-
rzystnych dla niej faktach, jesli mogg one wplynaé na decyzje podejmowane przez
inwestoréw. Fakty te moga dotyczy¢ oceny sytuacji spo6tki jako catosci lub jej per-
spektyw i zwigzanego z tym ryzyka inwestycyjnego. Dla prowadzenia aktywnej
komunikacji spétka powinna korzysta¢ z réznorodnych narzedzi i form porozu-
miewania sie, ale przede wszystkim z korporacyjnej strony internetowej, na ktérej
zamieszcza wszelkie informacje istotne dla inwestoréw. Zgodnie ze Wskazéwkami
Komitetu ds. Ladu Korporacyjnego w zakresie stosowania zasad ,Dobrych Praktyk Spé-
tek Notowanych na GPW 2021” (Komitet ds. Ladu Korporacyjnego, 2021), nawigacja
strony internetowej powinna by¢ intuicyjna, umozliwiajac tatwe i szybkie dotarcie
do najwazniejszych danych o spétce, informacji o planowanych wydarzeniach oraz
innych istotnych kwestiach. W tym celu powinna zosta¢ wydzielona na stronie in-
ternetowej jednostki sekcja Dobre Praktyki/Fad Korporacyjny, na ktérej powinny
znalez¢ sie nastepujgce informacje (Komitet ds. Ladu Korporacyjnego, 2021):

* statut spétki, regulamin walnego zgromadzenia, rady nadzorczej oraz zarzadu,
a takze przyjete polityki czy zasady dobrych praktyk;

» sklad zarzadu, rady nadzorczej i komitetéw rady nadzorczej wraz z zyciorysa-
mi zawodowymi cztonkéw tych organéw, informacja na temat spetniania przez
czlonkéw rady nadzorczej kryteriéw niezaleznodci, posiadania wiedzy i umie-
jetnosci w zakresie rachunkowosci lub badania sprawozdan finansowych, a tak-
ze wiedzy z zakresu branzy, w ktérej dziata spéika;
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e informacje na temat programu motywacyjnego realizowanego w sp6lce i zasad
realizacji poprzednich programéw motywacyjnych;

* wybrane dane finansowe sp6iki (elementy sprawozdania finansowego) za ostat-
nie 5 lat dziatalno$ci, w formacie umozliwiajgcym przetwarzanie tych danych
przez ich odbiorcow;

* prezentacja zawierajgca co najmniej oméwienie ostatnich opublikowanych wy-
nikéw spoétki i aktualnej sytuacji otoczenia rynkowego dla branzy, w ktérej dzia-
ta jednostka;

* opublikowane przez spotke materialy informacyjne na temat strategii, dziatal-
noéci i wynikéw finansowych spétki, przygotowywane np. na spotkania otwar-
te z inwestorami, dla mediéw czy w celach promocyjnych;

* informacje biezace i okresowe, a takze informacje na temat stosowania zasad
tadu korporacyjnego, publikowane zgodnie z Regulaminem Gieldy;

¢ podstawowe informacje dotyczace struktury grupy kapitatowej spétki (podmiot
dominujgcy i podmioty zalezne), liczby wyemitowanych akgji, sktadu akcjona-
riatu, polityki w zakresie dywidend, ostatnich i nadchodzacych zdarzen istot-
nych dla akcjonariuszy;

* informacje dotyczace zmian w kapitale zaktadowym i wszelkich operacji na ak-
cjach spoiki;

¢ opublikowane rekomendacje i analizy na temat sp6tki;

¢ kalendarz zdarzen skutkujgcych nabyciem lub ograniczeniem praw po stronie
akcjonariusza, kalendarz publikacji raportéw finansowych, spotkan z inwesto-
rami i konferencji prasowych oraz innych wydarzen istotnych z punktu widze-
nia inwestoréw;

* zapis czatéw z inwestorami, nagrania audio/wideo ze spotkan inwestorskich;

¢ pytania zadane spétce zaréwno przez akcjonariuszy, jak i osoby niebedgce ak-
cjonariuszami, wraz z tre$cig odpowiedzi udzielonych przez spétke;

e informacje na temat kanaléw komunikacji ze spétka, z podaniem numeru tele-
fonu i adresu email, a takZze wskazanie trybu i zwyczajowych terminéw udzie-
lania odpowiedzi.

Raport okresowy, jako szczeg6lna, ustrukturalizowana forma komunikagji, po-
winien by¢ udostepniany w mozliwie najkrétszym czasie po zakoriczeniu okresu
sprawozdawczego, a jezeli z uzasadnionych powodéw nie jest to mozliwe (np. z po-
wodu obowigzku dokonania jego przegladu lub badania), jak najszybciej powinny
by¢ publikowane chociaz wstepnie oszacowane wyniki finansowe. Rekomendo-
wany minimalny zakres informacji wstepnych obejmuje przychody ze sprzedazy,
wynik brutto ze sprzedazy, EBITDA (earnings before interest, taxes, depreciation and
amortization) i wynik netto.
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Polityka informacyjna spoétki powinna uwzglednia¢ réwniez zagadnienia ESG
(Environment, Social, Governance)”, obejmujace obszar™:

* ochrony $rodowiska, w tym miernikow i zrédet ryzyka zwigzanego ze zmiana-
mi klimatu i zagadnieniami zréwnowazonego rozwoju;

e polityki spotecznej, w tym spraw spolecznych i pracowniczych dotyczacych
np. podejmowanych i planowanych dziataii na rzecz réwnouprawnienia plci,
nalezytych warunkéw pracy, poszanowania praw pracownikéw, dialogu ze
spolecznosciami lokalnymi oraz relacji z klientami;

* ladu korporacyjnego, w tym standardéw etyki, zasad przeciwdziatania korup-
qji oraz dziafan sprzyjajacych ochronie prywatnosci i zapewnieniu bezpieczen-
stwa danych.

Informacje z obszaru ESG réwniez powinny by¢ zamieszczane na stronie inter-
netowej spo6tki.

Oddzielng kwestig jest informowanie o dziataniach prospotecznych, takich jak
wspieranie kultury, sportu, instytucji charytatywnych, mediéw, organizacji spo-
fecznych, zwigzkéw zawodowych itp. W przypadku gdy w roku objetym sprawo-
zdaniem spoétka lub jej grupa ponosily wydatki na tego rodzaju cele, upubliczniona
informacja powinna zawiera¢ zestawienie tych wydatkéw.

Dobre Praktyki zobowigzuja spétki nalezace do indeksu WIG20, mWIG40
lub sWIGS80 raz na kwartat, a w przypadku pozostatych jednostek — nie rzadziej
niz raz w roku, zorganizowac¢ interaktywne spotkanie (stacjonarne, zdalne badz
hybrydowe) dla inwestoréw, zapraszajac na nie w szczegélnosci akcjonariuszy,
analitykow, ekspertéw branzowych i przedstawicieli mediéw. Podczas organi-
zowanych spotkan uczestnicy muszg mie¢ mozliwos¢ zadawania pytan, na ktére
zarzad spotki publicznie udziela odpowiedzi i wyjasnien.. Natomiast przez caty
rok inwestor ma prawo zadac udzielenia informacji na temat spétki. Odpowiedz
na pytanie w tym przypadku powinna by¢ przekazana niezwlocznie, lecz nie
pdzniej niz w terminie 14 dni.

Dobre Praktyki w najnowszej wersji po raz pierwszy obowigzujg dla rapor-
tow za rok 2021. Spélki po jego zakoriczeniu zostaly objete obowigzkiem zloze-
nia pierwszego o$wiadczenia ws. stosowania zasad tadu korporacyjnego zawar-
tych w Dobrych Praktykach 2021. Natomiast na dzien 31.07.2021 r. wyznaczono

" W Wytycznych do raportowania ESG (Krzysztofik i in., 2021) pojecie Environment, Social, Governance
zréwnano z raportowaniem zréwnowazonego rozwoju, rozumianym jako praktyka pomiaru i ujawnia-
nia odpowiedzialnosci wobec wewnetrznych i zewnetrznych interesariuszy oraz prezentowania zdol-
nosci jednostki do osiggania celéw zréwnowazonego rozwoju i sposobéw zarzadzania wplywami na
spoleczenistwo. Por.: (Calabrese i in., 2017, s. 440).

1 Szerzej w: Krzysztofik i in., 2021.
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obowigzek przekazania przez emitentéw pierwszego raportu na temat stanu zgod-

nosci stosowanych do tej pory zasad do wprowadzanych Dobrych Praktyk 2021.

Na dzien 17 pazdziernika 2021 r. na 425 spoétek z obowigzku wywigzato sie 399,

z czego 98 spétek ztozylo raport po terminie”. Poziom wspoélczynnika comply” dla

ztozonych raportéw prezentuje rysunek 2.1.

Rysunek 2.1. Liczba spoétek w okreslonych przedziatach wspoétczynnika comply

2

35 Przedzialy wspoéiczynnika comply

100%-90%
89%-80%

128 . 79%-70%
I 69%-60%

I 59%-50%

I 49%-40%

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie danych pochodzacych ze strony: Skaner Dobrych Praktyk —
Gielda Papieréw Wartosciowych, 2021.

W ramach rozdziatu ,Polityka informacyjna i komunikacja z inwestorami”

spo6tki musialy odpowiedzie¢, czy stosujg nastepujace zasady:

1.

Prowadzona jest sprawna komunikacja z uczestnikami rynku kapitalowego i ma
miejsce rzetelna informacja o sprawach dotyczgcych spétki. W tym celu spétka
moze korzysta¢ z réznorodnych narzedzi i form porozumiewania si¢, w tym
przede wszystkim z korporacyjnej strony internetowej, na ktérej zamieszczane
sg wszelkie informacje istotne dla inwestoréw. 93% spétek odpowiedziato, ze
stosuje niniejsza zasade.

Umozliwione jest zapoznanie sie z osiggnietymi przez spétke wynikami finan-
sowymi, zawartymi w raporcie okresowym w mozliwie najkrétszym czasie po
zakoniczeniu okresu sprawozdawczego, a jezeli z uzasadnionych powodéw nie
jest to mozliwe, jak najszybciej publikowane sg co najmniej wstepne szacunko-
we wyniki finansowe. 83% spélek potwierdzito, ze stosuje niniejsza zasade.

W strategii biznesowej uwzgledniona jest tematyka ESG, w szczegélnosci obej-
mujgca:

72 Dane pochodza ze strony: Skaner Dobrych Praktyk — Gielda Papieréw Wartosciowych, 2021.

7 Wg definicji przyjetej przez gielde Papieréw Wartosciowych, comply oznacza stosunek zasad stosowa-
nych do sumy zasad stosowanych i niestosowanych przez jednostke, przy zatozeniu, ze odpowiedz ,nie
dotyczy” nie jest uwzgledniana w wyniku.
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e zagadnienia $rodowiskowe, zawierajgce mierniki i ryzyka zwigzane ze
zmianami klimatu i zagadnienia zréwnowazonego rozwoju. Tylko 28% sp6-
fek uwzglednito te zasade;

e sprawy spoleczne i pracownicze, dotyczace m.in. podejmowanych i pla-
nowanych dziatan majacych na celu zapewnienie réwnouprawnienia pici,
nalezytych warunkéw pracy, poszanowania praw pracownikoéw, dialogu ze
spolecznosciami lokalnymi, relacji z klientami. 38% spo6tek oswiadczylo, ze
stosuje te zasade.

4. Zapewnia si¢ nalezyta komunikacje z interesariuszami w zakresie przyjetej
strategii biznesowej poprzez zamieszczanie na swojej stronie internetowej infor-
magji na temat zatozeri posiadanej strategii, mierzalnych celéw, przede wszyst-
kim celéw dlugoterminowych, planowanych dzialan oraz postepéw w ich
realizacji, okreslonych za pomoca miernikéw finansowych i niefinansowych.
Informacje na temat strategii w obszarze ESG powinny objaéniaé, w jaki spos6b
w procesach decyzyjnych w spélce i podmiotach z jej grupy uwzgledniane sa
kwestie zwigzane ze zmiang klimatu, wskazujgc na wynikajace z tego ryzyka,
oraz przedstawiaé warto$¢ wskaznika réwnosci wynagrodzen wyplacanych jej
pracownikom, a takze przedstawia¢ informacje o dziataniach podjetych w celu
likwidacji ewentualnych nieréwnosci w tym zakresie, wraz z prezentacjg ryzy-
ka w tym obszarze i horyzontem czasowym, w ktérym planowane jest dopro-
wadzenie do réwnosci. Ta zasada jest wg o$wiadczen spotek stosowana w naj-
mniejszym stopniu, bo zaledwie przez 23% spotek.

5. Co najmniej raz w roku ujawniane s3 wydatki ponoszone na wspieranie kultu-
ry, sportu, instytucji charytatywnych, mediéw, organizacji spotecznych, zwigz-
kéw zawodowych itp. 67% spélek stwierdzilo, ze stosuje te zasade.

6. W przypadku spétki nalezacej do indeksu WIG20, mWIG40 lub sWIGS80 raz
na kwartat, a w przypadku pozostalych — nie rzadziej niz raz w roku, organi-
zowane jest spotkanie dla inwestoréw, na ktére zapraszani sa w szczegdlnosci
akcjonariusze, analitycy, eksperci branzowi i przedstawiciele mediéw. Podczas
spotkania zarzad spétki przedstawia i omawia przyjety strategie i jej realizacje,
wyniki finansowe sp6lki i jej grupy, a takze najwazniejsze wydarzenia majg-
ce wplyw na dziatalno$¢ spotki i jej grupy, osiggane wyniki i perspektywy na
przysztoéé. Podczas spotkania zarzad spétki publicznie udziela odpowiedzi
i wyjadnieni na zadawane pytania. W przypadku 60% spoétek zasada ta zostata
wskazana jako stosowana.

7. W przypadku zgloszenia przez inwestora zgdania udzielenia informacji na te-
mat spétki, odpowiedz udzielana jest niezwlocznie, lecz nie p6zniej niz w ter-
minie 14 dni. Ta zasada jest zgodnie ze zlozonymi raportami stosowana przez
najwiekszy odsetek spotek, tj. 96%.
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Z zebranych danych wynika, ze w zakresie podpunktu 1.3, dotyczacego uwzgled-
niania w strategii biznesowej zatozert ESG oraz podpunktu 1.4, w zakresie komu-
nikowania interesariuszom stopnia realizacji tych zalozen, spétki na ostatni dzien
lipca 2021 r. prezentowaly najmniejszg zgodnos¢, a tym samym najwieksza potrzebe
dostosowania do nowych wymogéw stawianych przez Dobre Praktyki 2021.

2.4.4. Wytyczne raportowania Environment, Social, Governance (ESG)

Bez CSR nie byloby ESG, ale nie nalezy stosowa¢ tych poje¢ wymiennie. CSR ma na
celu skionienie przedsiebiorstwa do szeroko pojetej spotecznej odpowiedzialnosci (np.
wolontariatu, organizowania dni uwaznosci, promowania prosrodowiskowych idei).
Dla wielu przedsiebiorstw CSR jest jedynie dodatkiem do ich gtéwnego biznesowego
celu. Bardzo czesto stanowi sporzadzony napredce przypis do sprawozdania rocznego.
W najgorszym przypadku staje si¢ narzedziem marketingowym, pozwalajgc organizagji
zaprezentowac co robi dobrze, bez koniecznoéci ujawniania niekorzystnych informaciji.
Ponadto, poniewaz dzialania w zakresie CSR réznig si¢ znacznie miedzy przedsiebior-
stwami i sektorami, bardzo trudno o poréwnywalne wskazniki. Natomiast polityka ESG
opiera si¢ na okreslonych kryteriach, ktére wymagajg, aby zréwnowazony rozwdj sta-
nowil centrum strategii przedsiebiorstwa i byt zintegrowany z prowadzonym biznesem.
Dzigki zastosowaniu rozwigzan wywiadowni w zakresie ESG, sp6tki s3 w stanie od-
czytaé swojg pozycje w tym zakresie i odpowiednio zareagowac. Silg napedowa takiego
podejécia sg m.in. konsumenci, pracownicy i spotecznosci lokalne, wymagajace przejrzy-
stych, celowych dziatar\, zgodnych z ich wiasnymi priorytetami. Inwestorzy mogg chcie¢
wiedzie¢, czy jednostka stosuje dokladne i przejrzyste metody rachunkowosci oraz czy
akgjonariusze majg mozliwos¢ czynnego udzialu i glosowania w waznych kwestiach.
Moga réwniez chcie¢ zapewnienia, ze firmy unikajg konfliktéw intereséw przy wyborze
czlonkéw zarzadu, nie wykorzystujg kapitatu politycznego w celu uzyskania nazbyt ko-
rzystnego traktowania i nie angazuja sie w nielegalne praktyki. Niektorzy inwestorzy do-
szli do przekonania, Ze kryteria rodowiskowe, spoteczne i regulujgce majg réwniez wy-
soce praktyczny cel, wykraczajacy poza wszelkie kwestie etyczne. Stosujac kryteria ESG,
sq oni w stanie unikna¢ firm, ktérych praktyki moga by¢ zrédlem ryzyka. Sustainability
Accounting Standards Board (SASB) przygotowala dla kazdej z branz kwestie zwigzane
ze zréwnowazonym rozwojem w podziale na szanse i ryzyka, ktére mogg mie¢ istotny
wplyw na sytuacje majatkows i finansowg firmy (np. na obraz jednostki prezentowany
w bilansie), wynik finansowy (wartosci prezentowane w rachunku zyskéw i strat) lub
jego wycene rynkows i koszt kapitatu (SASB, 2021b). Kwestie te obejmuja: srodowisko,
kapitat spoleczny, kapitat ludzki, model biznesowy i innowadje, przywdédztwo i zarza-
dzanie. Na rysunku 2.2 zaprezentowano mape oceny ryzyka zwigzanego z poszczegol-
nymi obszarami zainteresowania ESG, przygotowang na podstawie standardéw SASB
dla branzy odziezowej przez Alva Group.
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Rysunek 2.2. Mapa oceny ryzyka zwigzanego z poszczeg6lnymi obszarami zainte-
resowania ESG dla branzy odziezowej

Szanse

i 20 Zaangazowanie pracownikéw, réznorodnos¢ i integracja
15 Relacje ze spotecznosciami
10
- Zarzadzanie odpadami i materiatami niebezpiecznymi
0* Fizyczne skutki zmian klimatu
5 Pozyskiwanie materiatéw i wydajnosé
-10 Zarzadzanie energia
-15 Gospodarka wodno-$ciekowa
-20 Zarzadzanie farficuchem dostaw
-25 Praktyki pracy
=30 Jakos¢ i bezpieczenstwo produktu
-35
40 Zdrowie i bezpieczeristwo pracownikéw
\

Zagrozenia

* Punktowa ocena istotnosci dla kwestii, ktére z uzasadnionym prawdopodobieristwem moga wplynaé na
kondydje finansowg lub wyniki operacyjne firmy i dlatego sq uznawane za najwazniejsze dla inwestoréw.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Alva Group, 2021.

Raporty przygotowywane przez wywiadownie typu Alva Group sg upublicz-
niane i stanowig Zrédio poréwnan spoétek z danej branzy. W raporcie ESG Intelli-
gence Fashion Retailers Q1 2021 (Alva Group, 2021) ujeto w rankingu 19 podmiotéw,
przypisujgc im punkty od +63 (Marks and Spencer) do -52 (Primark) i w ten spo-
s6b czytelnie komunikujac jako$¢ prowadzonej przez nie polityki ESG.

Ocena spoétek pod katem kryteriéw zréwnowazonego rozwoju stanowi réwniez
podstawe ich kwalifikacji do wielu indekséw firm odpowiedzialnych spotecznie,
takich jak (Emerling, 2018, s. 44): MSCI EM SRI Index, FTSE4Good, Dow Jones
Sustainability Index czy polski WIG-ESG™.

7 0d 3 wrzesnia 2019 roku, na podstawie wartosci portfela akcji spétek uznawanych za odpowiedzialne
spotecznie, publikowany jest Indeks WIG-ESG. Za sp6tki odpowiedzialne spolecznie uznawane sg te,
ktore przestrzegajg zasad zréwnowazonego rozwoju, w szczegdlnosci w zakresie kwestii srodowisko-
wych, spotecznych, ekonomicznych i fadu korporacyjnego. Indeks ten zastgpit uruchomiony w 2009
roku RESPECT Index, ktéry byt pierwszym w Europie Srodkowo-Wschodniej indeksem obejmujacy
spolki spotecznie odpowiedzialne.
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2.4.5. Raportowanie zintegrowane

Mnogos¢ dostepnych form sprawozdan niefinansowych, stosowanych standardéw
i obowigzujacych wymogéw wplywa na rozproszenie raportowania w zakresie da-
nych niefinansowych. Trwaja rozwazania dotyczace sposobu realizacji szerokich
potrzeb informacyjnych interesariuszy (Eljasiak, 2011, s. 100-108; Lorenc, Kustra,
2017, s. 101-107; Lada, 2016, s. 8-10; Sobczyk, 2013, s. 394-397; Stanowisko IFAC,
2017; Szczepanska, 2018, s. 446; Watts, Holme, 1999, s. 11) — czy kierunek zmian po-
winien prowadzi¢ do wykorzystania jednego wspdlnego sprawozdania rocznego
badz zintegrowanego, czy powinien raczej opiera¢ si¢ na zestawie kanatéw komu-
nikacji dla poszczegdlnych typ6éw informacji.

Miedzynarodowa Rada Raportowania Zintegrowanego (The International In-
tegrated Reporting Council — IIRC) przyjeta za cel promowanie raportéw zinte-
growanych, majacych przedstawia¢ i wyjaénia¢ dziatania podmiotu w kontekscie
tworzenia wartoéci dla akcjonariuszy w postaci jednego dokumentu (Chiapek,
2017, s. 10). Ideg Rady jest doprowadzenie do efektywnej i produktywnej alokacji
kapitatu jako sily napedowej stabilnosci finansowej oraz trwatoéci. Narzedziem,
ktére pozwala osiggnac ten cel ma by¢ zintegrowane raportowanie, rozumiane jako
holistyczne mys$lenie i spéjna sprawozdawczos¢ (IIRC, 2021).

Wykorzystanie tego narzedzia ma réwniez (Hoque, 2017, s. 245):

* zastgpi¢ tworzenie licznych niepowigzanych komunikatéw, a w zamian do-
starcza¢ spéjnych informacji o strategii, tadzie korporacyjnym, dokonaniach
i perspektywach jednostek w aspekcie ekonomicznym, spotecznym i érodo-
wiskowym;

* sprzyjaé bardziej spéjnemu i efektywnemu podejsciu do sprawozdawczosci
przedsigbiorstw, poprzez opieranie si¢ na réznych aspektach raportowania oraz
przekazywanie pelnego zakresu czynnikéw majacych istotny wpltyw na zdol-
noé¢ organizacji do tworzenia wartosci w czasie;

* zwieksza¢ odpowiedzialnos¢ uczestnikéw proceséw gospodarczych, m.in. pro-
ducentéw, dawcow kapitatu, odbiorcéw wyrobow, ustug i towaréw;

* budowac¢ relacje intelektualne, ludzkie, spoleczne i promowac zrozumienie ich
wspotzaleznosci;

* zapobiega¢ utracie reputacji;

* uwzglednia¢ oczekiwania informacyjne interesariuszy;

* promowac angazowanie interesariuszy w proces tworzenia raportow;

* sprzyjaé lepszym decyzjom dotyczacym alokacji zasobéw;
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e zapewnic lepsze zarzadzanie ryzykiem m.in. poprzez gotowos$¢ do reakgji na
zmiany w migdzynarodowych regulacjach, standardach lub wymogach stawia-
nych notowanym spétkom przez gietdy papieréw wartosciowych?.

Raport zintegrowany nie jest prostag sumag raportu finansowego, sprawozdania
z obszaru zréwnowazonego rozwoju, przeprowadzonych wywiadéw czy informa-
¢ji podawanych na stronach internetowych jednostek™. Integracja danych, wykorzy-
stujac efekt synergii, ma zapewni¢ lepsze zrozumienie, w jaki sposéb w krétkim,
$rednim i diugim okresie jednostka buduje swoja wartos¢. Dzieki takiemu zalozeniu
istnieje mozliwo$¢ pokazania zmian poziomu kapitatu finansowego zainwestowa-
nego przez wiascicieli na tle skwantyfikowanych pozafinansowych aspektéw dzia-
Talno$ci, majgcych istotne znaczenie dla szerokiego grona interesariuszy. Zawartos¢
informacyjng raportu zintegrowanego przedstawiono w tabeli 2.4.

Tabela 2.4. Obszary informacyjne raportu zintegrowanego

Obszar informacyjny Odpowiedzi na pytania

Przeglad organizacji Czym zajmuje sie organizacja i w jakich warunkach dziata?
i Srodowiska zewnetrznego

Zarzadzanie W jaki sposob struktura zarzadzania organizacjg wspiera jej zdolno$¢ do
tworzenia wartosci w krétkim, srednim i dtugim okresie?

Model biznesowy Jaki jest model biznesowy organizacji?

Ryzyka i szanse Jakie s zrédta ryzyka specyficznego”’, ktére moga wptyna¢ na zdolnos¢
organizacji do tworzenia wartosci w krétkim, srednim i dtugim okresie? Ja-
kie sposoby reakcji na ryzyko przyjeta organizacja? Jakie sa zrédta szans do
tworzenia wartosci w krétkim, srednim i dtugim okresie?

Strategia i alokacja zasobow | Jakie sg krdtko-, srednio- i dlugoterminowe cele organizacji? Jak jednostka
chce je osiggna¢?

Wyniki W jakim stopniu organizacja zrealizowata cele strategiczne zatozone dla da-
nego okresu? Jak osiagnigte wyniki wptynety na kapitaty?

> Niemniej pojawiaja sie takze glosy, ze ze wzgledu na ograniczong zawarto$¢ ujawnieri na temat przy-
sztosci, raportowanie zintegrowane nie wnosi okreslonej wartoéci dodanej do dotychczasowej sprawo-
zdawczosci. Stanowi raczej kompendium wiedzy na temat jednostki, prezentowanej aktualnie w wielu
réznych innych raportach (Bek-Gaik, Surowiec, 2019, s. 215). Jest to zarzut o tyle zaskakujacy, ze pierw-
sza z podstawowych zasad przygotowania i prezentacji raportéw zintegrowanych wymieniona w za-
fozeniach méwi wiasnie o orientacji na przysztosé. Moze natomiast wynikaé z niedostatecznej jakosci
dostarczanej informacji na temat spraw przysztych.

76 Marta Szczepanska (2015, s. 446) zwraca rowniez uwage, ze faczenie obszernych raportéw niefinan-
sowych z poréwnywalnie rozbudowanymi sprawozdaniami finansowymi spowodowaloby, ze powstale
raporty zintegrowane stalyby sie nieczytelne.

7 Szerzej nt. ryzyka specyficznego w: Kulp, 1928, s. 3-7.
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Obszar informacyjny Odpowiedzi na pytania

Perspektywy Jakie wyzwania i niepewnosci moze napotkac organizacja w trakcie realiza-
cji swojej strategii oraz jakie sg ich potencjalne konsekwencje dla jej mode-
lu biznesowego i przysztych wynikow?

Przygotowanie i prezentacja | W jaki sposéb organizacja decyduje, co nalezy uwzgledni¢ w raporcie zin-
raportu tegrowanym? W jaki sposéb dokonywana jest ocena ilosciowa badz jakos-
ciowa poruszanych kwestii?

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: IIRC, 2021.

Wypelnienie informacjg poszczegdlnych obszaréw powinno nastgpi¢ z wyko-
rzystaniem zaréwno wskaznikéw ilosciowych, jak i jakosciowych. Wedtug IIRC
wskazane obszary to minimum, ktére moze zosta¢ dostosowane do potrzeb jed-
nostki pod warunkiem, ze dodatkowe dane nie przestonig zwieztej informacji wy-
maganej przez Zatozenia Sprawozdawczosci Zintegrowanej. Innym rozwigzaniem
jest wskazanie odnos$nikéw do szczegétowych opracowan dla danego obszaru
(Habek, 2015, s. 15).

W literaturze prowadzona jest takze dyskusja na temat cech jakoSciowych,
jakie powinna posiada¢ informacja prezentowana w sprawozdaniu zintegrowa-
nym. Zdaniem J. Samelaka (2013, s. 163) w przypadku czesci finansowej powinny
by¢ zachowane standardy obowigzujace dla sprawozdawczosci finansowej, na-
tomiast informacja niefinansowa powinna by¢ przygotowana zgodne z norma
ISO 26000 badz standardami GRI. Oznacza to, ze kwestie finansowe podlegaja
nadrzednej zasadzie rzetelnego i jasnego obrazu oraz zasadom kontynuacji dzia-
talno$ci, memorialu, istotnosci i agregowania, ciggtosci oraz zakazu kompenso-
wania. Natomiast cz¢s¢ niefinansowa powinna zostaé przedstawiona kompletnie,
zrozumiale, elastycznie, dokladnie, obiektywnie, terminowo oraz w sposéb do-
stepny dla interesariuszy. W samych wytycznych The International <IR> Frame-
work (IIRC, 2021) réwniez przedstawiono tzw. zasady przewodnie, okreslajace
sposéb przygotowania i prezentacji informacji w raporcie zintegrowanym. Zasa-
dy te zebrano w tabeli 2.5.

Tabela 2.5. Zasady przewodnie sporzgdzania raportéw zintegrowanych

Zasada Charakterystyka
Ukierunkowanie Raport powinien zapewniac¢ wglad w strategie organizacji oraz jej zwigzek ze
strategiczne i orientacja zdolnoscig do tworzenia wartosci w krétkim, $rednim i dtugim okresie, a tak-
na przysztosc ze jej wpltyw na kapitaty.
tacznos¢ informacji Raport powinien przedstawia¢ catosciowy obraz jednostki, w tym istniejgce wza-
jemne powiazania i zaleznosci miedzy tymi czynnikami, ktére maja wptyw na
zdolnos¢ organizacji do tworzenia wartosci w czasie.
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Zasada Charakterystyka

Relacje z interesariuszami Raport powinien zapewnia¢ wglad w charakter i jakos¢ relacji z jej kluczowymi
interesariuszami — okreslac¢ jak i w jakim stopniu organizacja rozumie, bierze
pod uwage i odpowiada na uzasadnione interesy i potrzeby interesariuszy.

Istotnos¢ Raport powinien ujawnia¢ informacje o sprawach, ktére w istotny sposéb
wplywajg na zdolnos¢ jednostki do tworzenia wartosci w krétkim, srednim
i dtugim okresie.

Zwieztosc Zwieztos¢ raportu oznacza, ze zawarte s3 w nim dane wystarczajace do zro-
zumienia strategii organizacji, jej wynikéw i perspektywy, bez umieszczania
mniej istotnych danych, ktére moga zaciemnic przekaz.

Rzetelnos¢ i kompletnos¢ Raport powinien zawiera¢ wszystkie istotne kwestie, zarébwno pozytywne,
jak i negatywne, w sposob wywazony i bez istotnych znieksztatcer’®.

Spojnosc i poréwnywalnos¢ | W raporcie informacje powinny by¢ zestawione dla poréwnywalnych okre-
sOw (np. roku, kwartatu) oraz w sposéb umozliwiajacy ich poréwnanie zinny-
mi jednostkami, w zakresie, w jakim jest to istotne dla zdolnosci organizacji
do tworzenia wartosci w czasie.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: IIRC, 2021.

Bronistaw Micherda (2005, s. 11-29) i Zbigniew Messner (2011, s. 19-42), na diu-
go przed zdobyciem przez podejscie zintegrowane popularnosci w Polsce, wska-
zywali na podobienistwo wskazanych zasad do tych, ktére obowiazujg krajowych
przedsiebiorcéw. Orientacja na przysztos¢ miataby np. odpowiadaé¢ zalozeniu
kontynuacji dziatania, a zasada spdjnosci odpowiadataby zasadzie ciggtosci (m.in.
przyjetych okreséw rozliczeniowych). Podobnie, swoje odpowiedniki majg zasada
rzetelnosci i istotnosci.

Réwnie istotng kwestig wplywajaca na ostateczng jakos$¢ raportu zintegrowa-
nego jest jego strona wizualna i kanaty dystrybucji. Zachowanie zasady acznosci
informacji oraz ogélna uzytecznos¢ jest lepsza, gdy dokument jest logicznie skon-
struowany, napisany jasnym, zrozumiatym i pozbawionym zargonu jezykiem oraz
dobrze zaprezentowany, czyli zawiera skuteczne narzedzia nawigacyjne, takie jak
jasno wytyczone, ale polagczone ze sobg sekcje i odsylacze. W tym celu osiggniecia
technologii informacyjnych i komunikacyjnych powinny by¢ wykorzystywane do
ulepszania mozliwosci wyszukiwania, uzyskiwania dostepu, fgczenia, dostosowy-
wania, przetwarzania i analizowania informacji.

Pomimo wieloletnich prac nad Zatozeniami do raportéw zintegrowanych, Mie-
dzynarodowa Federacja Ksiggowych (IFAC) wskazat na obszary, ktére wymagaja
dalszego zaangazowania i dyskusji (Stanowisko IFAC,2017). Nalezg do nich:

8 W oryginale Zatozen uzyto stowa ,,btedy”, jednak celowo w tabeli zamieszczono stowo ,,znieksztatcenia”. Dzie-
ki temu wskazuje si¢, ze sprawozdanie powinno by¢ wolne nie tylko od bleddéw, ale i oszustw.
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e istotno$¢ — ustalenie progu istotnosci w sprawozdawczosci zintegrowanej wy-
maga oceny jakosciowej, badz tez oceny iloSciowej wielkosci niepieni¢znych.
Istnieje duza trudnoé¢ juz w samej standaryzacji informacji opisowej (narrati-
ve descriptions), np. opinii lub informacji wyrazanych w jednostkach innych niz
pienigdz; powoduje to réwniez rozpigtos¢ opinii na temat optymalnych zasad,
ktére powinny by¢ przyjete do oceny takich zjawisk;

e przydatno$é — w obliczu rosnacej liczby tworzonych dokumentéw ramowych
i standardéw pojawia si¢ pytanie o to, co jest najwazniejsze do uwzglednienia
przy wzbogacaniu sprawozdawczoéci i co powinno by¢ wyznacznikiem wybo-
ru: struktura gtéwnych uzytkownikéw informacji, srodowisko prawne i kultu-
rowe czy poziom kompetencji organizacji;

e wiarygodnoé¢ — aby zapewni¢ wiarygodnos¢ informacji, nalezy zadbac
o ich sprawdzalnos¢ oraz stworzy¢ procedury pozyskiwania materiatu do-
wodowego;

* uwzglednienie horyzontu czasowego — poniewaz raportowanie zintegrowane
Taczy podejscie krétko-, srednio- i dtugookresowe, nalezy rozwazy¢, jak te r6zne
przedzialy czasowe prezentowaé w sposéb wzajemnie si¢ uzupetniajacy.

Richard Martin (2020, s. 26) dodaje za ACCA, Zze poprawy wymaga takze obszar
dotyczacy przysztosci, czyli prezentowania celéw, kluczowych wskaznikéow efek-
tywnosci i perspektyw, przed ktérymi stoi jednostka.

W lipcu 2020 r. GRI i SASB wydaly oswiadczenie o podjeciu prac nad kom-
pleksowym systemem sprawozdawczosci korporacyjnej, ktéry obejmowatby
zaréwno czeé¢ finansowg, jak i ujawnianie informacji o zréwnowazonym roz-
woju, polaczonych za posrednictwem zintegrowanego raportowania (SASB,
2020). Natomiast w 2021 r. zostal opublikowany przewodnik po raportowa-
niu zréwnowazonego rozwoju pod auspicjami obu organizacji (SASB, 2021c).
W opracowaniu podkre$lono, ze zainteresowanie tym, jak firmy zarzadzajg
i komunikujg swéj wplyw na zréwnowazony rozwdj, nigdy nie byto wigksze.
Jasne i doktadne komunikowanie tych wplywoéw dzigki raportowaniu zréow-
nowazonego rozwoju dostarcza interesariuszom informacji, ktére moga by¢
wykorzystane na potrzeby zrozumienia i oceny wynikéw jednostek oraz do
oceny podejmowanych przez nie decyzji. Autorzy opracowania za najwigksze
wyzwanie uwazajg znalezienie odpowiedniej rownowagi miedzy elastycznos-
cig a ujednoliceniem wymogéw przygotowywania raportéw zintegrowanych.
Przyjete rozwigzania powinny z jednej strony uwzglednia¢ specyfike samych
organizacji, jak i warunki ich dziatania, a z drugiej — zapewnia¢ wystarczajacy
poziom poréwnywalnoéci przygotowywanych sprawozdan, tak aby zaspokoi¢
potrzeby informacyjne ich odbiorcéw.
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W listopadzie 2021 r. podczas 26. Konferencji Klimatycznej ONZ w Glasgow
(COP26) ogtoszono powotanie ISSB — International Sustainability Standards Board
(Miedzynarodowej Rady ds. Standaryzacji w obszarze Zréwnowazonego Rozwo-
ju), ktéra jako ciato towarzyszace IASB ma za zadanie opracowac zharmonizowane
globalnie podejscie do raportowania czynnikéw ESG (IFRS, 2021).

2.5. Wyzwania sprawozdawczo$ci niefinansowej na przysztos¢

Sprawozdawczos¢ jednostek gospodarczych i zasady jej komunikowania zmieniaja
si¢ adekwatnie do oczekiwan uzytkownikéw informacji, ktérzy sg zainteresowani
obecng i przyszlg sytuacjg jednostki oraz planami jej rozwoju. Paulina Roszkow-
ska (2011, s. 146-150), bazujac na modelu public relations J. E. Gruniga i T. Hunta,
wydzielita trzy typy komunikacji z interesariuszami w obszarze spotecznej odpo-
wiedzialnoéci przedsiebiorstw. Propozycje interpretacji modelu w zakresie spra-
wozdawczych narzedzi komunikacji zaprezentowano w tabeli 2.6.

Tabela 2.6. Strategie komunikacji z interesariuszami z wykorzystaniem narzedzi

sprawozdawczych

Strategia
komunikacji

Charakterystyka strategii

Przejaw strategii

Strategia informowania
interesariuszy

Strategia informowania interesa-
riuszy opiera sie na jednostronnym
procesie komunikacji od jednostki
do odbiorcéw.

Jej celem jest rozpowszechnianie in-
formacji, zazwyczaj w postaci obiek-
tywnego przekazania danych o jed-
nostce, bez cech przekonywania.

Skrajnym przejawem realizacji tej stra-
tegii jest zamieszczanie sprawozdan
finansowych wytacznie na stronie Kra-
jowego Rejestru Sadowego jako spet-
nienie obowiazku ustawowego. Jesli
dodatkowo udostepnione pliki przyj-
muja strukture, ktora jest nieczytelna
bez zastosowania odpowiednich apli-
kacji, raporty staja sie trudno dostep-
ne dla szerokiego grona odbiorcow.

Strategia wystuchania
interesariuszy

Strategia wystuchania interesariuszy
jest przykladem dwukierunkowej
komunikacji o znamionach asymetrii.

Pomimo  dwustronnej  wymiany
informacji, wptyw, jaki jednostka
wywiera na swoich odbiorcéw jest
znacznie wiekszy od oddziatywania
interesariuszy na organizacje.

Dziatania komunikacyjne nie zmie-
niaja organizacji, a maja raczej za za-
danie zmieni¢ postawy i zachowania
interesariuszy.

Strategia charakteryzuje sie tatwym
dostepem interesariuszy do sprawo-
zdan finansowych. Zazwyczaj towa-
rzysza temu spotkania, na ktérych
informacje finansowe sg komento-
wane i wyjasniane. Niemniej wptyw
czytelnikow na ksztatt i zawartosc¢
sprawozdan jest znikoma’.

7 Taki model strategii zaktadaja m.in. Dobre Praktyki Spotek Notowanych na Gietdzie Papieréw Wartosciowych

(GPW, 2021), ktére klada nacisk na nadawce przekazu.
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Strategia
komunikacji

Charakterystyka strategii

Przejaw strategii

Strategia angazowania
interesariuszy

Podstawa strategii angazowania
interesariuszy jest prowadzenie dia-
logu z odbiorcami informacji. Inter-
akcje powinny by¢ czeste i cykliczne,
a ich podstawowym celem powinno
by¢ uzyskanie wzajemnego zrozu-
mienia, racjonalnego konsensusu
badz zgody.

Za przejaw tej strategii mozna uznac
dbatos¢ o przydatnos¢ informacji za-
wartej w sprawozdaniach. Spétka sto-
sujaca te strategie identyfikuje grupy
uzytkownikéow sprawozdan i bada,
jaka informacja jest im potrzebna do
zrozumienia sytuacji ekonomicznej
jednostki, jej wptywu na srodowisko

i spoteczenstwo lub jakiej informacji
potrzebuja do podjecia wiasciwej
decyzji. Dzieki temu tre$¢ i forma
tworzonych sprawozdan zapewnia in-
teresariuszom odpowiednia i zorien-
towana na dziatanie wiedze, a kanaty
i sposoby prezentacji zachecaja uzyt-
kownikéw do wziecia udziatu w pro-
cesie komunikacji®.

W tym przypadku przekonywanie
moze pochodzi¢ od obu stron — za-
réwno jedna, jak i druga strona pro-
buje naktoni¢ do swoich racji.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Roszkowska, 2011, s. 146—-150.

Obecnie coraz wigcej uczestnikéw obrotu gospodarczego dostrzega potencjat
ukryty w strategii angazowania grup interesu. Aby jednak prawidlowo i efektyw-
nie wykorzysta¢ mozliwosci, jakie daje dwustronne zaangazowanie, niezbedna
jest ochrona stabszej strony tej interakcji, czyli interesariuszy. Pierwszym krokiem
jest odpowiednia standaryzacja pod wzgledem zawartosci i jakosci komunika-
tow przygotowywanych przez organizacje. Drugim etapem jest uwiarygodnienie
sprawozdan przed przekazaniem ich do wiadomosci interesariuszom jednostek.
Trzeci etap to kontrola faktycznej realizacji strategii dwustronnie zaangazowanej
komunikacji, w tym ilosci, spéjnosci i terminowosci publikowanych informacji
przez jednostke we wszelkich wykorzystywanych kanatach komunikacji. Wydaje
sie, ze ze wzgledu na coraz wigksze znaczenie niefinansowej czesci sprawozdaw-
czo$ci, czwarty etap powinien wprowadzaé¢ narzedzia pozwalajagce wyciggnaé
konsekwencje wobec organizacji, ktére narazajg odbiorcéw komunikatéw na straty
(finansowe, zdrowotne, Srodowiskowe czy spoteczne) z powodu informacji przy-
gotowanej i przekazanej do wiadomosci w spos6b nierzetelny.

Sprawozdawczo$¢ finansowa jest dojrzata dyscypling, z ugruntowanymi stan-
dardami i wymogami rewizji. W zwigzku z tym uzytkownicy sprawozdan finan-
sowych mogg liczy¢ na okreslony poziom ich niezawodnosci, spéjnosci i poréwny-
walnosci. W przypadku sprawozdawczosci niefinansowej pojawic si¢ moze szereg
pytan dotyczacych jakosci prezentowanych danych:

8 Takie podejécie definiowane jest w literaturze jako Mediated Two-Way Symmetrical Communication (J. E. Gru-
nig, L. A. Grunig, 1992, s. 319-320).
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1. Czy interesariusze mogg by¢ pewni jakosci publikowanych sprawozdan bez
przeprowadzenia niezaleznych czynnoéci atestacyjnych?

2. Czy dostepne sg wiarygodne Zrédia informacji na poparcie twierdzen firmy za-
wartych w sprawozdaniu?

3. Czy jednostka wprowadzita spéjne procedury pomiaru i prezentacji informacji
niefinansowych, skorelowanych z informacjami finansowymi?

4. Czy kierownictwo jednostki wdrozylo odpowiednie procesy kontrolne w celu
wsparcia wiarygodnosci publikowanych informacji?

5. Czy istnieje okreslony format przekazywania informacji?

W dluzszej perspektywie nadanie formalnych ram sprawozdawczosci zwiek-
szyloby poréwnywalno$¢ sprawozdan oraz pozytywnie wplyneloby na starannos¢,
uporzadkowanie i sp6jnosci w sposobie zbierania, pomiaru i prezentacji informacji
niefinansowych.

Na chwile obecng sprawozdawczo$¢ niefinansowa nie ma silnego umocowania
prawnego w zakresie obowigzku przestrzegania i atestacji:

® sprawozdanie z dzialalnosci — Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady
2014/95/UE (Dyrektywa, 2014) natozyla na wybrane organizacje obowigzek
sporzadzania sprawozdan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
i okreélita tematyke obowigzkowych raportéw niefinansowych. Dyrektywa nie
wprowadzita jednak zadnych sankgcji za jego niewypelnienie. Biegli rewidenci
w trakcie badania sprawozdan finansowych maja jedynie obowigzek sprawdzié,
czy jednostka przedstawila o$wiadczenie na temat informacji niefinansowych
badz odrebne sprawozdanie. Nie okredlono jednak kar z tytulu nieujawniania
lub nierzetelnej prezentacji okreslonych informacji niefinansowych;

e norma ISO 26000 (PN-EN ISO 26000:2021-04, 2021) — jest przeznaczona do do-
browolnego stosowania przez jednostki, bez wzgledu na forme wtasnosci, wiel-
kos¢, rodzaj i lokalizacje i nie podlega certyfikacji;

® Dobre Praktyki spétek notowanych na GPW 2021 (GPW, 2021) — podlegaja do-
browolnemu stosowaniu. Nie majg mocy obowigzujacej i nie niosg z sobg na-
kazéw i zakazéw. Brak implementacji dobrych praktyk moze skutkowaé karg
W postaci utraty reputacji emitenta i zaufania inwestoréw. Natomiast sprawo-
zdawanie na temat ich stosowania albo niestosowania jest juz obowigzkowe.
Niewywigzanie sie z tej powinnosci moze skutkowaé karg regulaminowg lub
administracyjng. Wraz z wejéciem w zycie Dobrych Praktyk 2021, Gietda Pa-
pieréw Warto$ciowych w Warszawie zobowigzata sie¢ monitorowac sposéb wy-
pelniania przez emitentéw regulacji dotyczacych zasad fadu korporacyjnego,
przywigzujac szczeg6lng wage do weryfikacji jakosci wyjasnieri publikowanych
przez spotki w oparciu o zasade comply or explain. Dzieki zmianom w zakresie
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obowigzkéw informacyjnych, nie ma juz zastosowania domniemanie, ze brak
publikacji raportu na podstawie § 29 Regulaminu Gietdy (Rada Gietdy, 2021)
oznacza, iz stosowane sg przez spétke wszystkie zasady. Spo6tki majg obowigzek
informowac nie tylko o trwalym niestosowaniu lub incydentalnym naruszeniu
zasady, lecz sa takze zobligowane do publikowania kompleksowej informacji
nt. stosowania zasad, a w przypadku ich niestosowania powinny zamieszczad
na tyle wyczerpujace wyjasnienia, aby pozwolily one czytelnikom dokonaé
raportu oceny podejscia spétki do kwestii stosowania zasad Dobrych Praktyk
i dbatosci o wysoki poziom tadu korporacyjnego.

Roéwniez GRI (GRI, 2020) i The International <IR> Framewrok (IIRC, 2021) trakto-
wane sg wylacznie jako pomoc w przygotowaniu sprawozdawczoéci niefinansowe;j.
Moze to prowadzi¢ do szeregu niekorzystnych dziatann podejmowanych przez jed-
nostki, m.in. do (Dymowski, 2013, s. 50-53; Fijatkowska, 2012, s. 150-151; Gabru-
sewicz, 2010, s. 60; Iwasieczko, 2017, s. 47; Karmarniska, 2013, s. 141-144; Kedzior,
2016, s. 62-69; Kwiecien, 2016, s. 70; Skoczylas-Tworek, 2014, s. 17-31; Szadziewska
iin., 2018, s. 67; Szczepanska, 2018, s. 452; Swiderska, Bek-Gaik, 2016, s. 11-12;
Wasowski, 2010):

e zatajania przez jednostki informacji, ktére w ich mniemaniu mogg naruszac ta-
jemnice przedsigbiorstwa i wplywaé negatywnie na utrate przewagi konkuren-
cyjnej;

e falszowania sprawozdan w taki sposéb, aby odbiorca informacji wytworzyt so-
bie obraz jednostki inny niz stan faktyczny;

* ujmowania duzej ilosci nieistotnych informacji, niemajacych wiekszego zna-
czenia dla podejmowanych dziatan i decyzji, ale zaciemniajacych rzeczywisty
obraz odpowiedzialnoéci jednostki;

* sprowadzania, poprzez wybidrcze ujawnianie informacji, sprawozdan niefinan-
sowych do poziomu broszur reklamowych, wykorzystywanych do kreowania
bardziej pozytywnego niz w rzeczywistosci obrazu dziatalnosci®;

* publikowania informacji w bardzo zréznicowany sposéb i korzystania z szero-
kiego spektrum dostepnych standardéw, co utrudnia ocene spétek i uniemozli-
wia ich poréwnanie na tle konkurentéw;

* przedstawienia bez glebszego kontekstu i bez wyraznego powigzania z informa-
cjami finansowymi kwestii niefinansowych, w tym dokonywanych szacunkéw;

¢ braku uwzglednienia kosztéw obcigzen spoteczeristwa wynikajacych z dziatal-
noéci konkretnej organizacji, przedstawionych w formie warto$ciowej;

e publikowania informacji niekompletnych, niewiarygodnych i nieporéwnywal-
nych w kolejnych okresach;

81 Skrajng forma takiej praktyki jest tzw. greenwashing. Szerzej w: Szadziewska, 2017, s. 415-424.

Narzedzia sprawozdawczej komunikacji zewnetrznej z zakresu 101
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu



* opierania sie wylgcznie na narracyjnej formie prezentowania danych finanso-

wych badz stosowania nieadekwatnej kwantyfikacji danych niefinansowych;

* braku jasnej wizualizacji informacji niefinansowych, a w zamian stosowania

manipulacji tematycznej, jezykowej, statystycznej czy optycznej.

Wobec tak licznych mozliwosci znieksztalcania sprawozdan niefinansowych,

a co za tym idzie — ich watpliwej uzytecznosci oraz ograniczonej mozliwosci wyko-

rzystania do oceny i pozycjonowania jednostek, konieczna jest kontynuacja dziatan

na rzecz poprawy ich jakosci. Proponowane kierunki zmian zaprezentowano w ta-

beli 2.7.

Tabela 2.7. Kierunki doskonalenia sprawozdawczo$ci niefinansowej

Obszar ulepszen

Proponowane rozwigzania

Ujednolicenie
standardow

uporzadkowanie dotychczas obowigzujacych regulacji lub opracowanie i wdrozenie
nowych, ujednoliconych standardéw na poziomie miedzynarodowym,

zapewnienie jakosci i poréwnywalnosci poprzez uszczegétowienie standaryzacji spra-
wozdawczosci niefinansowej,

uwzglednienie potrzeby konwergencji w skali globalnej oraz w ramach istniejacych
uktadéw sprawozdawczosci,

integracja danych finansowych i niefinansowych w spéjna, logiczna catos¢.

Zasady
sporzadzania
raportow

korzystanie z doswiadczen rachunkowosci, w celu unikania btedéw polegajacych na
ujawnianiu zbyt wielu informacji nieistotnych, nieporéwnywalnych lub nieweryfiko-
walnych badz danych niedoktadnych i niekompletnych,

stosowanie zasady prawdziwego i rzetelnego obrazu réwniez do informacji niefinan-
sowych w celu zapewnienia zaufania do informacji generowanych i prezentowanych
w ramach prowadzonej sprawozdawczosci,

dazenie do wiekszej przejrzystosci w obszarze raportowania wynikéw niefinansowych.

Zawartosc
raportéow

poszerzenie zakresu wskaznikéw szczegdtowych, ilosciowych, wyprzedzajacych oraz
wprowadzenie obowiazku prezentacji ich wzajemnych powiazan,

opracowanie grupy wskaznikéw niefinansowych, umozliwiajacych ich szybka i rzetel-
na weryfikacje przez niezaleznego audytora,

opracowanie metod kwantyfikacji danych niefinansowych,

wprowadzenie standaryzacji informacji jakosciowych i opisowych.

Procedury przy-
gotowywania
raportéow

wykorzystanie dorobku systemu rachunkowosci jako systemu informacyjno-kontrol-
nego, do opracowania proceséw zbierania, przetwarzania oraz prezentacji danych do-
tyczacych spotecznej odpowiedzialnosci,

objecie kontrola i statym monitoringiem sprawozdawczosci spotecznej, sSrodowisko-
wej i ekonomiczne;j.

Atestacja
raportéw

wprowadzenie obowiazku zewnetrznej atestacji sprawozdan zgodnie z miedzynaro-
dowymi standardami atestacji wysokiej jakosci,

budowanie przekonania wsréd zarzadéw organizacji co do potrzeby przeprowadzania
kontroli sprawozdawczosci niefinansowej i wskazywanie na wynikajace z tego korzysci
dla jednostki,

przygotowanie audytorow zewnetrznych do weryfikacji nie tylko istnienia oswiadczen
0 sporzadzaniu sprawozdan niefinansowych, ale takze do audytu ich zawartosci, w po-
wigzaniu z informacjami wynikajacymi ze sprawozdan finansowych.
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Obszar ulepszen

Proponowane rozwigzania

Sankcjonowanie
braku rzetelnosci
przy sporzadza-
niu i prezento-
waniu informagji
niefinansowych

- prawne zobligowanie przedsiebiorstw do ujawniania wysokiej jakosci informacji nie-
finansowych, z uwzglednieniem rozwiazan zapewniajacych utrzymanie niezbednego

poziomu tajemnicy jednostek,

-« wprowadzenie konsekwencji z tytutu nierzetelnego przygotowania badz nieprawidto-
wego komunikowania informacji z obszaru zrownowazonego rozwoju.

Komunikowanie
informacji
niefinansowej

- okreslenie obligatoryjnych i dobrowolnych kanatéw i form komunikacji,
promowanie strategii zaangazowania interesariuszy do prowadzenia dialogu z nadaw-

cami informacji niefinansowych,

objecie systemem kontroli jakosci i spojnosci narzedzi komunikacji sprawozdawczej

oraz pozasprawozdawczej.

Zroédto: opracowanie wiasne.

Przedstawione propozycje stanowia jedynie punkt wyjscia do dalszej dyskusji,
a kazda z poruszonych kwestii moze by¢ przyczynkiem do dalszych badan nad

jakoscig komunikacji w obszarze zrownowazonego rozwoju. Na podstawie prze-
prowadzonego przegladu literatury, w tabeli 2.8. wskazano ponadto gtéwne za-
gadnienia podlegajgce polemice w aspekcie pozadanych kierunkéw rozwoju spra-

wozdawczosci niefinansowej.

Tabela 2.8. Obszary polemiczne kierunkéw rozwoju sprawozdawczosci niefinansowej

Zagadnienie

Zakres polemiki

Uzasadnienie

poziomie mie-
dzynarodowym

Powiazanie Jeden spojny Oddzielne, Umieszczanie danych finansowych oraz po-
informacji raport niezalezne zafinansowych w jednym raporcie wptywa
finansowych raporty niekorzystnie na jego obszernos¢. Tworzenie
i niefinansowych oddzielnych raportéw moze skutkowac niespdj-
noscig oraz utrudnionym wnioskowaniem na te-
mat zwigzkéw pomiedzy danymi finansowymi
a efektami dziatania w obszarze CSR.
Prég istotnosci Niski prog Wysoki prég Sprawozdanie o niskim progu istotnosci i wy-
i poziom istotnosci istotnosci sokim poziomie szczegétowosci dostarcza ob-
szczegotowosci Wysoki poziom Niski poziom szerniejszej informacji, ale wptywa niekorzystnie
szczegotowosci | szczegdtowosci | N@ kosztochtonnos¢ przygotowania raportéw.
Wysoki prég istotnosci oraz niski poziom szcze-
gotowosci moze spowodowad pominiecie infor-
macji, ktére miatyby wptyw na decyzje podej-
mowane przez czytelnikow raportow.
Poziom Szczegobtowa Zawartosc Standaryzacja sprawozdan wptywa pozytywnie
standaryzacji standaryzacja raportéw na spojnosc i poréwnywalnosé raportéw w cza-
zasad tworzenia | ustalana sie oraz pomiedzy jednostkami. Autonomiczne
raportéw na przez jednostke | decydowanie przez jednostke o zawartosci ra-

portu pozwala na jego lepsze dopasowanie do
specyfiki dziatalnosci, ale jednoczesnie utatwia
manipulowanie prezentowanymi danymi.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Podobnie jak ma to miejsce w przypadku sprawozdawczosci finansowej, bez
wzgledu na przyjete rozwigzania, o przydatnosci przygotowanych raportéw i sku-
tecznosci przekazu komunikatéw z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
stanowi¢ bedzie podbudowa etyczna i zaangazowanie w proces wszystkich zain-
teresowanych stron.



Rozdzial 3

Narzedzia pozasprawozdawczej
komunikacji zewnetrznej z zakresu
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu

Opisane w rozdziale 2. sprawozdania, zwlaszcza te okreslane jako niefinansowe
czy zintegrowane, cho¢ mocno utozsamiane z zewnetrzng komunikacja w zakre-
sie spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa, nie stanowig jedynej jej formy.
W tym obszarze przedsiebiorstwo dysponuje tez calym wachlarzem pozasprawo-
zdawczych instrumentéw komunikacyjnych o réznym charakterze. Opisanie tak
ztozonego i r6znorodnego zbioru narzedzi wymaga wprowadzenia pewnego upo-
rzadkowania. Na potrzeby opracowania przyjeto podzial pozasprawozdawczych
narzedzi komunikacji zewnetrznej na nastepujace grupy:

e reklama,

* sprzedaz osobista oraz marketing bezposredni,

* promocja uzupelniajaca,

e opakowanie, etykiety i marka,

* spotkania i inne formy bezposredniego kontaktu z interesariuszami,

* dokumenty dotyczace dziatait CSR przedsigbiorstwa,

* strona internetowa oraz media spotecznosciowe,

* elementy zwigzane zzaangazowaniem przedsiebiorstwanarzecz spoteczeristwa,
® inne instrumenty.

Przyjeta klasyfikacja pozasprawozdawczych instrumentéw komunikacji ze-
wnetrznej ma charakter umowny i nie jest oczywiscie pozbawiona pewnych nie-
doskonatodci. Wynikaja one zaréwno z duzej réznorodnosci instrumentéw, jak
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i pewnych powigzan, ktére miedzy nimi wystepuja. Tak jest chocby w przypad-
ku sprzedazy osobistej, ktéra jest klasycznym elementem narzedzi promocyjnych
stuzacych aktywizacji sprzedazy, a jednoczesnie wykorzystuje formy komunikacji
wystepujace tez w ramach szeroko rozumianych public relations (bezpos$redni kon-
takt w postaci spotkania czy rozmowy, materialy informacyjne) oraz wpisujace si¢
w tzw. wizualizacje przedsiebiorstwa (materialne warunki odbywania spotkania
z klientem, takie jak wyglad biura czy ubiér pracownika). Elementem powtarza-
jacym sie w réznym kontekécie jest tez internet, ktéry nie tylko dostarcza nowych
narzedzi komunikacji z interesariuszami, cho¢by w postaci mediéw spolecznos-
ciowych, ale tez zmienia instrumenty juz istniejace (np. reklame czy sposéb pro-
wadzenia korespondencji). Wydaje si¢ jednak, ze przyjety w rozdziale sposéb pre-
zentacji narzedzi pozasprawozdawczych, stosowanych w komunikacji zewnetrznej
dotyczacej spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa, spelnia swojg role —
ukazuje ich bogactwo i réznorodnos¢.

Spektrum omoéwionych narzedzi jest szerokie i réznorodne. Obejmuje nie tyl-
ko dziatania tradycyjnie kojarzone z komunikowaniem sie (np. reklamy, spotkania
czy o$wiadczenia), ale tez takie kategorie jak produkt, filantropia korporacyjna czy
budynki, w ktérych mieszcza sie biura przedsiebiorstwa. Kierowano sie przekona-
niem, ze wszystko, co przedsiebiorstwo méwi, tworzy czy robi jest formg komu-
nikacji i przemawia do interesariuszy (Illia, Balmer, 2012, s. 419—420; Rydel, 2004,
s. 354; Taranko, 2018, s. 46).

Na koniec warto zaznaczy¢, ze cho¢ dokonany przeglad obejmuje sporg liczbe
narzedzi stuzgcych komunikacji z interesariuszami zewnetrznymi, to zapewne nie
uwzglednia wszystkich mozliwoéci w tym zakresie. Co wiecej, katalog ten wcigz
sie powieksza, w duzej mierze dzieki rozwojowi technologii.

3.1. Reklama

Jednym z najwazniejszych narzedzi komunikacyjnych stosowanych przez przed-
siebiorstwa jest reklama. Z punktu widzenia komunikowania spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu to instrument o szerokim wachlarzu zastosowan, ale jednoczes-
nie wymagajacy i niepozbawiony pewnych ograniczen.

Reklame definiuje sie jako , kazdg ptatng bezosobowg forme prezentacji i pro-
modji idei, débr lub ustug przez okreslonego nadawce komunikatu” (Armstrong,
Kotler, 2016, s. 531). W definicji tej wskazane zostaty kluczowe cechy tego narze-
dzia, czyli:

e platny charakter,
e bezosobowosé,
e zidentyfikowane Zrédlo komunikatu.
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Platny charakter reklamy wynika z faktu korzystania z r6znych mediéw jako
kanatéw komunikacji, co wigze si¢ z ponoszeniem opfat. Oznacza to dla przedsie-
biorstwa koszty, ale tez pozwala na kontrole przekazywanych tresci oraz harmono-
gramu ich emisji (Lodziana-Grabowska, 2015, s. 49).

Kolejng cechg reklamy jest bezosobowo$¢. Zgodnie ze stownikowa definicja ter-
min ,bezosobowy” oznacza: ,nieskierowany do okres$lonej osoby” (Stownik jezyka
polskiego, 2021). W przypadku reklamy cecha ta wynika z faktu, ze narzedzie to
zwigzane jest z mediami, ktére majg charakter bezosobowy i transmitujg tres¢ do
wielu odbiorcéw w tym samym czasie (Mazurkiewicz-Pizlo, Pizto, 2017, s. 228; Ta-
ranko, 2018, s. 55). Zatem przy relatywnie niskim koszcie, w przeliczeniu na jednego
odbiorce, reklama jest w stanie dotrze¢ do stosunkowo duzego ich grona, co wyraznie
odréznia to narzedzie komunikacji np. od sprzedazy osobistej (Armstrong, Kotler,
2016, s. 538). Specyfika wykorzystywanych na potrzeby reklamy mediéw powodu-
je jednak, ze nie ma mozliwosci uzyskania natychmiastowej informacji zwrotnej od
odbiorcy reklamy (Przybylowski i in., 1998, s. 467). Nalezy tez wzig¢ pod uwagg,
ze bezosobowy charakter reklamy oznacza takze eliminacje bezposredniego udziatu
czlowieka w procesie oddziatlywania na odbiorce (Garbarski i in., 1997, s. 469) i Ze
dla niektérych nabywcéw taki sposéb komunikacji moze by¢ mniej przekonujacy
w poréwnaniu z bezposrednim kontaktem ze sprzedawca (Armstrong, Kotler, 2016,
s. 538). Cho¢ z drugiej strony — odbiorca reklamy nie ma poczucia wywierania presji,
jak to sie zdarza np. w przypadku sprzedazy bezposredniej (Taranko, 2018, s. 55).

Ostatnia z wymienionych cech reklamy dotyczy nadawcy komunikatu, ktory jest
dla odbiorcy mozliwy do zidentyfikowania. Innymi stowy, adresat reklamy wie, kt6-
re przedsiebiorstwo stoi za przekazem. Ta cecha ma szczegdlne znaczenie z punktu
widzenia koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, oznacza bowiem, ze po-
stawa i sposob dziatania nadawcy moze w istotny sposéb wpltynaé¢ na odbidr rekla-
my i, np. w przypadku reklam produktowych, przetozy¢ sie na ocene promowanego
produktu, a w konsekwengji — na sktonnosé nabywcy do jego zakupu. Zjawisko to
mozna wyjasni¢, odwotujac si¢ do koncepcji pozioméw produktu, stworzonej z my-
$la o produkcie proekologicznym, ale znajdujgcej zastosowanie takze w odniesieniu
do szerszej kategorii: produktu spolecznie odpowiedzialnego czy etycznego. Zgod-
nie z tg koncepgjg, oprécz tradycyjnie wymienianych w teorii marketingu pozioméw
produktu, a wiec jego rdzenia (utozsamianego z zaspokajanymi przez produkt po-
trzebami), tzw. produktu rzeczywistego (widzialnych, materialnych cech produktu
—jego wielkosci, skfadu, koloru, opakowania itp.) oraz tzw. produktu poszerzonego
(dodatkowych elementéw podnoszacych wartos¢ produktu, takich jak np. gwaran-
gja; Kotler i in., 2005, s. 539-540), pojawia sie¢ czwarty poziom — tzw. produkt cal-
kowity (total product). Na ten ostatni poziom sklada sie sposéb wytworzenia (pro-
cesy) i zwigzane z tym dziatania przedsiebiorstwa, ktére réwniez decydujg o tym,
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czy produkt mozna okresli¢ jako proekologiczny albo spolecznie odpowiedzialny
(Peattie, 1995, s. 176-177)®. Przyjmuje si¢ bowiem zasadg, ze produkt mozna uzna¢
za proekologiczny, zréwnowazony czy spotecznie odpowiedzialny, o ile jego proces
powstawania i dystrybugcji spelnia takie wymogi®. Innymi stowy, o ocenie produktu
przez nabywce decyduje sposéb dziatania przedsigbiorstwa — nadawcy komunikatu
reklamowego i bedacy jego efektem wizerunek.

Jedna z kluczowych kwestii decydujacych zaré6wno o zasiegu reklamy, jak i zakre-
sie przekazywanych informagji jest rodzaj wykorzystywanego medium. Ze wzgledu
na to kryterium mozna wyrézni¢ reklame: telewizyjng, kinowa, radiows, interne-
towg, mobilng, prasowa, wydawniczg, wystawiennicza, zewnetrzng i ambientowg
(Ferrell, Hartline, 2011, s. 296; Nowacki, 2005, s. 87-165; Zurawik, 2011, s. 205-216).

Reklama telewizyjna opiera si¢ na wykorzystaniu telewizji — medium o bardzo
szerokim zasiegu, dajagcym mozliwoé¢ dotarcia do masowego odbiorcy. Cho¢ zazwy-
czaj ten typ reklamy wigze si¢ ze sporymi nakltadami na jej przygotowanie i emisje,
to juz relatywnie niski koszt dotarcia do pojedynczego odbiorcy, wynikajacy ze skali
oddzialywania telewizji, pozwala uznac jg za jeden z bardziej efektywnych (Arm-
strong, Kotler, 2016, s. 553). Duza zaletg reklamy telewizyjnej jest tez mozliwos¢ tacze-
nia takich elementéw jak obraz, tekst i dzwiek™. W ten sposéb staje sie ona bardziej
zauwazalna i fatwiej zapada w pamieé. Dostrzeganiu i zapamietywaniu przekazu
sprzyja tez to, ze spot reklamowy pojawia si¢ w telewizji wielokrotnie (Armstrong,
Kotler, 2016, s. 553; Garbarski i in., 1997, s. 472-473; Przybytowski i in., 1998, s. 519;
Wiktor, 2013, s. 171). Nic zatem dziwnego, ze ten rodzaj reklamy uwazany jest za
narzedzie masowej komunikacji o duzej sile spofecznego oddziatywania (Wiktor,
2013, s. 164). Decydujac sie na reklame telewizyjna, trzeba jednak pamietaé takze o jej
ograniczeniach. Jednym z nich jest dos¢ ulotny charakter tego typu reklamy, wyni-
kajacy zaréwno z czasu trwania pojedynczego spotu reklamowego, jak i warunkéw
jego emisji. W tym pierwszym przypadku chodzi o to, ze, gléwnie ze wzgledu na
koszt produkgji i emisji, film reklamowy jest forma krétkg. Wymaga to od nadawcy
opracowania krétkiego, zwieztego komunikatu, a to oznacza, Ze nie bedzie miejsca

8 Podobne podejscie wida¢ w propozycji dotyczacej definiowania produktu etycznego — wskazuje sie,
ze to pojecie moze by¢ rozumiane na réznych poziomach: od poziomu samego produktu i jego cech,
poprzez sposéb, w jaki trafia na rynek i jest tam sprzedawany, az po poziom przedsiebiorstwa i jego
spos6b dziatania (Crane, 1997, s. 562-563).

8 W tym przypadku mozna tez odwola¢ si¢ do, znanej chocby z publikacji z zakresu zarzadzania $rodo-
wiskowego czy marketingu ekologicznego, koncepcji ekologicznego cyklu zycia produktu. Koncepcja
ta wymaga, aby projektujac produkt proekologiczny, bra¢ pod uwage wplyw srodowiskowy kazdego
etapu jego zycia: od pozyskania surowcéw, przez wytworzenie produktu, jego dostarczenie do klienta,
uzytkowanie az po utylizacje (Nierzwicki, 2006, s. 60-61; Zaremba-Warnke, 2009, s. 128).

# Te elementy wystepowacé moga w réznej formie, nie tylko najbardziej kojarzonego z reklamg telewi-
zyjna filmu (spotu) reklamowego, ale tez np. planszy reklamowej (Trojanowski, 2018, s. 92).
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na przekazanie odbiorcy wielu szczeg6iow dotyczacych np. cech produktu. Jezeli
chodzi o warunki emisji reklamy, to nalezy pamigtac o tym, ze pojawi si¢ ona wérod
wielu innych reklam, w tym promujacych produkty konkurencyjne. Natfok reklam
i komunikatéw moze powodowaé zmeczenie i zniechecenie u odbiorcy, moze tez
skutkowaé niedostrzeganiem i szybkim zapominaniem przekazywanych tam tresci
(Jaska, 2013, s. 314). Jednym z probleméw moze by¢ mata selektywnos¢ medium,
jakim jest telewizja — kanaly, zwlaszcza o charakterze ogélnym, s ogladane przez
bardzo zréznicowane grupy widzéw, a to z kolei oznacza, ze przekaz reklamowy
trudno do nich dopasowa¢. Jednak w tym zakresie w ostatnim czasie mozna ob-
serwowac pewne zmiany — obok kanaléw o ogélnym, uniwersalnym charakterze,
adresowanych do szerokiego grona widzéw, pojawily sie tez tzw. kanaty tematyczne,
dedykowane grupom odbiorcéw o okreslonych zainteresowaniach. To daje przedsie-
biorstwu mozliwo$¢ pewnej selekeji odbiorcy komunikatu reklamowego. I tak, dla
przedsigbiorstwa zaangazowanego w przedsiewzigcia na rzecz ochrony Srodowi-
ska i produkujacego dobra o charakterze proekologicznym, interesujgcym medium
moga by¢ kanaly telewizyjne o tematyce przyrodniczej, ogladane czesto przez osoby
wrazliwe na kwestie ekologiczne, a wiec takie, ktére mogg by¢ zainteresowane tego
rodzaju produktami.

Reklama kinowa pod wieloma wzgledami przypomina telewizyjng, gléwnie
z uwagi na forme spotu®. Podobnie jak reklama telewizyjna, w zwiezlej, filmo-
wej formie przekazuje odbiorcy informacje dotyczgce przedmiotu reklamy, ale jed-
noczes$nie ma wieksza site przyciggania uwagi odbiorcy (ze wzgledu na warunki
emisji). W stosunku do reklamy telewizyjnej, reklama kinowa dociera do mniejszej
liczby odbiorcéow, w dodatku raczej mtodszych, bo to oni czeéciej chodza do kina
(Nowacki, 2005, s. 123-125; Zurawik, 2011, s. 215).

Reklama radiowa moze przyjmowac rézng postac: spotu reklamowego, konkur-
su dla stuchaczy czy piosenki reklamowej (Trojanowski, 2018, s. 93). Reklama ta
pozwala na wiekszg selektywnosé¢ odbiorcéw, zwlaszcza w sensie geograficznym
i demograficznym. Charakteryzuje si¢ ona mniejszym potencjalem promocyjnym
niz reklama telewizyjna, gtéwnie ze wzgledu na bardziej ulotny charakter i ogra-
niczone mozliwosci oddzialywania na odbiorce — wylgcznie w oparciu o dzwiek
(Armstrong, Kotler, 2016, s. 553; Garbarski i in., 1997, 472-473; Przybytowski i in.,
1998, s. 519; Wiktor, 2013, s. 171). Problemem jest tez krétki czas trwania reklamy;,
co oznacza ograniczong mozliwo$¢ przekazania bardziej skomplikowanej informa-
ji, a takze fakt, Zze wielu sluchaczy nie zwraca szczegdlnej uwagi na emitowane

% Niektérzy autorzy jako forme reklamy kinowej traktujg tez tzw. product placement, czyli umieszczanie
w filmach produktéw firmy (Trojanowski, 2018, s. 93). Inni natomiast uwazajq product placement raczej
za forme sponsoringu (Nowacki, Struzycki, 2002, s. 31). Taka forma promocji dotyczy¢ moze nie tylko
filméw kinowych, ale takze produkdji telewizyjnych.
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w radiu reklamy. Samo radio traktowane jest raczej jako rodzaj tta wypetniajacego
cisz¢. Podobnie jak reklama telewizyjna, reklama radiowa moze zosta¢ niezauwa-
zona wsréd innych, nadawanych na antenie reklam (Kotler i in., 2005, s. 773; Przy-
bytowski i in., 1998, s. 519; Szczesna, 2001, s. 28).

Kolejng kategorig reklam jest reklama internetowa, wykorzystujaca globalng
sie¢ internetowq do przekazywania komunikatu®. Reklame internetowq podzieli¢
mozna na reklame typu pull oraz reklame typu push. W tym pierwszym przypadku
adresat reklamy moze decydowac o tym, czy taka reklame obejrzy badz przeczyta,
czy tez nie (Mazurkiewicz-Pizto, Pizto, 2017, s. 241). Reklama typu pull moze mie¢
postaé banera, przycisku reklamowego, czy tapety reklamowej. Te i inne podobne
narzedzia zostaly syntetycznie przedstawione w tabeli 3.1. Reklama internetowa
typu push ma zupelnie inny charakter i uwazana jest za forme bardziej agresyw-
ng, poniewaz w tym przypadku odbiorca jest niejako zmuszony do kontaktu z nig
(Mazurkiewicz-Pizto, Pizto, 2017, s. 242). Podobnie jak w przypadku reklamy typu
pull, istnieje tutaj szereg rozwigzan, ktére mozna wykorzystac (tabela 3.2.). Z punk-
tu widzenia przedsiebiorstw pozycjonujacych sie jako spotecznie odpowiedzialne,
reklama internetowa typu push moze stanowi¢ pewne zagrozenie. Nalezy bowiem
pamietaé, ze ucigzliwos¢ reklam, ich wszechobecnos¢ i wrecz agresywne wdziera-
nie sie w rozmaite sfery zycia cztowieka to jedne z najczesciej podnoszonych argu-
mentéw przeciwko tej formie promogji (Duda, 2011, s. 178-179).

Tabela 3.1. Wybrane narzedzia reklamy internetowej typu pull

Rodzaj narzedzia Opis

Baner Forma graficzna (np. rysunek, zdjecie) zachecajaca do wchodzenia (po-
przez klikniecie) na reklamowane strony.

Przycisk reklamowy (button) Mniejsza od banera forma graficzna, po kliknieciu na ktérg odbiorca zostaje
przekierowany na strone reklamodawcy.

Pole sponsorskie Wybrany przez sponsora fragment strony internetowej, na ktérym prezen-
towane sa jego materiaty promocyjne (np. reklama).

Odnosnik tekstowy Fragment w postaci wytacznie tekstu, po kliknieciu na ktéry odbiorca zosta-
je przekierowany na reklamowana strone.

Tapeta reklamowa Tapeta umieszczana w tle witryny internetowej, zawierajaca elementy re-
klamowe reklamodawcy (np. logo).

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Maciejowski, 2003, s. 204-208; Mazurkiewicz-Pizto, Pizlo,
2017, s. 241-242; Nowacki, 2005, s. 130-131; Wrycza, 2010, s. 507-509.

8 W tej czesci skupiono sie gléwnie na tzw. reklamach display, czyli reklamach graficznych wyswietla-
nych na witrynach internetowych (Sadowa, 2019, s. 301), natomiast w literaturze przedmiotu do kate-
gorii reklam internetowych zalicza si¢ tez reklame przesylang droga mailowg oraz strony www (Wik-
tor, 2005, s. 248). Zaréwno wykorzystanie poczty elektronicznej do przesylania tresci reklamowych, jak
i stron internetowych w procesie komunikowania si¢ z interesariuszami zostang oméwione w dalszej
czesci opracowania — pierwsze zagadnienie w podrozdziale 3.2, drugie natomiast — w podrozdziale 3.7.
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Tabela 3.2. Wybrane narzedzia reklamy internetowej typu push

Rodzaj narzedzia Opis

Okienko typu pop-up Niewielkie okienko reklamowe, mogace mie¢ zaréwno charakter statycz-
ny, jak i dynamiczny, ktére otwiera sie po wejsciu przez odbiorce na strone
internetowa.

Okienko typu pop-under Mate okienko reklamowe, podobne do okienka typu pop-up, ale pojawiaja-
ce sie w momencie opuszczania strony internetowej.

Okienko typu brand mark Wyskakujaca reklama o réznych ksztattach, pojawiajaca sie po wejsciu od-
biorcy na strone internetowa.

Interstitial Reklama wyswietlajaca sie na catym ekranie w momencie przechodzenia
miedzy stronami serwisu internetowego.

Daughter window Osobne okno przegladarki, otwierajace sie wraz z otwierang przez uzyt-
kownika strong internetowa.

Top-layer Przezroczysta naktadka na okno przegladarki, ktéra umozliwia emisje rekla-
my niejako,na wierzchu” przegladanej strony internetowe;.

Scroll button Element umieszczany zwykle przy paskach nawigacyjnych, w rogu strony,
,podazajacy” za uzytkownikiem w trakcie przemieszczania sie w dot strony
internetowej.

Elementy DHTML Niewielkie, poruszajace sie elementy (zwykle logo reklamodawcy), poja-

wiajace sie podczas przegladania przez uzytkownika strony internetowej.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Maciejowski, 2003, s. 208-211; Mazurkiewicz-Pizto, Pizlo,
2017, s. 242-243; Nowacki, 2005, s. 131; Wrycza, 2010, s. 507-509.

Jako rodzaj reklamy internetowej wymienia si¢ takze tzw. marketing wiruso-
wy, ktéry jest internetowg wersjg marketingu szeptanego (Armstrong, Kotler, 2016,
s. 646). Tradycyjny marketing szeptany polega na nieodplatnym dzieleniu si¢ in-
formacjg i opiniami odnoénie produktu badz ustugi z osobami z kregu rodzinnego
oraz znajomymi. Zwykle odbywa sie to w ramach kontaktu osobistego, np. pod-
czas rozmowy (Kuczamer-Klopotowska, 2009, s. 555; Linkiewicz, 2015, s. 348). Roz-
wdj technologii komunikacyjnych spowodowal, ze dzi$ konsumenci chetnie dzie-
13 sie tego rodzaju informacjami za posrednictwem internetu, zwtaszcza mediow
spotecznosciowych, i te wladnie okazje wykorzystuje marketing wirusowy. Polega
to na tym, ze przedsigbiorstwo udostepnia w internecie np. film reklamowy, ktéry
jest przez internautéw rozpowszechniany poprzez rozsytanie i przekazywanie go
znajomym. OczywiScie warunkiem powodzenia jest stworzenie ciekawego i intry-
gujacego materiatu reklamowego, ktérym internauci bedg chcieli sie dalej dzieli¢
(Wziatek, 2010, s. 151).
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Reklama bazujacg na nowoczesnych technologiach komunikacji jest tez reklama
mobilna¥, ktéra wykorzystuje urzadzenia mobilne (telefony komérkowe, tablety)
jako kanat do przekazywania tresci promocyjnych. Polega ona nie tylko na wyko-
rzystywaniu ustug telekomunikacyjnych (np. SMS, MMS) do przesylania reklam,
ale tez na korzystaniu w tym celu ze §rodowiska internetowego (aplikacje interne-
towe, mobilne wersje serwiséw internetowych, kody QR; Amirkhanpour, Vrontis,
2013, s. 359). Tego rodzaju reklama moze dociera¢ do wyselekcjonowanej grupy od-
biorcéw i pozwala im w wygodny sposéb zapoznac sie z treécig reklamy. Podobnie
jednak, jak np. reklama rozsytana za posrednictwem tradycyjnej czy elektronicznej
poczty, reklama mobilna moze by¢ postrzegana jako niechciana i ,,Smieciowa”.

Do jednych z najstarszych form reklamy zaliczana jest reklama prasowa (Mi-
kosz, 2011, s. 54). Moze ona przybieraé¢ posta¢ ogtoszen (zaréwno skiadajgcych sie
z samego tekstu, jak i ilustrowanych), ale tez np. wklejek czy dotgczanych do czaso-
pism probek produktéw (Trojanowski, 2018, s. 93). Do zalet reklamy prasowej za-
licza si¢ m.in. duzg czestotliwos¢ przekazu informacji, szeroki odbiér (uzalezniony
oczywiscie od nakladu konkretnej gazety czy czasopisma), mozliwo$é stosunkowo
szybkiej jej publikacji a takze ewentualnej modyfikacji, mozliwos$¢ przekazywa-
nia stosunkowo duzej iloci informacji oraz to, ze odbiorca moze mie¢ wielokrot-
ny kontakt z treScig przekazu. Pozwala tez na pewng selekcje odbiorcéw (Wiktor,
2013, s. 162-163). Ta sama reklama ma tez stabosci: krétki cykl zycia danego tytutu
prasowego, nieche¢ i brak zainteresowania reklamami ze strony czytelnikow, ta-
twos¢ omijania tego rodzaju reklamy czy mozliwos¢ zdominowania przekazu na-
dawcy przez inne reklamy, zwlaszcza jezeli tych reklam w gazecie czy czasopi$mie
pojawia sie wiele (Wiktor, 2013, s. 163). Dodatkowym problemem jest ogélny spa-
dek czytelnictwa tradycyjnej prasy.

Reklama wydawnicza obejmuje takie nos$niki przekazu reklamowego jak: ulot-
ki, broszury, foldery, katalogi, gazetki reklamowe, ale tez mniej typowe formy, jak
np. kalendarze (Trojanowski, 2018, s. 94). Tego rodzaju reklama posiada te zalete,
ze klient moze do niej wraca¢ wielokrotnie i spokojnie zapoznac¢ si¢ z jej trescia.
W tego typu publikacji mozna zazwyczaj zamiesci¢ wiecej informacji na temat pro-
duktu czy ustugi niz w filmie reklamowym czy spocie radiowym. Jedna z wad
reklamy wydawniczej jest to, ze czesto trudno doktadnie przewidzie¢ potrzebny
naklfad, co oznacza, ze trzeba liczy¢ si¢ z nadmiernymi kosztami. Niektére mate-
rialy reklamowe, zwlaszcza te rozpowszechniane poprzez poczte czy dostarczane
do skrzynek pocztowych, moga tez by¢ odbierane jako niechciane. Ta forma pro-
mocji moze takze by¢ postrzegana jako nieekologiczna, generujgca olbrzymie ilosci

% W literaturze przedmiotu traktowana jest ona jako cze$¢ tzw. marketingu mobilnego (Amirkhanpour,
Vrontis, 2013, s. 341-369), a ten z kolei stanowi cze$¢ marketingu bezposredniego (Keprowska, 2014,
s. 208) — wiecej na ten temat — podrozdziat 3.2.
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odpadéw, a to juz nie wspélgra z wizerunkiem przedsiebiorstwa stawiajgcego na
odpowiedzialnoé¢ i ochrone $rodowiska. Jednym ze sposobéw na ograniczenie
tego rodzaju krytyki jest stosowanie do produkgji katalogéw, ulotek czy gazetek re-
klamowych proekologicznych materialéw (np. papieru z recyklingu, przyjaznych
dla érodowiska farb drukarskich; Belz, Peattie, 2012, s. 205; Ham, 2011, s. 384-385)
oraz przygotowywanie ich w wersji elektroniczne;j.

Reklama wystawiennicza obejmuje elementy wykorzystywane gtéwnie w punk-
tach sprzedazy®, takie jak szyldy, plakaty, stojaki reklamowe, pod$wietlane materiaty
audiowizualne, regaly, stelaze ekspozycyine, listwy umieszczane na pétkach, powiek-
szone opakowania produktéw itp. Korzysta ona takze z materialéw wymienionych
wczesniej jako reklama wydawnicza, a wiec katalogéw, ulotek czy cennikéw (Troja-
nowski, 2018, s. 94). Jej zaletq jest to, ze oddziatuje w miejscu sprzedazy, co sprawia, ze
moze bezposrednio dotrze¢ do potencjalnego klienta i stosunkowo szybko wywotaé
zamierzony efekt (zakup). Z drugiej strony, moze si¢ okaza¢, Ze pojawia si¢ na zbyt
poznym etapie procesu zakupowego klienta i tym samym moze w niewielkim stopniu
na niego wplywaé. Nie bez znaczenia jest tez stosunkowo wysoki koszt tego rodzaju
reklamy (Przybylowskiiin., 1998, s. 519). Dodatkowym minusem jest to, Ze nie zawsze
przedsiebiorstwo ma pewnosé¢, czy i jak zostang wykorzystane dostarczone do miejsca
sprzedazy elementy reklamy wystawienniczej oraz czy nie ,znikng” w nattoku po-
dobnych, konkurencyjnych materiatéw (Cichon i Turek, 2002, s. 8). Spotecznie odpo-
wiedzialna firma powinna zadba¢ o to, aby wykorzystywane w ramach reklamy wy-
stawienniczej elementy charakteryzowaly sie trwaloscig (np. jezeli chodzi o stojaki czy
stelaze), tak aby nie kojarzyly si¢ klientom z czyms, co szybko stanie si¢ odpadem oraz
zeby byly wykonane z materiatéw przyjaznych Srodowisku. Jezeli wykorzystywane sa
elementy pod$wietlane — powinny by¢ one energooszczedne.

Istotg reklamy zewnetrznej jest ,,polgczenie obrazu i no$nika przekazu: kombi-
nacja reklamy wizualnej, oddziatujgcej na zmyst wzroku i okreslonych technicznych
mediéw przekazu zwigzanych z konkretnym miejscem jego upublicznienia” (Wiktor,
2013, s. 170). Do podstawowych typéw reklamy zewnetrznej zalicza sig: billboardy
(standardowe i wielkoformatowe tzw. megabillboardy), tablice matoformatowe (np.
eksponowane w miejscach sprzedazy), panele nascienne (umieszczane na Scianach
budynkéw), stupy reklamowe, gabloty, neony Swietlne oraz tzw. bandy rozmieszcza-
ne np. wokét boisk sportowych (Trojanowski, 2018, s. 93; Wiktor, 2013, s. 170-171).
Uwaza sig, ze tego rodzaju reklamy w stosunkowo fatwy sposéb docierajg do duzej
grupy odbiorcéw i sg relatywnie tanie. Ich zaletg jest tez stata obecnos¢ w konkret-
nym miejscu, a co za tym idzie — powtarzalnoé¢ kontaktu z reklamg, wada natomiast
— matla selektywno$¢ odbiorcéw i ograniczone mozliwosci oceny realnych efektéw

% Reklama wystawiennicza jest tez wykorzystywana w czasie imprez targowo-wystawienniczych (No-
wacki, 2005, s. 137).
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tego typu reklamy (Armstrong, Kotler, 2016, s. 553; Garbarski i in., 1997, s. 472-473;
Przybyltowski i in., 1998, s. 519; Wiktor, 2013, s. 171). Reklamy zewngetrzne spotykaja
sie tez z krytyka ze wzgledu na , zadmiecanie” krajobrazu, a nawet tworzenie za-
grozenia (np. gdy, stojac przy drogach, przestaniajg widoczno$¢ czy znaki drogowe;
Aniot, 2004, s. 57-62; Listwan-Franczak, Franczak, 2015, s. 57-75).

Reklama ambientowa to narzedzie, ktérego celem jest dotarcie do odbiorcy
w spos6b oryginalny, z wykorzystaniem nietypowych noénikéw reklamy. Tego ro-
dzaju reklama postrzegana jest jako mniej meczgca niz reklama tradycyjna, a jedno-
czeé$nie bardziej interesujgca i przykuwajaca uwage odbiorcy. Nodnikami reklamy
sg elementy otoczenia® znajdujace sie w przestrzeni, w ktérej funkcjonuje odbiorca
(Szul, 2011, s. 326-329 1 331). W zaleznosci od tego, w jaki sposéb przekaz dociera
do klienta, wyrdznia sie reklamy: podczas podrézy (np. na autobusach, biletach
kolejowych, pocztéwkach, chodnikach), podczas zabawy (np. na podstawkach
do piwa, w toaletach klub6éw), podczas nauki i rekreacji (np. na podrecznikach,
kafelkach basenowych), podczas zakupéw (np. na podiodze w sklepie, wézkach
sklepowych) i inne (np. ludzie — reklamy; Kozlak, 2007, s. 202). Z punktu widzenia
koncepdji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu istotny jest wtasciwy dobér noéni-
ka, tak by wzmacniat odpowiedzialny przekaz (np. umieszczanie reklamy na pod-
stawkach wykonanych z proekologicznych materialéw, stosowanie przyjaznych
$rodowisku farb do wykonania reklamy na chodniku czy podtodze).

W teorii marketingu zwraca si¢ uwage na rézne obszary wykorzystania reklamy
przez przedsiebiorstwo, czyli na jej przedmiot®. Pierwszym z nich jest promowanie
i aktywizacja sprzedazy oferty produktowej czy ustugowej przedsigbiorstwa. Ten
rodzaj reklamy ma niezwykle istotne znaczenie w przypadku produktéw i ustug
okreslanych jako ekologiczne, zréwnowazone czy odpowiedzialne, poniewaz po-
zwala na wyréznienie ich na tle konkurencji, w oparciu o cechy wazne dla kon-
sumentéw okredlanych mianem odpowiedzialnych czy proekologicznych®. Moga
to by¢: rodzaj wykorzystanych materiatéw®, mozliwo$¢ poddania produktu i jego

% Stowo ambient oznacza w jezyku angielskim ,otaczajacy” (Cambridge Dictionary, 2021).

W literaturze przedmiotu najczesciej wymienia sie reklamy o charakterze komercyjnym, a wiec rekla-
me produktu oraz reklame firmy (Nowacki, 2005, s. 47-48; Wiktor, 2013, s. 150). W niektérych opraco-
waniach obok reklam komercyjnych pojawia si¢ dodatkowo reklama spoteczna (Herbus, 2016, s. 93-100;
Wojciuk, 2017, s. 27-43).

I Mianem odpowiedzialnego konsumenta okresla si¢ osoby, ktére podejmujac decyzje zakupowe, bio-
rag pod uwage ich konsekwencje zaréwno $rodowiskowe, jak i spoteczne. (Jastrzebska, 2017, s. 201).
W literaturze istniejg tez inne okreslenia zwigzane z odpowiedzialnymi zachowaniami zakupowymi,
takie jak: konsument ekologiczny (Wilk, 2010, s. 59-68), konsument etyczny (Papaoikonomou i in., 2014,
s. 210) oraz konsument zréwnowazony (Belz, Peattie, 2012, s. 98-103).

% Wykorzystanie surowcéw z odzysku, unikanie wykorzystywania do produkgji tzw. surowcéw rzad-
kich, unikanie wykorzystywania surowcéw pochodzenia zwierzecego itp.
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opakowania procesowi powtérnego wykorzystania®, zuzycie energii czy wody
zwigzane z eksploatacjg produktu (np. sprzetu AGD) itp. Przy okazji tego rodzaju
reklama moze, poprzez wskazywanie tych cech, postuzy¢ jako swoiste narzedzie
podnoszenia $wiadomo$ci nabywcoéw w zakresie odpowiedzialnej konsumpgji
(Peattie, 1995, s. 243-244).

Drugi obszar wykorzystania reklamy to tzw. reklama firmy, stuzaca gléwnie
zwiekszaniu rozpoznawalnosci i kreowaniu wizerunku przedsiebiorstwa (No-
wacki, 2005, s. 47-48). W przypadku podmiotéw zaangazowanych we wdrazanie
i realizacje zasad spotecznej odpowiedzialnosci biznesu to dobre narzedzie, umoz-
liwiajgce przekazanie informacji na ten temat zaréwno klientom, jak i innym inte-
resariuszom. To nie tylko spos6éb na budowanie pozytywnych relacji z otoczeniem,
ale tez, o czym juz wspomniano, forma wspierania i uwiarygodniania reklam pro-
duktéw oferowanych przez przedsiebiorstwo.

Te dwa wymiary: odniesienie do przedsiebiorstwa oraz odniesienie do oferty
rynkowej i klienta wykorzystat Prashant Kumar (2017, s. 79) do opisu reklam okre-
$lanych jako ekologiczne czy tez zielone. Zdefiniowat on cztery ich kategorie: rekla-
my, ktérych intencja jest pokazanie prosrodowiskowej postawy przedsigbiorstwa
(odnoszace sie do misji, wartosci, strategii), reklamy nakierowane na podnoszenie
wiarygodnosci haset proekologicznych (np. zawierajace odniesienia do certyfika-
tow), reklamy skoncentrowane na dostarczaniu informacji klientowi (na temat ko-
rzyéci srodowiskowych, zwigzanych z produktami przedsiebiorstwa) oraz reklamy
majace na celu zwiekszenie zaangazowania klientéw (zapraszajace ich do dialogu
z firmga, do wigczenia si¢ w jej inicjatywy).

Przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialne moga tez wykorzysta¢ trzeci
rodzaj reklamy — reklame spoleczng. Jest ona postrzegana jako element tzw.
marketingu spotecznego, zwanego tez czasem marketingiem idei, ktéry jest
zbiorem dziatan stluzacych przygotowaniu, realizacji i kontroli programoéw
dedykowanych upowszechnieniu i zwiekszeniu akceptacji okreslonych idei
spotecznych. Marketing ten bazuje na rozwigzaniach wypracowanych przez
marketing komercyjny, a ostatecznym celem realizowanych w jego ramach
dziatan jest spowodowanie korzystnych, z punktu widzenia spoleczeristwa,
zmian w postawach i zachowaniach spotecznych (Andreasen, 2002, s. 3-13;
Kaminski, 2019, s. 141-142; Kotler, Zaltman, 1971, s. 5; Senyszyn, 1999, s. 12).
Reklama spoleczna definiowana jest jako komunikat perswazyjny, ktéry ma na
celu wywotanie korzystnych, z punktu widzenia spotecznego, lub zaniechanie

% Waldemar Hopfenbeck (1993, s. 141) wymienia cztery sposoby recyklingu produktu lub opakowania:
ponowne wykorzystanie do tych samych celéw (np. butelki zwrotne), nowe wykorzystanie (np. szklane
opakowanie jako wazon czy szklanka), ponowne przetworzenie (np. sttuczka szklana do produkcji no-
wego szkla) oraz nowe przetworzenie (np. polar uzyskany z przetworzonych butelek PET).
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niepozadanych spolecznie postaw i zachowan. Tym, co odrdznia ja od rekla-
my komercyjnej, jest cel — nie promuje ona produktu czy przedsigbiorstwa,
a pewng idee (Czubata i in., 2017, s. 127). Przedsiebiorstwa mogg wykorzysty-
wacé reklamy spoleczne na dwa sposoby — poprzez wlagczanie sie¢ w kampanie
spoteczne realizowane pod auspicjami innych podmiotéw, zwykle organizacji
pozarzadowych lub agend rzagdowych, albo przygotowujac i przeprowadzajac
takg kampanie samodzielnie. Nalezy jednak pamietaé, ze w tym pierwszym
przypadku zwykle wiarygodno$¢ kampanii jest wigksza, podczas gdy w dru-
gim — moze by¢ ona postrzegana po prostu jako kolejne narzedzie budowania
wizerunku przedsiebiorstwa (Wieczorkowska, 2006, s. 25). Ze wzgledu na cel
i rodzaj oddziatywania, wyréznia si¢ komercyjne reklamy spoteczne, ktére,
poza tym, ze naklaniajg do konkretnych, prospolecznych dziatar, promuja tez
produkt firmy (zwykle jako cze$¢ rozwigzania problemu spolecznego) oraz
tzw. ideowe reklamy spoteczne, koncentrujace si¢ wytgcznie na konkretnym
problemie spotecznym (Dothasz, 2013, s. 74). Reklamy spoteczne stuzy¢ moga
realizowaniu kampanii spolecznych o charakterze informacyjnym, w ramach
ktérych przekazywane sg odbiorcom informacje i ktérych celem jest nagtos-
nienie okreslonego problemu spolecznego. Reklamy te mogg tez by¢ czescig
kampanii nastawionych na perswazje, a wiec przekonanie interesariuszy do
swojego punktu widzenia na dany problem i sposoby jego rozwigzania, oraz
kampanii stuzacych zaangazowaniu interesariuszy w konkretne prospoteczne
dzialania (Czubatla i in., 2017, s. 123; Scheffs, 2015, s. 31).

W kontekscie komunikacji z zakresu spofecznej odpowiedzialnosci biznesu
szczegoblnie ciekawe wydajg sie dwie kwestie. Pierwszg z nich jest zdefiniowanie
odbiorcy, drugg — tres¢ komunikatu reklamowego. W tym pierwszym przypad-
ku naturalnym adresatem reklamy, zwlaszcza produktowej, stajq si¢ osoby, ktére
mozna zaklasyfikowaé jako nabywcy odpowiedzialni, ekologiczni czy etyczni.
Wydaje sie jednak, ze, opracowujac reklame, warto tez pomysle¢ o tych kupuja-
cych, ktérzy nie charakteryzuja si¢ wysokim poziomem $wiadomosci ekologicz-
nej czy spolecznej i nie kieruja sie etycznymi przestankami w procesie zakupu.
W tym przypadku bowiem, o czym juz wspomniano wczesdniej, reklama moze
by¢ sposobem na podniesienie poziomu ich $wiadomosci odnosnie takich kwestii
jak ochrona $rodowiska czy prawa cztowieka, a takze na zmiane ich zachowan
konsumenckich.

Jezeli chodzi o przekaz reklamowy, to w przypadku reklam wspierajacych
sprzedaz produktéw i ustug definiowanych jako odpowiedzialne, zréwnowazone
czy proekologiczne istotng role odgrywa rodzaj apelu. Mozna wiec méwi¢ w tym
przypadku o przekazie opartym na argumentacji racjonalnej, emocjonalnej i etycz-
nej (Belz, Peattie, 2012, s. 213; Michalczyk, 2021, s. 247-248; Pilarczyk, Nestorowicz,
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2010, s. 211)**. W przypadku reklamy nawigzujacej do kwestii spotecznej odpowie-
dzialnosci dobrym rozwigzaniem jest stosowanie przekazu racjonalnego, opartego
na konkretnych informacjach. Apele racjonalne odwotujg sie do §wiadomosci od-
biorcy, a ich sita przekonywania tkwi w logicznym, opartym na konkretnych infor-
macjach przekazie (Kotler i in., 2005, s. 732; Wiktor, 2013, s. 183). Uwaza sie ten ro-
dzaj przekazu za bardziej skuteczny, jezeli chodzi o przekonywanie odbiorcéw np.
do zmiany zachowan zakupowych. O jego przewadze stanowi tez mozliwos$¢ wyko-
rzystania go do wyjaéniania pewnych kwestii, zwtaszcza tak ztozonych jak zagad-
nienia zréwnowazonego rozwoju czy ochrona srodowiska (Emery, 2012, s. 221-222).

Komunikaty oparte na emocjach, przemawiajgce do uczu¢ jednostki i w ten
sposéb prébujace wplynaé na jej zachowanie, stanowig ogromne wyzwanie. Moga
one mie¢ charakter pozytywny — gdy odwotuja sie do korzysci i nagrody plynacej
z podjecia okreslonych dziatani, albo charakter negatywny — gdy w przekazie poja-
wiajg sie elementy niepokoju, zagrozenia, straty (Wiktor, 2013, s. 184-185). Nalezy
ostroznie podchodzi¢ do wykorzystywania apeli opartych na negatywnych emo-
gjach. Okazuje sie bowiem, ze strach, wykorzystywany np. w kampaniach dotyka-
jacych kwestii zmian klimatycznych, moze szybciej wywota¢ apati¢ i zobojetnienie,
niz pobudzi¢ do dziatania. Moze to wynika¢ cho¢by z przekonania, ze problem ma
charakter ogdlnoswiatowy i jego rozwigzanie raczej nie lezy w rekach jednostki.
Tym samym odbiorca reklamy moze sta¢ si¢ jedynie biernym obserwatorem, zakta-
dajacym, ze dziatania powinni podejmowac inni (Emery, 2012, s. 220). Co wiecej,
odwolywanie sie do emocji, zwlaszcza negatywnych, takich jak wtasnie strach, jest
czesto postrzegane jako forma nieuczciwej reklamy® czy rodzaj szantazu emocjo-
nalnego, a nawet manipulacji (Emery, 2012, s. 221).

Ostatnia kategoria to apele etyczne (moralne), odwotujgce si¢ do kategorii do-
bra i zfa, do poczucia obowigzku i troski o innych (Czubata i in., 2017, s. 76). Tego
rodzaju apele moga towarzyszy¢ np. reklamom, w ktérych pojawiaja sie kwestie
zmian klimatycznych. Zmiany te majg dtugofalowe i globalne oddziatywanie, dla-
tego czgsto podkreéla si¢ znaczenie podejmowania dziatar na rzecz ich ogranicza-
nia dla przyszlych pokolen czy ludzi zyjacych w réznych zakatkach swiata.

# W literaturze przedmiotu mozna tez spotkac inng typologie apeli w reklamach odnoszacych sie do
kwestii zréwnowazonego rozwoju, w ramach ktérej wymienia sie¢ komunikaty o charakterze: finanso-
wym (np. oszczednosci wynikajgce z mniejszego zuzycia energii), zarzadczym (pozycjonujace przed-
sigbiorstwo jako czeé¢ wiekszego ruchu na rzecz rozwigzania probleméw np. klimatycznych), eufo-
rycznym (podkreslajgce korzysci i dobro plyngce z uzywania produktu), emocjonalnym (wzbudzajgce
strach o przyszioé¢, poczucie winy), idace z ,,duchem czaséw” (wigzace przekaz firmy z aktualnym
i waznym problemem spotecznym lub ekologicznym) i inne (np. poréwnanie z ofertg innych firm; Belz,
Peattie, 2012, s. 213).

% Wystarczy spojrzeé na zapisy Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji,

by znaleZ¢ tam, na liscie reklam nieuczciwych, reklame odwotujaca sie do uczué klientéw przez wywo-
tywanie leku, wykorzystywanie przesadéw lub fatwowiernosci dzieci (Ustawa, 1993, art. 16.1).
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Opracowujac strategie promocyjng, przedsiebiorstwo moze wykorzystaé za-
réwno reklame indywidualng, ktérej tre$¢ dotyczy produktéw czy dziatar konkret-
nego przedsiebiorstwa i ktorej koszty w calosci go obcigzaja oraz reklame grupo-
wa (wspdlng), w ktdrej finansowaniu partycypuje kilku uczestnikow. Zwykle tzw.
integrator bierze na siebie koszty gléwnego motywu reklamy (zazwyczaj swojego
produktu), a pozostali partnerzy — koszty np. umieszczenia swojego logo w takiej
reklamie (Wiktor, 2013, s. 150-151). Reklama wspdlna niesie ze sobg rézne korzysci,
w tym w postaci mniejszych kosztéw jej przygotowania i emisji, ale moze si¢ tez
wigzaé z pewnymi wyzwaniami, zwlaszcza z punktu widzenia komunikacji z za-
kresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Chodzi przede wszystkim o dobér
partneréw, ktérych logo czy produkty pojawia si¢ w jednej reklamie. Przedsigebior-
stwo, ktére promuje swoja oferte i swoje dziatania jako spolecznie odpowiedzialne
musi bowiem zadbaé o to, aby partnerzy i ich produkty, ktére wystepujg w tej
samej reklamie, wzmacnialy ten przekaz, a nie ostabiaty go. Trzeba zatem zadba¢
o to, by w tym zakresie wspétpracowaé z podmiotami, ktére same reprezentuja
odpowiedzialng i etyczng postawe®™.

Omawiajgc temat reklamy jako formy komunikowania z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, warto zwréci¢ uwage na jeszcze jedng kwestie. Otéz
opisane w tym podrozdziale zagadnienia odnosily sie do reklamy, ktérg mozna
okresli¢ jako reklame organizacji, czyli powstajagcg na zamowienie, a zatem tez
w duzym stopniu kontrolowang przez przedsigbiorstwo. Istnieje jednak takze
reklama w obiegu nieformalnym, tworzona przez konsumentéw, ktérzy poprzez
swoje opinie na temat produktéw czy ich producentéw staja si¢ swoistymi jej nos-
nikami”. Trzeba pamietaé, ze cho¢ taki rodzaj reklamy ma swoje zalety (bezptat-
noé¢, szeroki zasieg), to jednoczesdnie nie jest pozbawiony wad. Przede wszystkim
ten rodzaj reklamy trudno kontrolowa¢, a poza tym, z réwng fatwoscia jak po-
zytywne opinie konsumentéw na temat przedsiebiorstwa i jego oferty, moga sie
rozprzestrzenia¢ opinie negatywne i wéwczas mowa raczej o swoistej antyreklamie
(Pabian, 2008, s. 94-96; Trojanowski, 2018, s. 91).

Koriczac rozwazania na temat reklamy, nie sposéb nie podkreéli¢, ze narze-
dzie to, wykorzystywane przez przedsiebiorstwo, definiujgce sie jako spolecznie
odpowiedzialne, musi spetnia¢ wymagania tzw. reklamy odpowiedzialnej, czy
tez etycznej. Za takg uwaza sie reklame, ktéra podaje w sposéb jasny wszystkie
wazne oraz wylgcznie prawdziwe i potwierdzone informacje na temat produktu

% Watek odpowiedzialnego podejécia do doboru partneréw biznesowych pojawia sie w literaturze
przedmiotu gléwnie w kontekscie faricucha podazowego i polityki wobec dostawcéw (o czym szerzej
- w podrozdziale 3.6).

7 Do tego watku nawigzano wczeéniej, przy okazji wyjasniania kwestii zwigzanych z marketingiem
wirusowym.
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(Kozlowska, 2015, s. 87-88), a uwzgledniajac wskazane wczesniej obszary jej za-
stosowania, takze na temat firmy czy promowanej idei. Reklama odpowiedzialna
powinna tez korzystaé, w sposéb etyczny i odpowiedzialny, z akceptowalnych spo-
lecznie i prawnie narzedzi®. Innymi stowy — to reklama odpowiedzialna i etyczna
tak pod wzgledem przekazywanych tresci, jak i stosowanych narzedzi.

3.2. Sprzedaz osobista i marketing bezposredni

Najogolniej rzecz ujmujac, sprzedaz osobista jest osobistg prezentacjq oferty przed-
siebiorstwa, dokonywang przez jego przedstawicieli (Burnett, 2008, s. 190; Kotler
iin., 2005, s. 719). Definiujac cel tego dziatania, mozna skupi¢ sie na jego waskim
rozumieniu — w tym ujeciu celem sprzedazy osobistej jest przede wszystkim za-
warcie umowy kupna-sprzedazy, co w efekcie ma sie przektada¢ na zwiekszanie
sprzedazy oferowanych przez przedsiebiorstwo produktéw i ustug (Ferrell, Hartli-
ne, 2011, s. 308; Lodziana-Grabowska, 2015, s. 48). Na cel sprzedazy osobistej moz-
na spojrzec jednak nieco szerzej i traktowac jg jako narzedzie przydatne w procesie
budowania relacji przedsiebiorstwa z klientem (Armstrong, Kotler, 2016, s. 531).

W literaturze przedmiotu zazwyczaj wskazuje si¢ trzy podstawowe funkcje
sprzedazy osobistej”. Sg to (Pilarczyk, Nestorowicz, 2010, s. 222):

¢ funkgcja informacyjna,
e funkgja perswazyjna (przekonujgca),
¢ funkcja wizerunkowa.

Bez watpienia sprzedaz osobista jest dobrym sposobem przekazywania infor-
magji o produkcie, jego wlasciwosciach czy warunkach zakupu. Mozna w ten spo-
s6b przekaza¢ wiecej szczegétéw niz np. poprzez reklame. Bezposredni kontakt

% Wykaz dzialaii definiowanych jako reklama nieuczciwa zawiera Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji oraz Kodeks Etyki Reklamy. W ustawie (1993, art. 16.1) wskazano
szesé¢ kategorii reklamy nieuczciwej: reklame sprzeczng z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub
uchybiajgcg godnosci cztowieka; reklame wprowadzajgcg klienta w blad i mogaca przez to wplynaé na
jego decyzje, co do nabycia towaru lub ustugi; reklame odwotujaca sie do uczué klientéw przez wywo-
tywanie leku, wykorzystywanie przesagdéw lub fatwowiernoéci dzieci; wypowiedz, ktéra, zachecajgc do
nabywania towaréw lub uslug, sprawia wrazenie neutralnej informacji; reklame, ktéra stanowi istotng
ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegdlnosci przez ucigzliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach
publicznych, przesytanie na koszt klienta niezaméwionych towaréw lub naduzywanie technicznych
$rodkéw przekazu informacji. Z kolei Kodeks Etyki Reklamy, opracowany przez Rade Reklamy (2021),
bardziej szczegétowo wskazuje warunki, ktére powinny spelnia¢ reklamy. Zawiera on zaréwno pod-
stawowe zasady reklamy, jak i wytyczne dotyczace reklamy adresowanej do dzieci i mtodziezy, reklam
zawierajacych informacje ekologiczne, ale tez innych narzedzi promocji (np. sponsoringu czy marketin-
gu bezposredniego).

% Niekiedy katalog ten jest nieco szerszy i zawiera takze np. funkcje zwigzane z organizacja i dostarcza-
niem produktu (Nowacki, Struzycki, 2002, s. 34).
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sprzedawcy z klientem stwarza mozliwos¢ nie tylko przekazania wyczerpujacej in-
formacji na temat oferty, ale takze udzielenia odpowiedzi na pytania pojawiajgce si¢
po stronie nabywcy. Co wiegcej, pozwala tez na pozyskanie informacji bezposrednio
od klienta na temat jego oczekiwan i preferencji. Osobisty kontakt z kupujacym spra-
wia, ze ta forma promogji postrzegana jest jako bardzo skuteczna. Podczas osobiste-
go spotkania i rozmowy fatwiej jest przekonac klienta do zakupu. To takze doskonata
okazja do kreowania i wspierania wizerunku przedsiebiorstwa (Armstrong, Kotler,
2016, s. 538-539; Nowacki, Struzycki, 2002, s. 34; Taranko, 2018, s. 60-61). W przy-
padku przedsiebiorstw, ktérym zalezy na wizerunku podmiotu odpowiedzialnego
i etycznego, sprzedaz osobista moze odgrywac istotng role. Stwarza bowiem okazje
nie tylko do prezentagji, obok funkcjonalnych, takze prosrodowiskowych czy etycz-
nych cech produktu, ale takze do zapoznania klienta ze sposobem jego wytwarza-
nia oraz dziataniami przedsiebiorstwa w obszarze ochrony srodowiska i wspierania
spoteczenistwa. Jako wade sprzedazy osobistej nalezy wskaza¢ przede wszystkim jej
relatywnie wysoki koszt (Armstrong, Kotler, 2016, s. 539).

Sprzedaz osobista moze mie¢ r6zng forme: od osobistej rozmowy klienta z przed-
stawicielem przedsigbiorstwa w punkcie sprzedazy (przy czym punkt sprzedazy
moze naleze¢ do przedsiebiorstwa badz do posrednika; w tym pierwszym przypad-
ku przedsiebiorstwo reprezentujq jego pracownicy, w tym drugim — osoby zatrudnio-
ne przez posrednika handlowego'®), przez sprzedaz poza siedzibg przedsigbiorstwa
- w formie sprzedazy obwoznej i obnoénej (akwizycji), po rozmowy bezposrednie
prowadzone przez przedstawiciela przedsiebiorstwa z klientem za posrednictwem
telefonu, komunikatora internetowego czy korespondencji (np. mailowej; Burnett,
2008, s. 190; Ferrell, Hartline, 2011, s. 308; Trojanowski, 2013, s. 23-24).

Kluczowa role w przypadku sprzedazy osobistej odgrywa sprzedaweca, ktéry
w istotny sposéb moze wplywa¢é na to, jak kupujacy postrzega przedsigbiorstwo
i jego oferte, a w konsekwencji takze na sktonno$¢ nabywcy do kontynuowania
relacji. Rola ta zmieniata sie wraz z ewolucjg koncepcji marketingowej: w fazie
produktowej kluczowe byto przekazywanie informacji na temat samego produktu
oraz przyjmowanie i realizacja zaméwienia, w fazie sprzedazowej na znaczeniu
zyskaly dzialania zwigzane z naklanianiem klienta do zakupu, a w fazie marke-
tingowej — poznanie potrzeb nabywcy i dostosowanie oferty do jego oczekiwan.
Kolejna faza rozwoju koncepcji marketingowej, niezaleznie od tego, czy okresla-
na jest jako faza marketingu partnerskiego czy strategicznego, kladzie nacisk na
dtugoterminowsq perspektywe dziatania, co oznacza, ze od sprzedawcy oczekuje

10W przypadku wlasnych sprzedawcéw przedsiebiorstwo ma wiekszy wplyw zaréwno na ich dobér,
jak i przygotowanie do prezentowania oferty przedsiebiorstwa. Sprzedawcy ci zwykle sg bardziej lojalni
wobec przedsigbiorstwa i koncentrujg si¢ na sprzedazy wyltacznie jego produktéw. Sprzedawcy repre-
zentujacy niezaleznych posérednikéw czesto traktuja oferte przedsiebiorstwa jako jedng z wielu, ktére
mogg zaoferowacé klientom (Przybylowski i in., 1998, s. 551).
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sie budowania i podtrzymywania dobrych i trwatych relacji z klientami (Weitz,
Bradford, 1999, s. 241). Niekiedy w literaturze pojawia si¢ tez faza marketingu
spolecznie odpowiedzialnego (Kotler i in., 2005, s. 17-20), ktoérej istota doskonale
koresponduje z koncepcjg spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i ktéra poszerza
katalog zadan sprzedawcéw. Klienci oczekujg od nich informacji nie tylko na te-
mat funkcjonalnosci produktéw czy warunkéw cenowych zakupu, ale tez odnos-
nie kwestii ekologicznych czy spotecznych zwigzanych z samym produktem oraz
procesem jego powstawania i konsumowania. Sprzedawca staje si¢ w ten sposéb
istotnym zZrédlem informacji na temat np. wykorzystania surowcéw wtérnych do
wytworzenia produktu, wpltywu $rodowiskowego proceséw produkcyjnych, wa-
runkéw pracy oséb zaangazowanych w wytwarzanie czy zasad bezpiecznego dla
srodowiska korzystania z produktu. Wymaga to od niego szerokiej wiedzy, nie
tylko na temat produktu, ale tez warunkéw jego powstawania i dziatann przed-
sigbiorstwa wpisujacych sie¢ w koncepcje spolecznej odpowiedzialnosci biznesu'®'.
Warto podkresli¢, ze istotne jest tez zachowanie sprzedawcy — musi by¢ ono spdjne
z wizerunkiem odpowiedzialnego i etycznego przedsiebiorstwa.

Z punktu widzenia tworzenia spéjnego wizerunku przedsigbiorstwa odpowie-
dzialnego istotne jest takze otoczenie, w ktérym odbywa sie rozmowa z klientem.
Organizujgc tego rodzaju spotkania w obiektach nalezacych do przedsiebiorstwa,
warto zadba¢ o takg ich aranzacje, aby miejsca te byly swoistym komunikatem dla
osoby taki punkt odwiedzajacej, méwigcym o filozofii przedsiebiorstwa odnosnie
np. kwestii Srodowiskowych. Obiekty uwzgledniajace wymogi zielonej architektu-
ry, wyposazone w rozwigzania stuzace oszczedzaniu energii i wody oraz sprzety
wykonane z np. surowcéw wtérnych, w ktérych prowadzona jest segregacja od-
padéw itp. (Zaremba-Warnke, 2009, s. 183), moga stanowi¢ niejako dodatkowe
uwiarygodnienie dla prezentowanej w takim otoczeniu proekologicznej oferty
przedsiebiorstwa. Podobng role moga odegra¢ prezentowane w czasie rozmowy,
przygotowane np. na papierze z recyklingu, materialy promocyjne.

Kolejne narzedzie komunikacji, bazujgce na bezposrednim kontakcie z odbior-
cg, to tzw. marketing bezposredni. Polega on na bezposrednim kontaktowaniu sie
ze starannie wyselekcjonowang grupg klientéw. Umozliwia on nie tylko szybkie
przestanie informacji do nabywcy czy szybkie uzyskanie reakgcji z jego strony, ale
tez wspiera budowanie z nim trwatych relacji (Datko, 2003, s. 37; Kotler i in., 2005,
s. 719). W ramach marketingu bezposredniego wykorzystuje sie wielofunkcyj-
ne media (np. poczte, internet, telefon), umozliwiajace bezposrednie dotarcie do

101 Ken Peattie (1995, s. 243), przyblizajac zasady proekologicznej sprzedazy osobistej, podkresla, ze per-
sonel sprzedazowy powinien posiada¢ wiedze na temat proekologicznej strategii marketingowej i kor-
poracyjnej w przedsiebiorstwie, ekologicznych cech produktéw, proekologicznego wymiaru dzialania
firmy (jej proceséw, polityk i procedur). Powinien tez rozumie¢ potrzebe oceny stopnia zainteresowania
klientéw ekooferta.
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klientéw, a takze bazy danych na ich temat (Wolniak, Malicka, 2010, s. 140; Zura-
wik, 2011, s. 229).

Wsréd form marketingu bezposredniego wymienia sie (Armstrong, Kotler,
2016, s. 620-640):

* marketing pocztowy — w ramach ktérego wysytane sg oferty, ogtoszenia, przy-
pomnienia do konkretnej osoby (zaréwno z wykorzystaniem poczty tradycyj-
nej, jak i elektronicznej);

¢ marketing katalogowy — wykorzystujacy katalogi drukowane badz w formie
cyfrowej, wysytane do klientéw, dostepne dla nich w punktach sprzedazy lub
w internecie;

* telemarketing — polegajacy na sprzedawaniu produktu badz ustugi podczas
rozmowy telefonicznej z klientem;

® bezposredni marketing telewizyjny — obejmujacy bezposrednie reklamy telewi-
zyjne (tzw. infocommercials), podczas ktérych prezentowany jest produkt i poda-
wany numer telefoniczny badzZ adres internetowy, umozliwiajacy natychmia-
stowe (lub péZniejsze) zlozenie zamoéwienia oraz zakupowe kanaly telewizyjne,
dziatajace na podobnej zasadzie;

* sprzedaz zautomatyzowana w postaci urzadzen (terminali, automatéw, kio-
skow), w ktérych mozna uzyskac informacje na temat oferty i ztozy¢ zaméwienie;

* marketing mobilny'® — wykorzystujacy urzadzenia mobilne (np. telefony ko-
morkowe) do promowania oferty przedsiebiorstwa np. z wykorzystaniem SMS-
6w i MMS-6w, IVR (interactive voice response), czyli automatycznych call center,
voicemailing, czyli automatycznych glosowych komunikatéw reklamowych,
kodow QR, advergaming, czyli reklam w grach mobilnych, konkurséw, m-ku-
pondéw i aplikacji mobilnych itp., a takze korzystajacy z technologii mobilnej
on-demand, ktéra pozwala na Scigganie na telefony plikéw (np. zapowiedzi wy-
darzen) i odtwarzanie ich w dowolnym, wygodnym dla odbiorcy miejscu i cza-
sie (Amirkhanpour, Vrontis, 2013, s. 344; M. Jaworowicz, P. Jaworowicz, 2017,
s. 134; Sadowska, 2013, s. 124-127);

e e-marketing — polegajacy na wykorzystaniu internetu do promowania i sprze-
dawania produktéw, a takze budowania relacji z klientami (wykorzystujacy
m.in. poczte elektroniczng, witryny handlowe online).

Jako szczeg6lng forme marketingu bezposredniego mozna potraktowaé dedy-
kowane klientom kanaly komunikacyjne (linie telefoniczne, kontakt przez komuni-
kator internetowy lub za posrednictwem maila), ktére stuza wspieraniu nabywcy

102 Gary Armstrong i Philip Kotler postugujg si¢ w tym miejscu kategorig opisowg, odwotujac sie do
wykorzystania tzw. nowych technologii; wydaje si¢ jednak, ze pojecie marketingu mobilnego bedzie
w tym przypadku bardziej czytelne.
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juz po zakupie, na etapie konsumpgji. Poprzez te kanaly przekazywane sg klien-
towi dodatkowe informacje dotyczace produktu, mozliwosci jego uzytkowania,
naprawy itp. To doskonaly sposéb na budowanie relacji z ta grupa interesariuszy
(Kaminski, 2019, s. 323).

Kluczowe w przypadku marketingu bezposredniego jest zadbanie o to, by po-
dejmowane w jego ramach dziatania nie byly postrzegane przez odbiorce jako na-
tretne, jak to moze mie¢ miejsce wowczas, gdy jest on zasypywany materialami
promocyjnymi, ktére trafiajg do niego pocztg tradycyjng, na skrzynke mailowg czy
na telefon komérkowy, badz , nekany” telefonami od telemarketeréw. Nalezy tez
zadbac o to, aby osoby odpowiadajgce za bezposredni kontakt z klientem (kon-
sultanci, telemarketerzy, osoby odpowiadajace na maile) nie tylko dysponowaty
wiedzg na temat oferty i jej ceny, ale takze potrafily odnies¢ sie¢ do ewentualnych
pytan o wlasciwosci czy procesy zwigzane z produktami i ich strong etyczng czy
srodowiskowsy.

3.3. Promocja uzupelniajaca

Specyfika promocji uzupelniajacej, zwanej tez promocjg sprzedazy albo promo-
cja dodatkowa, polega na wykorzystaniu réznego rodzaju dziatan o charakterze
krétkookresowym w celu zachecenia klienta do wyprébowania i zakupu produk-
tu badz ustugi (Armstrong, Kotler, 2016, s. 531; Mazurkiewicz-Pizto, Pizto, 2017,
s. 232; McCarthy, Perreault, 1988, s. 277). Zacheta jest dodatkowa korzys¢, zwiegk-
szajaca warto$¢ produktu w oczach klienta i jego sktonnos¢ do zakupu (Garbar-
ski i in., 1997, s. 487). Dziatania w ramach promocji uzupelniajacej moga wigzaé
sie z operowaniem ceng produktu (np. rabaty), moga tez by¢ zwigzane z samym
produktem (np. prébki czy degustacje), moga wreszcie opierac si¢ na oferowaniu
korzysci niezwigzanych bezposrednio ze zmiang ceny produktu (np. konkursy;
Nowacki, Struzycki, 2002, s. 36). Cecha charakterystyczng promocji uzupetniajgcej
jest to, ze wystepuje tylko w okreslonym miejscu i czasie, co wywoluje w kliencie
przekonanie, ze moze skorzystaé z wyjatkowej okazji tylko w czasie trwania kam-
panii promocyjnej (Taranko, 2018, s. 65-66). Uwaza sie tez, ze jej efekty, zwigzane
z generowaniem popytu na dany produkt czy tworzeniem preferencji nabywcy
w stosunku do okreslonej marki, nie sg tak trwate jak np. w przypadku reklamy
czy sprzedazy osobistej (Armstrong, Kotler, 2016, s. 539). Ponadto, na co wskazuje
sama nazwa ,promocja uzupetniajaca”, tego rodzaju dziatania promocyjne zwykle
nie sg jedynym i samodzielnym sposobem na promowanie oferty przedsiebiorstwa,
ale stanowig uzupelnienie dzialan podejmowanych w ramach kampanii reklamo-
wych czy sprzedazy osobistej (Ferrell, Hartline, 2011, s. 313).
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Cho¢ celem dziatarn podejmowanych w ramach promocji uzupelniajacej jest
wygenerowanie impulsu, pod wptywem ktérego klient dokona zakupu, to juz ich
adresatem mogg by¢ r6zne podmioty'®. Przyjmujac to wilasnie kryterium, dziata-
nia w ramach promocji dodatkowej mozna podzieli¢ na: promocje adresowang do
nabywcéw, promocje skierowang do posrednikéw handlowych oraz promocje, kto-
rej adresatem jest personel sprzedazowy przedsiebiorstwa (Ferrell, Hartline, 2011,
s. 313; Taranko, 2018, s. 66).

Promocja uzupetniajgca adresowana do konsumentéw ma na celu zwigkszenie
zainteresowania ofertg przedsiebiorstwa wsrdéd nich i, w konsekwengji, zwieksze-
nie na nig popytu (Taranko, 2018, s. 66). Do typowych narzedzi wykorzystywa-
nych w jej ramach nalezg (Garbarski i in., 1997, s. 490; Kotler, Keller, 2012, s. 521;
Mazurkiewicz-Pizlo, Pizto, 2017, s. 233-234; Taranko, 2018, s. 69-70; Zurawik, 2011,
s. 218-219):

® obnizki cenowe i rabaty (np. uzaleznione od ilosci lub wartosci zakupionych
produktéw i ustug);

e refundacje — zwrot, po przedstawieniu paragonu, czesci zaptaconej za produkt
ceny;

e zwrot Srodkéw finansowych przy zwrocie towaru na specjalne firmowe karty, ktére
mozna wykorzysta¢ na ponowne zakupy w tym samym sklepie (sieci handlowej);

® specjalne oferty okolicznoéciowe, zwykle cenowe, np. z okazji urodzin klienta,
Dnia Dziecka itp.;

* opakowania promocyjne — np. wieksze opakowania produktu, dwa produkty
W cenie jednego;

* bezplatne prébki towaréw — darmowe oferty niewielkich iloci produktu, prze-
znaczone do przetestowania go przez nabywce, ktére moga by¢ dotaczane do
czasopism, wysyltane pocztg lub rozdawane w sklepie;

e darmowe wersje ,demo” produktéw (np. oprogramowania) lub ustug (np. jaz-
da prébna);

¢ premie — podarunki (np. w postaci dotgczonej tafiszej rzeczy) dodawane do pro-
duktu;

1% Przyjety w pracy podzial nie jest jedynym spotykanym w literaturze. Robert Nowacki i Marcin Stru-
zycki (2002, s. 37) pisza o promocji nastawionej na konsumenta, personel sprzedazowy, posrednikéw
przedsiebiorstwa i agentow przedsiebiorstwa. W literaturze pojawia sie tez, obok wspomnianych pro-
mocji adresowanych do konsumentéw, posrednikéw handlowych i personelu sprzedazowego, takze
promocja biznesowa, ktorej celem jest przede wszystkim podtrzymywanie relacji i zachecanie do zaku-
pow tzw. klientéw biznesowych (Kotler i in., 2005, s. 786). Do tej ostatniej grupy moga by¢ adresowane
m.in. programy lojalnosciowe, w ramach ktérych oferowane sg nabywcom instytucjonalnym $wiad-
czenia finansowe (rabaty, refundacje itp.), $wiadczenia spoteczne (np. zindywidualizowana obstuga
klienta) oraz $wiadczenia strukturalne (tworzenie wiezi np. poprzez dostarczanie specjalistycznego
wyposazenia czy oprogramowania; Golebiowski, 2003, s. 355).
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e kupony - certyfikaty upowazniajgce klienta do zaoszczedzenia przy zakupie
okreslonego rodzaju produktu;

e konkursy i loterie umozliwiajace wygranie nagrody;

e czlonkostwo w klubie dla klientéw przedsiebiorstwa, wigzace sie z jakimi$ ko-
rzysciami (np. korzystaniem z ofert specjalnych, udziatem w wydarzeniach or-
ganizowanych dla cztonkéw klubu);

e programy lojalno$ciowe — np. umozliwiajace, po zgromadzeniu okreslonej licz-
by punktéw, ich zamiang na okreslony produkt lub ustuge, albo uzyskanie ra-
batu;

e znaczki handlowe otrzymywane przy zakupie za okreslong kwote, ktére, po ze-
braniu ich odpowiedniej liczby, moga by¢ wymienione na produkt lub np. rabat;

* reklamy specjalne — upominki, czyli produkty z logo przedsiebiorstwa, rozda-
wane jako prezenty;

¢ ekspozycja w miejscu sprzedazy — np. degustacje i pokazy produktéw, wysta-
wy, elementy umieszczane na pétkach sklepowych.

Promocja uzupetniajaca skierowana do posrednikéw handlowych nosi nazwe
promocji handlowej i obejmuje narzedzia, za pomocg ktérych przedsiebiorstwo za-
checa posrednikéw handlowych do umozliwienia i zintensyfikowania sprzedazy
jego produktéw, m.in. poprzez zapewnienie im miejsca na pétkach sklepowych,
promowanie ich w miejscu sprzedazy czy zachgcanie konsumentéw przez sprze-
dawcéw pracujacych dla posrednika handlowego do zakupu (Armstrong, Kotler,
2016, s. 603). W ramach promocji handlowej wykorzystuje si¢ m.in. (Gotebiowski,
2003, s. 270; Kotler, Keller, 2012, s. 520-522; Mazurkiewicz-Pizto, Pizlo, 2017, s. 235;
Przybytowski i in., 1998, s. 486-487):

¢ bonifikaty (towarowe i finansowe) za okredlony sposéb prezentacji (tzw. boni-
fikata wystawowa) lub reklamowanie produktu np. w gazetce promocyjnej po-
$rednika handlowego (tzw. bonifikata reklamowa);

¢ rabaty (iloSciowe i wartoSciowe);

* darmowe produkty (np. gadzety z logo przedsigbiorstwa) przeznaczone dla
sprzedawcéw detalicznych i hurtowych;

* prébki produktu przeznaczone do przetestowania przez sprzedawcéw repre-
zentujgcych posrednika handlowego;

e pokazy handlowe i szkolenia adresowane do posrednikéw handlowych
(np. przyblizajace nowe produkty przedsigbiorstwa);

* konkursy i nagrody dla najlepszych sprzedawcow.

Kolejna forma promocji uzupelniajacej co prawda opiera si¢ na dziataniach
o charakterze wewnetrznym, adresowanych do pracownikéw przedsiebior-
stwa, ale traktowana jest jako istotny element aktywizacji sprzedazy. Promocja
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skierowana do personelu sprzedazowego przedsiebiorstwa ma na celu zmoty-
wowanie tej grupy pracownikéw do wigkszego zaangazowania w sprzedaz pro-
duktéw przedsiebiorstwa (Kotler i in., 2005, s. 786). W tym obszarze wykorzy-
stywane sa, przede wszystkim, rozmaite narzedzia motywowania (np. nagrody
finansowe i niefinansowe) oraz zasady wynagradzania (np. prowizje za sprze-
dany produkt). Elementem promocji uzupetniajgcej dedykowanej pracownikom
dzialu sprzedazy jest tez dostarczanie im wiedzy niezbednej do sprzedawania
produktéw (np. szkolenia, materiaty informacyjne, prezentacje; Mazurkiewicz-
-Pizto i Pizto, 2017, s. 235).

Stosowanie promocji dodatkowej przez przedsiebiorstwa, ktére chcg by¢ po-
strzegane jako etyczne i spolecznie odpowiedzialne, nie jest kwestig tatwg — niesie
za sobg zaréwno korzysci, jak i potencjalne zagrozenia i wyzwania. Promocja
uzupelniajgca moze by¢é wykorzystana do wprowadzania na rynek nowego pro-
duktu, ale takze do promowania produktéw juz na rynku obecnych. Pierwsza
z propozycji moze by¢ ciekawa np. z punktu widzenia przedsiebiorstw wprowa-
dzajacych na rynek produkty proekologiczne, co do ktérych jakosci czy wiasciwo-
Sci klienci mogg mie¢ pewne watpliwosci. Tak jest np. w przypadku przyjaznych
srodowisku srodkéw pioracych czy czyszczacych, gdy konsumenci obawiajg sie,
ze konsekwencja zastosowania w nich tagodniejszych i bezpieczniejszych dla Sro-
dowiska sktadnikéw jest mniejsza skuteczno$¢ tych produktéw. W celu zachece-
nia nabywcéw do siegniecia po te produkty mozna wykorzysta¢ takie narzedzia
jak darmowe probki czy pokazy skutecznosci tych srodkéw w sklepach (Zarem-
ba-Warnke, 2009, s. 186). Interesujagce moze by¢ tez wykorzystanie programow
lojalnoéciowych do jednoczesnego budowania relacji z klientem i kreowania wi-
zerunku firmy wrazliwej spotecznie — w takim przypadku mozna zaproponowaé
nabywcy, Ze zbierane przez niego punkty za dokonane zakupy zostang przeliczo-
ne na kwote, ktéra, niejako w jego imieniu, przedsiebiorstwo przekaze na z goéry
zdefiniowany cel spoteczny'™.

W kontekscie spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu warto pamiegta¢ o kwestii
doboru, zwlaszcza materialnych, elementéw wykorzystywanych w ramach promo-
¢ji uzupelniajacej. Szczeg6lnie nalezy zwréci¢ uwage na ich wplyw na srodowi-
sko. Powinno si¢ unika¢ np. upominkéw i tzw. ,gratiséw”, ktére s3 marnej jakosci
i w krotkim czasie stang sie po prostu odpadem. Kolejna kwestia to korzystanie
w takich przypadkach z wyrobéw wytworzonych na bazie naturalnych, pozy-
skanych z recyklingu i nadajgcych sie do tego procesu surowcéw i materiatéw.
Z podobng troska o sSrodowisko nalezy podchodzi¢ tez do ekspozycji w miejscach,
gdzie klienci dokonujg zakupéw. W promocji uzupelniajacej nalezy tez korzystac

1 Ten rodzaj programu lojalnosciowego zaliczany jest do dziatan w ramach tzw. marketingu sprawy,
o ktérym wiecej — w podrozdziale 3.8.
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z wyrobéw, ktérych powstanie nie wigze sie np. z pracg przymusowa, pracg dzieci
i naruszaniem praw czlowieka. Promocja dodatkowa stwarza tez okazje do zwigk-
szania $wiadomosci, tak konsumentoéw, jak i posrednikéw handlowych i personelu
sprzedazowego przedsiebiorstwa. Szczegdlng role w tym zakresie mogg odgry-
wa¢é np. konkursy o tematyce ekologicznej dla konsumentéw czy szkolenia i po-
kazy adresowane tak do nabywcéw, jak i sprzedawcéw (Czubala i in., 2017, s. 77;
Zaremba-Warnke, 2009, s. 186). Najwiekszym wyzwaniem moze by¢ jednak to, ze
promocja uzupelniajgca koncentruje si¢ na zwigkszaniu sprzedazy, a zatem i kon-
sumpgji, co stoi w sprzecznosci z tym, co glosza zasady zréwnowazonego rozwoju
(Belz, Peattie, 2012, s. 206).

Na uwage zastugujg formy tzw. sieciowej promocji sprzedazy, zwigzane oczywi-
Scie z rozwojem internetu. Mogga to by¢ konkursy i loterie na stronach www, préb-
ki produktéw elektronicznych (np. programéw komputerowych), wyprébowanie
ustug oferowanych przez internet (np. fragmenty ksigzek), demonstracje w sieci,
darmowe prezenty (np. tapety na ekran komputera), promocje cenowe dla os6b
dokonujgcych zakupu przez internet (Maciejowski, 2003, s. 217-225). One réwniez
moga by¢ z powodzeniem wykorzystywane do komunikowania tresci zwigzanych
ze spoleczng odpowiedzialno$cig biznesu czy zréwnowazonym rozwojem.

3.4. Opakowania, etykiety i marka

Kolejna grupa noénikéw informacji, ktére mozna wykorzysta¢ w komunikacji z za-
kresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, zwigzana jest mocno z produktem
i obejmuje: opakowanie, etykiety zawierajgce informacje na temat produktu i jego
producenta oraz marke.

W rozumieniu tradycyjnego marketingu opakowanie to wyréb, ktéry stanowi
dodatkowgq, zewnetrzng warstwe produktu i ktéry ma chronié¢ ten produkt przed
czynnikami zewnetrznymi, a takze utatwiac jego przemieszczanie, magazynowa-
nie, sprzedaz oraz uzytkowanie. Opakowanie ma tez za zadanie promowac pro-
dukt i dostarcza¢ o nim informacji (Chudy, Pietraszewski, 2003, s. 208). Te dwie
ostatnie kwestie nabierajg szczegélnego znaczenia wraz z rozwojem sprzedazy sa-
moobstugowej, gdzie czesto to wlasnie wyglad opakowania i zamieszczone na nim
informacje majg wplyw na decyzje o zakupie produktu (Cyrek, 2015, s. 12), a nawet
moga oddzialywac¢ na nabywce w okresie korzystania z produktu (Barchiesi i in.,
2018, s. 721). Uwaza si¢ wrecz, ze opakowanie i zamieszczone tam informacje do-
cierajg do wszystkich obecnych, a nawet potencjalnych nabywcéw (Prothero i in.,
1997, s. 74). Opakowanie ma tez chroni¢ otoczenie przed ewentualnym niekorzyst-
nym oddzialywaniem produktu, zwlaszcza dla zdrowia cztowieka i bezpieczen-
stwa $rodowiska naturalnego (Luczak, 2011, s. 136). Z tak sformutowanej definicji
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opakowania wynikajg jego trzy podstawowe funkcje'®: ochronna, informacyjna
i promocyjna, przy czym z punktu widzenia komunikowania szczegdlne znaczenie
majg dwie ostatnie, zwlaszcza ze opakowanie ma bardzo bliski kontakt z klientem,
ktéry moze wzigé je do reki i doktadnie obejrze¢ (Cichon, Turek, 2002, s. 10).
Opakowanie samo w sobie moze by¢ no$nikiem komunikatu o spotecznie odpo-
wiedzialnym podejéciu przedsiebiorstwa do wytwarzania i dostarczania produktu
klientowi. To, w jaki spos6b zostalo zaprojektowane i wytworzone swiadczy o po-
dejéciu przedsigbiorstwa do takich kwestii jak np. ochrona $rodowiska (Crosbie,
Knight, 1995, s. 224; Schaltegger i in., 2003, s. 235). Jedna ze wspoélczesnych kon-
cepcji projektowania opakowan jest model VIEW, zgodnie z ktérym, projektujgc
opakowanie, nalezy zadba¢, aby byto ono (Pilarczyk, Nestorowicz, 2010, s. 156):

e V —latwo dostrzegalne (visibility),

e [ - zawierajace odpowiedni zakres informacji (information),
* E —wzbudzajace emocje (emotional appeal),

* W —funkcjonalne i niezawodne (workability).

Przedsigbiorstwo spotecznie odpowiedzialne nie powinno jednak poprzestawac
tylko na tych elementach. Istotne jest rowniez to, ile tego opakowania bedzie i z cze-
go zostanie zrobione. Pierwsza kwestia ma przynajmniej dwa wymiary: srodowi-
skowy i spoteczny. Jezeli chodzi o kwestie ekologiczne, to trzeba mie¢ na uwadze
to, czy opakowanie jest rzeczywiscie konieczne — czy nie jest ono tylko zbednym
dodatkiem, na wytworzenie ktérego niepotrzebnie zuzyto surowce, a ktéry w nie-
dalekiej przyszlosci stanie si¢ zasmiecajagcym $rodowisko odpadem'®. Natomiast
wymiar spoleczny odnosi sie gléwnie do kosztéow wytwarzania opakowan, ktére
— koniec koncéw — stanowig dodatkowe obcigzenie portfeli klientéw. Wydaje sie,
ze madra zasadg przy projektowaniu opakowan bedzie ta zaczerpnigta ze Swiata
przyrody, a dokladniej — ze $wiata owocéw. Zauwazono, ze w przypadku owocoéw
natura stosuje zasade: tak duzo opakowania, jak to jest konieczne i jednoczesnie tak
mato — jak to tylko mozliwe (Eckhardt, 1991, s. 17-22). Wazne jest jednak nie tylko
to, ile opakowania zostanie uzyte by chroni¢ i promowaé dany produkt, ale takze

15 Niekiedy w literaturze mowa o czterech funkcjach opakowania: ochronnej, informacyjnej, marketin-
gowej (promocyjnej) oraz zarzadczej (fizycznej organizacji pracy) — ta ostatnia odnosi si¢ do roli opa-
kowart w sprawnym przebiegu proceséw logistycznych, w tym poprzez umieszczanie na nich kodéw
kreskowych (Luczak, 2011, s. 137; PrzewozZna-Skowronska, Dewicka, 2016, s. 204-206).

16 Mowa tu o zjawisku nadmiernego wykorzystywania opakowari, znanego w jezyku angielskim
jako overpackaging. Przybiera ono rézne formy: uzywanie zbednego, wielowarstwowego opakowania;
umieszczanie solidnych, plastikowych pojemnikéw w kartonach; uzywanie wiekszych, niz to wynika
z potrzeby zabezpieczenia produktu, opakowan, aby wyréznialy sie na pélce sklepowej; pakowanie
zbiorcze pojedynczych produktéw juz bedgcych w opakowaniach; pakowanie produktéw, ktére moga
by¢ sprzedawane bez jakiegokolwiek opakowania (Peattie, 1995, s. 266).
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to, z czego to opakowanie bedzie wykonane. I tu z pomocg przychodzi $wiat przy-
rody, ktéry oferuje wiele naturalnych, ulegajacych biodegradacji lub nadajacych si¢
do przetworzenia czy ponownego wykorzystania surowcéw. Obok nich, do dys-
pozycji przedsiebiorstw troszczacych sie o srodowisko naturalne, sg tez surowce
i materiaty pochodzace z recyklingu. To oznacza, ze nie trzeba koniecznie siegac po
szkodliwe dla srodowiska i zdrowia czlowieka opakowania plastikowe, co zreszta
staje sie trudniejsze, choéby w Swietle wprowadzanych w réznych krajach regulacji
majacych na celu ograniczenie uzywania plastiku przez spoteczenistwa, zwtaszcza
w postaci opakowan jednorazowego uzytku'”. Reasumujac, mozna zapropono-
wag, aby na etapie projektowania opakowania kierowa¢ si¢ nie tylko wspomniang
koncepcja VIEW, ale uzupetnic¢ ja o model oparty na hierarchii strategii wobec od-
padéw (od najlepszej, z punktu widzenia srodowiska minimalizacji ich iloéci, po
najmniej korzystne rozwigzanie, jakim jest ich sktadowanie w glebie). Model ten
zaklada nastepujgcg hierarchi¢ dziatani zwigzanych z opracowaniem opakowania:
eliminowanie, redukcje, ponowne wykorzystanie w tej samej postaci oraz przetwa-
rzanie w procesie recyklingu (Emery, 2012, s. 173-174). Opakowania zaprojektowa-
ne jako nadajgce si¢ do ponownego wykorzystania czy przetworzenia moga rze-
czywiscie w ten sposob zafunkcjonowaé, pod warunkiem przekazania stosownej
informacji klientowi, np. w postaci komunikatu badZ symbolu na samym opako-
waniu (Diaczek, Gardula, 2019, s. 40).

Jak juz wspomniano, opakowanie nie tylko peini funkcje ochronng, ale jest tez
narzedziem komunikacji i promocji. Funkcje te moga by¢ realizowane zaréwno
z wykorzystaniem tekstu, jak i takich elementéw jak ksztalt opakowania, umiesz-
czone na nim elementy graficzne czy wreszcie kolor (Magnier i Schoormans, 2017,
s. 736). Kolor stanowi istotny czynnik wplywajacy na ludzkie emocje, poniewaz
wywoluje okre$lone skojarzenia i jest zwykle tatwiej zapamietywany niz ksztatt
czy tekst. Kolorem, ktéry najbardziej kojarzy si¢ z ekologia jest kolor zielony, ale
podobne skojarzenia mogg budzi¢ réznego rodzaju odcienie brazéw, czesto wyste-
pujace w naturze (Daszkiewicz, Dobiegata-Korona, 1998, s. 58).

Bardzo waznym elementem komunikowania, czesto stanowigcym czeé¢ opa-
kowania, jest etykieta. Wystepuje ona w postaci pisemnego, drukowanego lub
graficznego materiatu umieszczonego albo na zewnatrz, albo wewnatrz produk-
tu (o ile jest on widoczny przez opakowanie). Moze tez by¢ przymocowana do
pojedynczego produktu (Hales, 1999, s. 132). Etykieta taka moze wystepowac
w réznej postaci: tradycyjnej (papierowej, naklejanej na opakowanie produktu),
samoprzylepnej, w formie banderoli (na produktach o nieregularnych ksztat-
tach), w formie metki (papierowej lub z tworzywa sztucznego, mocowanej do

107 Przyktadem takich dziatanii sg regulacje wprowadzone przez Uni¢ Europejska, ktérych celem jest
m.in. ograniczenie wykorzystania jednorazowych opakowan wykonanych z plastiku (Dyrektywa, 2019).
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produktu), etykiety typu IML (in-mould label — w procesie technologicznym wta-
pianej w opakowanie z tworzywa sztucznego), etykiety typu SSL (shrink sleeve
labels — wykonanej z kurczliwej folii i zamieszczanej np. na zakretkach butelek),
matej ksigzeczki (mocowanej np. na odziezy), etykiety inteligentnej (np. wypo-
sazonej w identyfikatory temperatury), etykiety zawierajacej kod QR, etykiety
z wbudowanym hologramem (chronigcym przed zakupem podrébek; Rak, 2011,
s. 196-197). Odpowiedni dobér materiatu, z jakiego wykonuje sie etykiete, jest
z punktu widzenia ochrony $rodowiska réwnie wazny jak jej forma. Nalezy da-
zy¢ do tego, aby na potrzeby wytworzenia etykiety zuzywac jak najmniej surowca
i aby byt to surowiec przyjazny dla srodowiska (np. papier zamiast tworzywa
sztucznego, surowce pochodzace z odzysku, proekologiczne farby). Dodatkowo
mozna wzmocnié¢ przekaz proekologiczny, nadajgc etykiecie odpowiedni ksztatt
i kolor (np. zielony) kojarzace si¢ z ekologia.

Etykieta zwykle zawiera informacje takie jak: nazwa produktu, gatunek pro-
duktu, jego sktad, przeznaczenie, zasady przechowywania i uzytkowania, miej-
sce i czas produkgcji, termin waznosci oraz dane producenta (Mruk, Rutkowski,
1999, s. 109). Niektore z tych informacji moga mie¢ charakter obligatoryjny —
wynikajacy z przepiséw prawa, inne natomiast mozna umieszczaé na zasadzie
dobrowolnoéci'®. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa oferujacego na rynku
produkty proekologiczne czy odpowiedzialne, istotne jest wyrazne wskazanie
na etykiecie takich elementéw jak przyjazne srodowisku skladniki czy wiasciwy
spos6b obchodzenia si¢ z produktem, tak by zapewni¢ jego bezpieczne uzytko-
wanie oraz wiekszg trwatos¢.

Szczegdlng role w komunikowaniu proekologicznych czy etycznych cech pro-
duktu badz ustugi odgrywaja tzw. etykiety ekologiczne (ekoetykiety) i spotecz-
ne (Nakonieczna, 2008, s. 120). Ekoznakowanie polega na oznaczaniu specjalnym
znakiem produktéw uznanych za przyjazne dla srodowiska (Adamczyk, 2004,
s. 173). Natomiast etykiety spoteczne to oznaczenie przyznawane produktom, kté-
rych proces powstawania odbywa sie z uwzglednieniem standardéw spotecznej
odpowiedzialnosci, gléwnie z zakresu praw czlowieka i praw pracowniczych (Ko-
szewska, 2011, s. 23-24; Ploska, 2011, s. 221). Zaréwno jedne, jak i drugie moga do-
tyczy¢ pojedynczych cech ekologicznych lub spotecznych (np. zuzycia energii czy

108 Przyktadowo, w Unii Europejskiej do obligatoryjnych informacji na etykiecie produktu spozywczego
nalezg: nazwa zywnoéci, wykaz i ilo§¢ sktadnikéw (w kolejnosci malejacej), skfadniki lub substancje po-
mocnicze o potencjalnym dziataniu alergennym, ilos¢ produktu (netto), data minimalnej trwatosci lub
termin przydatnosci do spozycia, specjalne warunki przechowywania i spozywania, nazwa lub firma
i adres podmiotu wprowadzajacego produkt na rynek, kraj lub miejsce pochodzenia, instrukcja uzycia
(gdy, w razie braku takiej instrukcji, odpowiednie uzycie danego $rodka spozywczego byloby utrud-
nione), w odniesieniu do napojéw o zawartoéci alkoholu wigkszej niz 1,2% objetosciowo — rzeczywista
zawarto$¢ objetoéciowa alkoholu, informacje o wartosci odzywczej (Regulation, 2011).
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niezatrudniania dzieci), moga tez odnosi¢ sie do wielu kwestii, a nawet mie¢ cha-
rakter cato$ciowy. W tym ostatnim przypadku ocenie, np. wptywu na srodowisko,
poddawany jest produkt w kazdej fazie swojego cyklu zycia i wszystkie procesy
zwigzane z jego powstawaniem. Taka sytuacja ma miejsce, gdy przedsiebiorstwo
ubiega si¢ np. o unijny znak ,Ecolabel” (European Commission, 2021).

Ze wzgledu na podmiot przyznajacy tego rodzaju oznakowania, mozna je po-
dzieli¢ na etykiety wlasne i obce. Pierwszg grupe tworzg znaki ekologiczne i spo-
feczne, ktére zostaly opracowane i sg przyznawane produktom przez samo przed-
siebiorstwo. Atutem tego rodzaju oznakowania jest niski ich koszt i duza swoboda
przedsiebiorstwa, zaréwno w zakresie ustalania kryteridw, jak i samego przyzna-
wania etykiety. Wadg tego rodzaju znakéw jest ich stosunkowo niska wiarygod-
noé¢. Zupelnie inaczej jest w przypadku etykiet ekologicznych i spotecznych przy-
znawanych przez podmioty zewnetrzne — tak organizacje dzialajgce w sektorze
publicznym, jak i podmioty prywatne. Obecnos¢ w procesie certyfikacji jednostek
niezaleznych, zwlaszcza tych renomowanych, podnosi wiarygodnoé¢ oznakowa-
nia (Belz, Peattie, 2012, s. 207). Cechg tego rodzaju oznakowania jest to, ze jego
przyznanie poprzedzone jest oceng produktu pod katem spetniania okreslonych
kryteriow (Iraldo i in., 2020, s. 834). Z punktu widzenia przedsiebiorstwa wiaze sie
to jednak z okreslonymi kosztami.

Kryterium podmiotu weryfikujacego oznakowanie pojawia si¢ tez w klasyfi-
kacji etykiet i deklaracji ekologicznych, zaproponowanej w standardach Miedzy-
narodowej Organizacji Standaryzacyjnej (International Organization for Standard-
ization — ISO). Wyrézniono tam trzy typy etykietowania (Kowalska, 2016, s. 22-25;
Lancucki, 2010, s. 115-116):

¢ etykietowanie Srodowiskowe typu I — okreslone w normie ISO 14024 — bedace
dobrowolnym programem znakowania ekologicznego, uwzgledniajagcym wie-
lorakie kryteria programu strony trzeciej, ktéry w oparciu o ocene cyklu zycia
produktu przyznaje ekoetykiety;

* etykietowanie srodowiskowe typu II — opisane w normie ISO 14021 — stosowa-
ne, gdy wytworcy cheg sami deklarowaé okreslone cechy wyrobéw (np. biode-
gradowalno$¢) bez weryfikacji strony trzeciej (moga mie¢ posta¢ oSwiadczenia,
symboli lub grafiki na wyrobie, opakowaniu czy w materialach promocyjnych);

* etykietowanie Srodowiskowe typu III — okreslone w normie ISO 14025 — de-
klaracje zawierajace dane iloSciowe na temat oddzialtywan Srodowiskowych
produktu w ciggu catego jego cyklu zycia, weryfikowane przez strone trzecig
(ze wzgledu na szczeg6towos¢ oraz bardziej techniczny sposob prezentowania
informacji, s3 one dedykowane komunikacji pomiedzy przedsiebiorcami na
réznym szczeblu faricucha podazowego).
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W literaturze przedmiotu wymienia sie szereg funkgji, jakie spelniajg etykiety
ekologiczne, ktére z powodzeniem mozna przypisaé takze etykietom spotecznym.
Sa to funkcje: wzorcowa, porzgdkowa, uwiarygadniajgca, stymulujaca, informuja-
ca i promocyjna'®. Funkcja wzorcowa oznacza, ze kazdy tego rodzaju system zna-
kowania ma liste kryteriéw, ktére musza speni¢ ubiegajace sie o etykiete produkty.
Pozwala to na zorientowanie si¢, na jakie aspekty nalezy zwrdci¢ uwage w procesie
projektowania i wytwarzania produktu. Funkcja porzagdkowa oznacza, ze firmy
ubiegajace si¢ o uzyskanie etykiety dla swoich produktéw czy ustug musza ziden-
tyfikowaé obszary, w ktérych nie spelniaja jeszcze kryteriow certyfikacji i podjaé¢
dziatania zmierzajace do wyeliminowania tych niedociagniec¢. Funkcja uwiarygad-
niajaca wigze sie z tym, ze certyfikat wystawiony przez zewnetrzng, niezalezng or-
ganizacje stanowi rodzaj gwarancji, ze oferowane przez przedsiebiorstwo produk-
ty rzeczywiscie sg np. przyjazne dla srodowiska. Funkcja bodZcowo-stymulujgca
polega na naktanianiu przedsigbiorstw do podejmowania dziatar na rzecz ochrony
srodowiska. Funkcja informacyjno-edukacyjna odnosi si¢ do konsumentéw i po-
lega na dostarczaniu im informacji o ekologicznych cechach produktu, co utatwia
wyrdznienie go na rynku. Ostatnia z wymienionych funkgji — funkcja promocyjna
- oznacza, ze ekoetykieta moze promowac zaréwno produkt, jak i przedsigbior-
stwo (Czubata i in., 2017, s. 69-70). Zwraca si¢ uwagg, ze etykiety tego rodzaju sa
skutecznym sposobem komunikowania z nabywca m.in. dlatego, Ze spotyka on
to oznakowanie w bardzo waznym momencie procesu zakupowego — w sklepie
(D’Souza i in., 2002, s. 148).

Niektdre etykiety maja charakter obowigzkowy, inne — dobrowolny (Janikowski,
2008, s. 17). Z punktu widzenia promocji kluczowe znaczenie maja etykiety dobro-
wolne, informujg one bowiem o tym, ze przedsiebiorstwo wykracza poza obowigz-
ki narzucone przez prawo i z wlasnej inicjatywy wprowadza proekologiczne badz
prospoleczne rozwigzania. Przykladem etykiety obowigzkowej jest tzw. etykieta
energetyczna, umieszczana m.in. na sprzecie AGD. Etykiety dobrowolne to zdecy-
dowana wigkszos¢ funkcjonujacych na rynku ekologicznych i spotecznych syste-
moéw znakowania (np. oznakowanie unijne ,, Ecolabel” czy certyfikat , Fair Trade”).

W literaturze przedmiotu w stosunku do ekoetykiet stosuje si¢ podzial na ozna-
kowanie o charakterze pozytywnym, neutralnym i negatywnym (Demianowicz
iin., 1997, s. 89). Przyktadowe ekoetykiety, w tym wtasnie ujeciu, zaprezentowano
w tabeli 3.3.

109 W literaturze przedmiotu pojawia si¢ tez funkcja ochronna (ekologiczna) — zwigzana z ochrong konsumentow,

spoteczenstwa i srodowiska (Le$niak, 1995, s. 95-96; Stala, 2015, s. 46).
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Tabela 3.3. Wybrane pozytywne, neutralne i negatywne etykiety ekologiczne

Ekoetykiety pozytywne

= | Lolabel | e

Ekoetykiety neutralne

% 2\
LS =

®

Ekoetykiety negatywne

& O

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: CLP, 2021; Ecolabel Index, 2021.

Ekoetykiety pozytywne przyznawane sg wyrobom spelniajgcym kryteria pro-
duktéw przyjaznych dla srodowiska. Z kolei ekoznaki neutralne majg znaczenie
informacyjne — zwracaja uwage na zwigzek produktu z okreslong kwestig ekolo-
giczng, ale nie oznaczajg, ze produkt spetnia kryteria produktu przyjaznego dla
$rodowiska. Ostatnig kategorig sg etykiety o charakterze negatywnym, ktérych za-
daniem jest ostrzeganie przed zagrozeniami Srodowiskowymi zwigzanymi z uzyt-
kowaniem, a zwlaszcza niewlasciwym obchodzeniem si¢ z produktem (Adam-
czyk, 2004, s. 174-175). W tabeli 3.3 w kategorii ekoetykiet pozytywnych pojawity
sie etykiety ekologiczne: unijny ekoznak , Ecolabel”, nordycki ekoznak ,Svanen”
(,Labedz”) oraz niemiecki , Blue Angel” (,,Blekitny Aniol”). Znaki neutralne repre-
zentuje oznaczenie méwigce o mozliwosci poddania produktu recyklingowi oraz
znak informujgcy o tym, Zze produkt nie byl testowany na zwierzetach, a znaki
negatywne — ostrzezenie o zagrozeniu, jakie produkt stwarza dla $rodowiska oraz
o toksycznos$ci produktu.
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Obok etykiet ekologicznych na rynku funkcjonujg tez systemy znakowania
spolecznego. Jak juz zaznaczono, wyréznia je to, ze koncentruja si¢ na pozy-
tywnych oddzialywaniach przedsiebiorstw i ich produktéw na spoteczenstwo.
Ten pozytywny wplyw dotyczy¢ moze uczciwego traktowania kontrahentéw,
przestrzegania praw cztowieka czy praw pracowniczych. Wéréd tego rodza-
ju etykiet mozna wymieni¢ cho¢by znak ,Fair Trade” (wspierajacy dziatania
na rzecz sprawiedliwego handlu, gdzie beneficjentami jego rozwoju sa takze
drobni farmerzy i pracownicy z krajéw rozwijajacych sie), czy certyfikaty ,Fair
Labour Association” oraz , Fair Ware Foundation”, skoncentrowane na tematy-
ce praw pracowniczych i warunkéw pracy (Koszewska, 2011, s. 23-24; Plonka,
2013, s. 119-120).

Istniejgce systemy znakowania moga mie¢ charakter krajowy (np. niemiecki
,Blekitny Aniol”) lub miedzynarodowy (np. unijny ,Ecolabel”). Moga dotyczy¢
produktéw konkretnej branzy (np. w branzy odziezowej — ,Global Organic Textile
Standard”, , Fair Ware Foundation”), mogg tez skupia¢ sie na konkretnych proce-
sach produkgji (np. , Dolphin Safe” — polowy bezpieczne dla delfinéw; Belz, Peat-
tie, 2012, s. 206).

Katalog mozliwosci etykietowania ekologicznego i spotecznego jest szeroki.
Kluczowe jest wladciwe dobranie etykiety, tzn. uwzgledniajgcej kwestie istotne
z punktu widzenia nabywcy i innych interesariuszy. Wazne jest, by wybiera¢ ozna-
kowanie rozpoznawalne i wiarygodne (przyznawane przez organizacje zewnetrz-
ne). Nalezy tez pamietad, ze przyznanie znaku czesto jest czasowe, a jego utrzyma-
nie — uzaleznione od wynikéw audytu przeprowadzanego przez instytucje, ktéra
ten znak przyznaje.

Ostatnim z omawianych w tej czesci elementéw stuzacych komunikacji CSR jest
marka. Jest ona definiowana przez American Marketing Association jako ,nazwa,
termin, wzér, symbol lub jakakolwiek inna cecha, ktéra pozwala na identyfikacje
produktéw i ustug jednego sprzedawcy oraz ich odréznienie od produktéw i ustug
innego sprzedajacego” (AMA, 2021). Marke (lub jej czgs¢), ktdra jest zarejestrowana
i prawnie chroniona, okresla sie mianem znaku towarowego (handlowego; Luczak,
2011, s. 133). Philip Kotler i Milton Kotler (2013, s. 77) wymieniaja trzy, stanowigce
absolutne minimum, elementy marki. Sg to: nazwa, logo i slogan.

Nazwa w znaczeniu marketingowym to nazwa wtasna produktu lub przedsigbior-
stwa, nadana im na stale, w spos6b oficjalny i publiczny (Zboralski, 2000, s. 17). Dobra
nazwa powinna posiadac nastepujace atrybuty (Armstrong, Kotler, 2016, s. 341):

e powinna informowac o cechach produktu oraz zwigzanych z nim korzysciach;
¢ powinna byt tatwa do wymoéwienia, zapamietania i rozpoznania;

¢ powinna by¢ oryginalna i niepowtarzalna;

* nie powinna utrudnia¢ rozszerzania linii produktéw;
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e powinna méc funkcjonowaé w obcych jezykach badz by¢ tatwa do przettuma-
czenia;
* powinna nadawac sie do zarejestrowania i zastrzezenia.

Z punktu widzenia potrzeb przedsiebiorstwa oferujacego produkty i ustugi pro-
ekologiczne czy odpowiedzialne nalezatoby doda¢, ze nazwy stosowane w przy-
padku tego rodzaju oferty powinny zawiera¢ w sobie elementy, ktére beda klientom
kojarzy¢ sie np. z ochrong §rodowiska i plynacymi z tego korzysciami (Belz, Peattie,
2012, s. 187). Taka funkcje mogg petnic okreslone stowa (,,organiczny”, ,naturalny”)
czy przedrostki (bio-, eko-; Nowacki, 2014, s. 29; Peattie, 1995, s. 212).

Kolejnym elementem marki jest logo zawierajace zwykle symbol czy emble-
mat, ktéry powinien sta¢ sie¢ synonimem nazwy przedsiebiorstwa czy produktu,
cho¢ sama nazwa niekoniecznie musi sie w logo pojawi¢ (M. Kotler, P. Kotler, 2013,
s. 79). W przypadku marek zwigzanych ze spotecznie odpowiedzialnym przedsie-
biorstwem i odpowiedzialnymi produktami mozna wykorzystywaé symbolike na-
wigzujacg do takich kwestii, jak choéby ochrona przyrody (np. motywy zwierzece
lub roslinne).

Jako ostatni, kluczowy element tworzacy marke, M. Kotler i P. Kotler (2013, s. 80-81)
wymieniaja slogan, bedacy krétkim stwierdzeniem utatwiajagcym zapamietanie mar-
ki i oferty przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwo implementujgce zasady spolecznej od-
powiedzialnoéci biznesu, moze wykorzysta¢ slogan do podkreslenia pozytywnego
wplywu swoich produktéw i ustug na srodowisko czy spoleczernstwo.

Obok nazwy, logo i sloganu marke tworzy¢ mogg takze inne elementy, takie
jak kolor czy dzwiek (M. Kotler, P. Kotler, 2013, s. 81-82). Zwlaszcza kolor mozna
wykorzysta¢ jako no$nik komunikatu o spotecznej odpowiedzialnosci, szczegdl-
nie w obszarze ochrony $rodowiska. Podobnie jak w przypadku opakowan, do
tego rodzaju tematyki nawigzuja kolory — nie tylko zielony, ale tez r6zne odcienie
bezu i brazu (kojarzace si¢ np. z kolorystyka wystepujaca w Swiecie drzew albo
papierem z recyklingu), barwa niebieska (przywodzgca na mysl np. wode) czy
z61ta (kolor storica; Nowacki, 2014, s. 29).

Marki nie nalezy postrzega¢ wyltacznie jako pewnej kombinacji elementéw. Po-
winno si¢ ja raczej widzie¢ jako co$, co symbolizuje dlugoterminowe zaangazowanie
na rzecz okredlonych warto$ci zintegrowanych z produktami, ustugami i dziataniami
przedsiebiorstwa, ktére to przedsiebiorstwo i jego oferte wyrdzniajg (Toledo i in.,
2021, s. 39). Tak naprawde marka jest no$nikiem wielu znaczen. Moze wigc ona ozna-
czaé: zbioér cech, z ktérymi kojarzony jest produkt, zestaw korzysci dla kupujacego,
wartoé¢ dostarczang nabywcy, kulture utozsamiang z oferentem, czy wreszcie oso-
bowos¢ (Kotler i in., 2005, s. 559). W przypadku marek odpowiedzialnych mozna
zatem powiedzie¢, ze dla nabywcy oznaczajg one, czy tez powinny oznaczaé, ofer-
te kojarzong z okre$lonymi cechami zwigzanymi ze zréwnowazonym charakterem
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produktu (np. wytworzony z surowcéw wtérnych, energooszczedny, niezawierajacy
substangji toksycznych, wytworzony bez udziatu pracy dzieci itp.) oraz konkretny-
mi wynikajacymi z tego korzysciami (mniejsze zuzycie energii, przyczynianie sie do
ochrony zasobéw $rodowiska, bezpieczenstwo dla zdrowia itp.). Odpowiedzialna
marka komunikuje tez okre$lone wartosci (Srodowisko, prawa cziowieka), kulture
przedsiebiorstwa (opartg na zasadach etycznych, nastawiong np. na ochrone praw
zwierzat) czy wreszcie tworzy skojarzenie z okreslonym typem osobowosci (w tym
wypadku — czlowieka odpowiedzialnego, zachowujacego si¢ w sposéb etyczny,
wrazliwego na kwestie spoteczne czy ekologiczne).

Decyzje dotyczace marek obejmuja nie tylko kwestie ich konstrukgji, ale takze
sposobu zarzadzania ich portfelem. Chodzi o strategie marki w takich obszarach
jak ich sponsorowanie oraz decyzje zwigzane z rozwojem marek.

Jezeli chodzi o sponsora marki, to przedsiebiorstwo dysponuje w tym zakre-
sie czterema mozliwoéciami. Pierwsza jest wprowadzanie produktéw jako mar-
ki producenta, czyli nalezacej do przedsiebiorstwa. Druga mozliwos¢ to sprzedaz
produktéw dystrybutorowi handlowemu, ktéry nadaje im tzw. marke wlasng. Ko-
lejna opcja to licencjonowanie, czyli po prostu wykupienie licencji na uzywanie
nazwy czy symbolu juz na rynku rozpoznawalnego, wypracowanego przez inne
przedsiebiorstwo. Ostatnia propozycja to tzw. marki mieszane, czyli co-branding.
Istota tej strategii sprowadza si¢ do tego, ze jeden produkt opatrywany jest dwoma
markami, nalezagcymi do réznych firm (Armstrong, Kotler, 2016, s. 342-347). Strate-
gia marki producenta oznacza, z jednej strony, ponoszenie przez przedsiebiorstwo
wszystkich kosztéw oraz ryzyka zwigzanego z wykreowaniem i utrzymaniem
rozpoznawalnosci marki, ale z drugiej strony — pozwala na kontrole tego, w jaki
sposo6b ten proces sie odbywa. Z perspektywy przedsiebiorstwa, ktéremu zalezy
na tym, by jego oferta rynkowa byta postrzegana jako proekologiczna i etyczna, jest
to o tyle wazne, ze pozwala na ograniczenie ryzyka utraty wiarygodnosci marki
w wyniku nieodpowiedzialnych dzialan np. posrednika handlowego. Jezeli chodzi
o tzw. marki wlasne tworzone przez dystrybutoréw, to korzyéci dla producenta
mogga tu by¢ wielorakie. Moze on znaczaco zwiekszy¢ sprzedaz swoich produktéw,
moze tez oszczedzi¢ na kosztach zwigzanych z promocjg marki, jako ze w duzej
czesci zostang one przejete przez dystrybutora. Kolejna kwestia to korzysci wize-
runkowe, jakie moze przynie$¢ wspétpraca z wiarygodnym, postrzeganym jako
etyczny i odpowiedzialny, posrednikiem handlowym. Zagrozeniem dla producen-
ta moze by¢, obok wspomnianego wczeéniej ryzyka utraty wiarygodnosci w zwigz-
ku z nieetycznym zachowaniem posrednika, takze pogorszenie pozycji marek pro-
ducenta. Moze ono wynikaé¢ m.in. z nadmiernego skupienia sie na dostarczaniu
produktéw dystrybutorom, przy jednoczesnym zaniedbaniu dziatani rozwojowych
i promocyjnych w odniesieniu do portfela marek producenta. Opieranie si¢ na
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licencjach na wykorzystanie marek juz istniejgcych daje firmie korzysci w postaci
relatywnie nizszych kosztéw kreowania i promowania marki (ta bowiem juz ist-
nieje i zwykle jest juz rozpoznawalna) oraz korzystania z pozytywnych skojarzen,
jakie taka marka budzi'’. Warto jednak, zwlaszcza budujac wizerunek przedsie-
biorstwa spolecznie odpowiedzialnego, zwréci¢ uwage, czy marka, ktérg firma
jest zainteresowana, nie wywoluje jakich$ niepozadanych skojarzen. Poza tym
nierzadko licencje na wykorzystanie tej samej nazwy czy symbolu mogg uzyskac
inne firmy, zwykle wykorzystujace je do oznaczania innych kategorii produktéw
niz te oferowane przez przedsiebiorstwo. W tym wypadku pojawia sie podobny
problem, jak w odniesieniu do wspélpracy z dystrybutorami — ryzyko probleméw
wizerunkowych, zwigzanych np. z jakimi$ skandalami czy nieprawidtowosciami,
ktére w tych firmach mogg mie¢ miejsce. Poprzez skojarzenie z tg samg nazwg, wy-
korzystywang réwniez przez przedsiebiorstwo, moze to wplynaé na jego postrze-
ganie. Podobny problem moze si¢ pojawi¢ w przypadku ostatniej strategii marki,
opartej na wspétpracy dwéch czy kilku podmiotéw, czyli co-brandingu. Laczenie
marek moze wzmocni¢ efekt rynkowy i przynie$¢ wymierne korzysci obu partne-
rom, ale moze tez spowodowac szkody wizerunkowe —jezeli partner okaze si¢ nie-
wiarygodny czy nieetyczny. Poza tym tego rodzaju forma wspétpracy jest zwykle
dos¢ skomplikowana od strony formalno-prawne;.

Jezeli chodzi o strategie rozwoju marki, to w literaturze przedmiotu wskazu-
je sie na cztery potencjalne $ciezki: rozszerzanie linii, rozszerzanie marki, strategie
multimarek oraz nowych marek. Rozszerzanie linii to rozcigganie istniejgcej nazwy
marki na nowe odmiany produktéw, pojawiajgce si¢ w ramach istniejacej kategorii
produktowej. Rozszerzanie marki polega na przenoszeniu istniejgcej nazwy marki
na nowe, wzglednie zmodyfikowane produkty, tworzace nowq kategorie produk-
towa. Strategia multimarek wystepuje w sytuacji, gdy przedsigbiorstwo w ramach
danej kategorii produktowej stosuje r6zne marki. Ostatnia opcja zwykle ma miejsce
w sytuacji, gdy, z réznych powoddéw, dotychczasowe marki stabng i pojawia sie po-
trzeba wprowadzenia zupetnie nowej nazwy dla nowej kategorii produktu, na rynek
ktérego przedsiebiorstwo wchodzi (Armstrong, Kotler, 2016, s. 347-349). Kazda z po-
wyzszych opcji moze mieé¢ zastosowanie w przypadku produktéw i ustug proekolo-
gicznych czy zréwnowazonych. Mozna wigc wzbogacac istniejaca linie produktowa
o produkty o cechach np. proekologicznych i nazywac jg tak samo jak pozostate,
nieposiadajace tych cech produkty. Mozna tez, wprowadzajac takq oferte, siegnac
po zupetnie nowa nazwe marki (tzw. ekomarke), tak aby wyraznie odrézniata si¢ od
innych produktéw znajdujgcych sie w ofercie przedsiebiorstwa oraz w celu zwiek-
szenia jej wiarygodnosci (Belz, Peattie, 2012, s. 190-191; Kozlak, 2007, s. 201).

" Moga to by¢ np. nazwiska znanych os6b, imiona znanych postaci filmowych itp.
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3.5. Spotkania i inne formy bezposredniego kontaktu
z interesariuszami

Kazde przedsigbiorstwo utrzymuje bezposredni kontakt z r6znymi interesariusza-

mi zewnetrznymi: klientami, dostawcami i kooperantami, konkurentami, instytu-

cjami administracji pafistwowej i samorzgdowej, organizacjami pozarzadowymi,

mediami oraz spofecznoscig lokalng. Kontakt ten podtrzymywany jest przez réz-

nego rodzaju spotkania i wydarzenia (zar6wno organizowane przez samo przed-

siebiorstwo, jak i inne podmioty), korespondencje (tradycyjna i elektroniczng) oraz

rozmowy telefoniczne i za posrednictwem komunikatoréw internetowych. Jak

podkreslano juz wczesniej'!, kontakt bezposredni daje przedsiebiorstwu mozli-

woé¢ dotarcia z przekazem do konkretnej grupy odbiorcéw!''2. Stwarza okazje nie

tylko do przekazania informacji, ale tez poznania oczekiwan czy opinii drugiej

strony oraz udzielenia odpowiedzi na pojawiajace si¢ tam pytania i watpliwosci.

Taka forma kontaktu jest wymagajaca, ale z drugiej strony — pomaga w budowaniu

dobrych i trwatych relacji z interesariuszami.
Spotkania, w ktérych uczestniczy przedsiebiorstwo, mozna sklasyfikowaé

w oparciu o rézne kryteria, chocby takie, jak'®:

¢ liczba uczestnikéw: spotkania indywidualne (np. negocjacje z konkretnym do-
stawcg), grupowe (np. konsultacje z grupg zaproszonych ekspertéw) oraz ma-
sowe (np. kongresy);

¢ zasady uczestnictwa: spotkania o charakterze otwartym (dostgpne dla wszyst-
kich zainteresowanych), zamkniete (tylko dla $cisle okredlonej grupy podmio-
tow) oraz mieszane (cze$¢ wydarzenia dostepna jest dla wszystkich, a czes¢ —
tylko dla zaproszonych gosci);

® stopien sformalizowania: spotkania majace charakter bardzo formalny, a nawet
uregulowany prawnie (np. walne zgromadzenie akcjonariuszy) oraz spotkania
o charakterze bardziej swobodnym (np. festyny);

* stopieri dobrowolnosci: spotkania obligatoryjne (np. walne zgromadzenie) oraz
dobrowolne;

® sposob organizacji: spotkania organizowane w sposéb stacjonarny (w konkret-
nym miejscu i czasie, z bezposrednim udziatem uczestnikéw), spotkania zdalne
(organizowane z wykorzystaniem nowoczesnych technologii komunikacyjnych
- np. telekonferencje) oraz spotkania organizowane w sposéb mieszany (czgs-
ciowo stacjonarnie a czeSciowo zdalnie);

M Zob.: podrozdzialy 1.41 3.2.

12W tej czesci opracowania skoncentrowano sie na innych niz klienci interesariuszach zewnetrznych. Wa-
tek spotkan i innych form kontaktu bezposredniego z klientami zostal poruszony w podrozdziale 3.2.

13 Zaprezentowana typologia w duzej czesci jest propozycjq autorek, czesciowo oparta o klasyfikacje
pojawiajace sie w: M. Jaworowicz, P. Jaworowicz, 2016, s. 87-91; Niedzi6tka, 2008, s. 56-57.

138 ROZDZIAE 3



podmiot organizujacy: spotkania organizowane lub wspélorganizowane przez
przedsigbiorstwo oraz spotkania organizowane przez inng firme badz instytucje;
gléwny cel: spotkania o charakterze biznesowym (np. negocjacje czy spotkania
z inwestorami) oraz spotkania promocyjno-wizerunkowe (np. dni otwarte dla
spotecznosci lokalnej czy konferencje prasowe);

rodzaj uczestnikéw: spotkania dla akcjonariuszy, inwestoréw, dostawcow, klien-
tow, organizacji pozarzagdowych, mediéw itp.;

ztozono$¢ grupy uczestnikéw: spotkania organizowane z mys$la o jednorodnej
grupie uczestnikéw (np. walne zgromadzenie akcjonariuszy) albo dla réznych
grup (np. dni otwarte, na ktére zaprasza sie spolecznos¢ lokalng, przedstawicie-
li organizacji pozarzadowych i media).

Istnieje szereg form, jakie mozna wykorzysta¢ do spotkania z interesariuszami

zewngetrznymi. Wybrane z nich zostaty krétko scharakteryzowane w tabeli 3.4.

Tabela 3.4. Wybrane formy spotkan z interesariuszami zewnetrznymi

Forma spotkania Charakterystyka
Walne zgromadzenie « spotkanie wszystkich akcjonariuszy spotki
« moze wystepowad w postaci zwyczajnego walnego zgromadzenia, poswie-
conego prezentacji wynikéw spotki i jej planéw oraz udzieleniu absolutorium
zarzadowi i radzie nadzorczej, a takze w postaci tzw. nadzwyczajnego walne-
go zgromadzenia
« bardzo sformalizowane — musi odbywac sie zgodnie z prawem i wewnetrzny-
mi przepisami spotki
- obligatoryjnie organizowane przynajmniej raz w roku
Dni otwarte - spotkania organizowane dla inwestorow (obecnych i potencjalnych)
dla inwestoréow w siedzibie przedsiebiorstwa
- wiaza sie z prezentacja wynikéw i planéw przedsiebiorstwa oraz wycieczka
po jego terenie
- uczestnicy otrzymuja przygotowane wczesniej pakiety materiatéw informa-
cyjnych oraz upominki firmowe
« stuzg budowaniu relacji z inwestorami obecnymi i pozyskaniu nowych
Roadshow - spotkania wysokiego kierownictwa z analitykami rynkowymi i inwestorami
(gtéwnie potencjalnymi)
- organizowane w miedzynarodowych, krajowych lub lokalnych centrach fi-
nansowych
« ich celem jest prezentacja przedsiebiorstwa i oferowanych papieréw wartos-
ciowych
- czesto towarzysza emisji przez spotke papieréw wartosciowych
« w ramach roadshow czesto rozdawane sa materiaty na temat firmy (np. za-
wierajace informacje na temat jej dziatalnosci, wynikéw finansowych) oraz
upominki firmowe
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Forma spotkania Charakterystyka

Negocjacje - spotkania organizowane w celu wypracowania warunkéw wspotpracy z part-
nerami biznesowymi (klientami instytucjonalnymi, dostawcami, instytucjami
finansowymi)

sg procesem, co moze oznaczac koniecznos¢ wielokrotnego spotykania sie,
zanim osiggnie sie porozumienie

moga stuzy¢ takze rozwigzaniu sytuacji konfliktowych

whnioski z negocjacji zazwyczaj przyjmuja postac pisemna (np. protokotu czy
notatek ze spotkania)

Konsultacje spotkania organizowane w celu wymiany opinii i informacji z okreslonymi
grupami interesariuszy (np. ekspertami, przedstawicielami organizacji poza-
rzadowych, dostawcami)

poswiecone konkretnemu tematowi (np. planowanej inwestycji)

w niektérych przypadkach moga by¢ czescia obowigzkowej procedury (np.
konsultacje spoteczne zwiagzane z niektérymi inwestycjami)

zwykle wnioski z konsultacji sa formalnie zapisywane (np. w postaci proto-
kotu)

Zebrania cztonkowskie - spotkania zwigzane z cztonkostwem w specjalistycznych gremiach (np. orga-
nizacjach gospodarczych czy branzowych)

stuza np. wypracowaniu wspélnego stanowiska w jakiej$ waznej dla branzy
sprawie, oméwieniu propozycji dziatan, ocenie efektéw pracy gremium
moga odbywac sie regularnie badz nieregularnie

whnioski ze spotkania zwykle przyjmuja postac pisemna (protokot)

Targi zorganizowana forma prezentowania oferty przedsiebiorstw, odbywajaca sie
zwykle cyklicznie, w okreslonym miejscu i czasie

moga miec charakter regionalny, krajowy lub miedzynarodowy

moga by¢ targami wielobranzowymi lub jednobranzowymi

utatwiaja firmie dotarcie do nowych klientéw, prezentacje i promocje oferty,
zawieranie transakcji oraz pozyskiwanie i wymiane informacji rynkowej
wykorzystuje sie tam elementy reklamy wystawienniczej (stoisko, banery),
drukowane materiaty promocyjne, probki produktéw, degustacje

Konferencje prasowe

spotkania z przedstawicielami mediow

moga by¢ organizowane regularnie (np. doroczna prezentacja wynikéw fir-
my) lub doraznie (np. w sytuacjach kryzysowych)

wiaza sie zwykle z wystapieniem przedstawiciela firmy (np. cztonka zarzadu,
rzecznika prasowego), odpowiadaniem na pytania dziennikarzy, przekazywa-
niem materiatéw informacyjnych mediom

Eventy (wydarzenia) zwykle stosunkowo duze wydarzenia ukierunkowane na okreslony cel (np.
promocje produktéw firmy, budowanie relacji z lokalna spotecznoscia)

czesto jednorazowe lub organizowane nieregularnie

charakteryzujace sie wyjatkowoscia i dostarczajace uczestnikom niecodzien-
nych wrazen

moga przyjmowac postac np. festynu, pikniku, koncertu, wydarzenia sportowego
podczas eventu rozdawane sg materiaty na temat przedsiebiorstwa i jego pro-
duktéw oraz gadzety firmowe

czesto odbywaja sie w plenerze

Dni,drzwi otwartych” spotkanie ze spotecznoscia lokalna na terenie przedsiebiorstwa

czesto potaczone z mozliwoscia jego zwiedzania

w jego ramach moga odbywac sie prezentacje i spotkania w mniejszych grupach
uczestnicy otrzymujg zwykle materiaty promocyjne oraz drobne upominki

firmowe
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Forma spotkania Charakterystyka
Wizyty studyjne - odwiedziny okreslonej grupy interesariuszy w przedsiebiorstwie
« umozliwiaja zapoznanie sie z funkcjonowaniem firmy (np. w zakresie ochrony
Srodowiska)
- organizowane w sposob uwzgledniajacy specyfike i oczekiwania interesariu-
szy (np. uczniéw, przedstawicieli mediéw)
- zwykle potaczone z prezentacja przedsiebiorstwa oraz drobnymi upominka-
mi firmowymi
Konferencje i seminaria « wydarzenia o charakterze naukowym lub biznesowym
- gromadzace przedstawicieli okreslonego Srodowiska
« poswiecone konkretnej tematyce (np. branzowej, ekologicznej) i posiadajace
okreslony program spotkania
- trwajace zwykle od kilku godzin do kilku dni, dlatego czesto zwigzane sa np.
z koniecznoscig zapewnienia wyzywienia uczestnikom
« przedstawiciele przedsiebiorstwa mogg bra¢ w nich udziat w charakterze or-
ganizatordéw, prelegentéw lub biernych uczestnikow
« podczas tego rodzaju spotkan mozna zorganizowac stoisko firmy i rozdawac
materialy promocyjne oraz gadzety firmowe
Uroczystosci firmowe - imprezy organizowane z okazji waznych dla przedsiebiorstwa wydarzen (np.
rocznic, otwarcia nowego oddziatu)
« moga miec charakter cykliczny badz jednorazowy
- zaprasza sie na nie waznych, z punktu widzenia firmy, gosci (np. przedstawi-
cieli strategicznych klientéw i dostawcow, wtadz lokalnych)
- nierzadko zwigzane z atrakcja z tzw. ,wyzszej pétki” (np. koncertem, wystawa
artystyczna)

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie: Burcicka, 2020, s. 93-97; Cenker, 2007, s. 33-38; Chrzas-
cik, 2012, s. 520-523; Dziawgo, 2011, s. 104-107; Koreleska, 2016, s. 44; Michalczyk, 2021, s. 424-425;
Niedziétka, 2008, s. 55-57; Niestr6j, 2014, s. 82-83; Pilarczyk, Nestorowicz, 2010, s. 228-229; Zaremba-
-Warnke, 2009, s. 176-177.

Kazde z wymienionych spotkan stanowi doskonala okazje do zakomuniko-
wania interesariuszom postawy i dziatafi w zakresie spolecznej odpowiedzialno-
Sci biznesu. Odbywac¢ sie to moze na rézne sposoby i z wykorzystaniem réznych
srodkéw. Zagadnienia z zakresu CSR mogg by¢ gléwnym tematem spotkania (np.
prezentacja raportu niefinansowego na konferencji prasowej czy festyn o tematyce
ekologicznej, zorganizowany dla lokalnej spotecznosci), moga tez pojawiac si¢ jako
jeden z watkéw (np. podczas wystgpienia adresowanego do akcjonariuszy czy in-
westoréw, albo w prezentacji dziatan firmy wyglaszanej podczas forum biznesowe-
g0). Informacje o prospotecznym i proekologicznym zaangazowaniu przedsiebior-
stwa moga by¢ przekazane podczas spotkania w formie materialéw promocyjnych
(ulotki, plakaty, filmy wySwietlane na ekranach itp.) czy raportu niefinansowego.
Mozna tez zakomunikowa¢ swojg odpowiedzialng postawe za pomoca takich srod-
kéw jak np. proekologiczne gadzety, konkursy o tematyce ekologicznej dla uczest-
nikéw festynu. Jako ze komunikacja z zakresu spofecznej odpowiedzialno$ci bizne-
su powinna mie¢ charakter dwustronny, tego rodzaju spotkania powinny stuzy¢
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nie tylko przekazywaniu informacji przez przedsiebiorstwo, ale tez pozyskiwaniu
informagji i opinii od ich uczestnikéw. Moga by¢ one przekazywane w mniej lub
bardziej formalny sposéb: w rozmowie, podczas protokotowanej dyskusji, poprzez
wypelnienie przez uczestnika ankiety itp.

Kontakt bezposredni mozna podtrzymywac takze poprzez korespondencje, wy-
korzystujacq zaréwno tradycyjne, jak i nowoczesne sposoby przesytania wiadomosci.
Korespondencja tradycyjna polega na przesytaniu, z wykorzystaniem tradycyjnych
ustug pocztowych czy kurierskich, pism i materiatéw do okreslonych odbiorcéw.
Moga to by¢ listy, oferty, zaproszenia, ulotki, broszury itp. Za ich posrednictwem
mozna przesylac réznego rodzaju wiadomosci, w tym dotyczace szeroko rozumianej
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Ta forma komunikacji traci obecnie na zna-
czeniu, gdyz uwazana jest za drogg i nieefektywna (Niedziétka, 2008, s. 62). Ponadto
postrzegana jest jako malo przyjazna dla srodowiska, dlatego warto zadbac o to, by,
jezeli juz korzysta si¢ z tej formy dotarcia do odbiorcy, ograniczaé iloé¢ zuzytego
papieru (np. poprzez dwustronne zapisanie kartek) oraz stosowaé papier pochodza-
cy z recyklingu. W przypadku korespondencji wysylanej za posrednictwem poczty
elektronicznej tego rodzaju zabiegi nie beda konieczne, poniewaz nie wymaga ona
wykorzystania papieru. Wydaje si¢ zatem, ze z punktu widzenia wizerunkowego ta
forma kontaktu z interesariuszem bedzie lepszym rozwigzaniem dla przedsiebior-
stwa podkreslajagcego swoje zaangazowanie na rzecz ochrony §rodowiska.

Uzupelnieniem spotkan i korespondencji jest kontakt za posrednictwem te-
lefonu i innych, podobnych srodkéw komunikacji, ktére pozwalajg na rozmowe
z interesariuszem. Podobnie jak spotkania i korespondencja, réwniez rozmowa te-
lefoniczna czy poprzez komunikator internetowy moze by¢ okazjg do przekazania
informacji na temat spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa, ale tez pozy-
skania informacji czy opinii na ten temat od rozméwcy.

Kazdy z wymienionych sposobéw kontaktu bezposredniego z interesariuszami
zewnetrznymi, komunikowania tg drogg dziatan i osiggnie¢ przedsiebiorstwa na
polu spotecznej odpowiedzialno$ci oraz prowadzenia dialogu z tymi grupami wy-
maga odpowiedniego przygotowania, w tym réwniez pracownikéw, ktoérzy za ten
kontakt odpowiadajg. Przy tej okazji warto wspomnie¢ o szczegélnej roli dziatow
i 0s6b odpowiedzialnych za kontakty z poszczegélnymi grupami interesariuszy,
w tym dziatu zajmujacego sie relacjami inwestorskimi, dziatu zajmujgcego sie kon-
taktami z mediami oraz dziatu odpowiadajacego za wdrazanie zasad spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu w firmie, ktéry zwykle odpowiada tez za przygotowy-
wanie informacji i udzielanie odpowiedzi na pytania z tego zakresu.

Jezeli chodzi o relacje inwestorskie, to gléwnym zadaniem w ich ramach jest
komunikowanie si¢ z akcjonariuszami, potencjalnymi inwestorami, analitykami
finansowymi, instytucjami rynku finansowego i wyspecjalizowanymi mediami
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(Dziawgo, 2011, s. 17-18)"%. Ten obszar komunikacji wymaga szczegdlnych kom-
petencji — nie tylko umiejetnosci z zakresu wykorzystania réznych narzedzi komu-
nikowania sig, ale takze znajomosci ztozonej materii finansowej i stosowanej w niej
terminologii. Jest to tez obszar komunikacji bardzo $cisle regulowany przepisami
prawa (Niedziétka, 2008, s. 9). Komunikowanie z inwestorami i akcjonariuszami
ulega ewolucji, co wigze sie ze zjawiskiem spotecznie odpowiedzialnego inwesto-
wania. Wspélczesni inwestorzy coraz czeSciej interesujg sie nie tylko sytuacjg fi-
nansowgq i planami rozwojowymi przedsigbiorstwa, ale i jego dzialaniami na rzecz
etycznego i odpowiedzialnego prowadzenia dziatalnosci (Czerwonka, 2013, s. 21-37;
Remlein, 2019, s. 136-140). Oznacza to wiec, ze takze w komunikowaniu sie z tg
grupg interesariuszy trzeba nie tylko uwzglednia¢ informacje z zakresu CSR, ale
tez umie¢ odpowiadac na pytania tej sfery dotyczace.

Media stanowig niezwykle wazny kanat komunikagji z interesariuszami, zwlasz-
cza spotecznoscig lokalng, i czesto postrzegane sg jako bardzo wplywowe (nazywane
nawet ,,czwartg wladza”; Koztowska, 2006). W kontaktach z nimi wykorzystuje sie
rézne formy spotkan — nie tylko konferencje prasowe, ale tez indywidualne spotka-
nia, podczas ktérych udzielane s3 wywiady, czy organizowane przez firme wyda-
rzenia, na ktére zaprasza si¢ przedstawicieli réznych mediéw. Kontakt z mediami
wymaga tez przygotowywania i przesylania materiatéw prasowych, prowadzenia
korespondengji, cho¢by w celu udzielania odpowiedzi na pytania ze strony dzien-
nikarzy (Cornelissen, 2010, s. 215-218; Pilarczyk, Nestorowicz, 2010, s. 227). Waz-
ng role w procesie dialogu z mediami odgrywa rzecznik prasowy, ktéry powinien
posiadac szerokg wiedze na temat wszystkich kwestii dotyczacych funkcjonowania
przedsiebiorstwa, a wiec takze tych zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialnoscig
biznesu.

Stanowisko badZz dzial odpowiadajacy za implementacje spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu w przedsigbiorstwie ma zwykle wéréd swoich obowigzkéw,
obok takich zadan jak planowanie i koordynacja dziatan CSR, takze prowadzenie
dialogu z interesariuszami w tym zakresie. To zwykle ta komoérka organizacyjna
odpowiada za opracowanie stosownych materialéw, przygotowanie raportu niefi-
nansowego i inne dzialania zwigzane z komunikowaniem CSR (Bartkowiak i in.,
2016, s. 64-71; Dec, Masiukiewicz, 2016, s. 54-56; Greszta, 2009, s. 32). Coraz czest-
szg praktyka jest tworzenie, dedykowanej interesariuszom zewnetrznym (zwlasz-
cza spotecznosci lokalnej), specjalnej infolinii lub skrzynki mailowej, obstugiwanej
przez pracownikéw tego dziatu.

114 Istnieje tez szersze rozumienie tego pojecia, 0 czym byta mowa w podrozdziale 1.2, ale tu, dla wigkszej przej-
rzystosci wywodu, przyjeto definicj¢ reprezentujaca waskie spojrzenie na ten obszar.
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3.6. Dokumenty dotyczace dzialan z zakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu

Zaangazowanie przedsiebiorstwa na rzecz spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
moze by¢ komunikowane interesariuszom z wykorzystaniem réznego rodzaju do-
kumentéw. Mozna je podzieli¢ na:

e dokumenty i odwiadczenia o charakterze ogdélnym, zawierajgce odniesienia do
kwestii spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu, takie jak: misja przedsiebior-
stwa, wizja przedsiebiorstwa, deklaracja kluczowych dla przedsiebiorstwa war-
tosci, strategia ogdlna przedsiebiorstwa, prospekt emisyjny;

* dokumenty dedykowane tematyce CSR, do ktérych naleza: polityka spotecznej
odpowiedzialnosci, strategia wdrazania CSR, polityki obszarowe (Srodowisko-
wa, antykorupcyjna itp.) i kodeksy postepowania;

¢ dokumenty zewngtrzne, potwierdzajace podejmowanie dziatan z zakresu spo-
fecznej odpowiedzialnoéci biznesu (certyfikaty, nagrody).

Dokumenty o charakterze ogélnym nie sa tworzone wytgcznie z myslg o wdra-
zaniu rozwigzan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, cho¢ te zagad-
nienia mogg by¢ w nich uwzglednione. Do tej kategorii zaliczy¢ mozna zaréw-
no krétkie opracowania, przyjmujace zwykle postaé jedno- czy kilkuzdaniowego
o$wiadczenia, jak i obszerne dokumenty, stuzace okreslonym celom zarzadzania
przedsiebiorstwem.

Jednym z krétkich o$wiadczent jest misja przedsiebiorstwa, ktéra okresla
szczegoOlny, wyjatkowy sens i racje bytu przedsiebiorstwa. W sposéb syntetyczny
wskazuje na powdd powstania przedsiebiorstwa oraz sens jego istnienia, okresla
podstawy jego filozofii i wytycza kierunek, w jakim powinno podgzaé (Gorzelany-
-Dziadkowiec, Smutek, 2020, s. 53; Rybak, 2004, s. 132). Misja moze stanowi¢ uzy-
teczny instrument, pozwalajacy w sposob zwiezly i efektywny zakomunikowaé
interesariuszom, Zze przedsigbiorstwo kieruje si¢ w swoich decyzjach i dziataniach
zasadami spolecznej odpowiedzialnosci (Penco i in., 2019, s. 97-98).

Kolejny element to wizja przedsiebiorstwa, postrzegana jako rodzaj rozwiniecia
mySli zawartej w misji (Urbanowska-Sojkin i in., 2007, s. 237) i definiowana jako
syntetycznie wyrazony pewien obraz przysztosci, ktérg przedsiebiorstwo chce wy-
kreowa¢ (Obl¢j, 2014, s. 335; Wilk, 2008, s. 19). Réwniez wizja przedsiebiorstwa
moze zawiera¢ w sobie odniesienia do kwestii spotecznych i ekologicznych, tym
bardziej, ze jej dlugoterminowa perspektywa doskonale wspoéigra z koncepcja
zrownowazonego rozwoju, ktéra kaze mysle¢ o skutkach dzisiejszych dziatan dla
przyszlych pokoleri (WCED, 1987, s. 8).
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Ostatnim z omawianych tu krétkich oswiadczer jest deklaracja dotyczgca war-
tosci. Jest to nic innego, jak komunikat na temat wartosci, jakimi kieruje si¢ przed-
siebiorstwo w odniesieniu do swoich klientéw, dostawcéw i innych interesariuszy.
Oswiadczenie dotyczace warto$ci moze mie¢ r6zng forme: ogdlng lub szczegéto-
wa. Ta pierwsza oznacza, ze deklaracja to po prostu lista wartosci, takich jak np.:
uczciwosd, rzetelnosé, otwartosé itp. Oswiadczenia bardziej szczegétowe, oprocz
zdefiniowanych warto$ci, zawierajg tez krétki opis tego, w jaki spos6b te wartosci
sq w przedsiebiorstwie realizowane (Tessema i in., 2019, s. 152-153). Tego rodzaju
dokument jest wprost stworzony do tego, aby podkreéli¢ zaangazowanie przedsie-
biorstwa w urzeczywistnianie idei odpowiedzialnego, etycznego i zréwnowazone-
go biznesu.

Jezeli chodzi o obszerniejsze dokumenty o charakterze ogélnym, w ktérych
moga pojawiaé sie nawigzania do takich kwestii jak spoteczna odpowiedzialnos¢,
ochrona $rodowiska, czy zréwnowazony rozwdj, to mozna wéréd nich wymieni¢
formalng strategie rozwoju przedsiebiorstwa oraz prospekt emisyjny.

Niezwykle waznym opracowaniem jest dokument opisujacy strategie rozwo-
ju przedsigbiorstwa, ktora, najogélniej rzecz ujmujac, jest kombinacjg celéw, jakie
stawia sobie firma oraz zasad i Srodkow, jakimi zamierza te cele osiaggna¢ (Porter,
1994, s. 14-15). Strategia ta zwykle dotyczy trzech pozioméw: strategii przedsie-
biorstwa (rozwoju), strategii na poziomie strategicznej jednostki biznesu (konku-
rowania) oraz strategii funkcjonalnych (obejmujacych r6zne obszary funkcjonalne,
np. zarzadzanie zasobami ludzkimi, marketing, zarzadzanie finansami, produkcje
itp.)". Na kazdym z nich przedsiebiorstwo moze uwzglednia¢ zasady odpowie-
dzialnego biznesu''®. Dokument zawierajacy szczegdlowy opis przyjetej strategii
dziatania jest zwykle opracowaniem obszernym i nie jest ujawniany w catosci;
mozna natomiast w sposéb ogdlny, syntetyczny i nienaruszajgcy interesu przedsie-
biorstwa przedstawi¢ go w formie czego$ w rodzaju streszczenia.

Prospekt emisyjny jest publicznym dokumentem informacyjnym, obowigz-
kowo przygotowywanym i upublicznianym w momencie, gdy spétka oferuje na

115 Strategia rozwoju rozstrzyga ksztalt portfela dziatalnosci (liczbe i rodzaj sektoréw, w ktérych firma
zamierza prowadzi¢ dzialalnos¢, zakres geograficzny, sposoby wchodzenia w nowe obszary dziatalno-
Sci), strategia konkurowania jest okreslana dla kazdej wyodrebnionej strategicznej jednostki biznesu
(sposéb pozyskiwania nabywcéw, zasady wspodtpracy z dostawcami itp.), a strategie funkcjonalne okre-
$laja sposéb realizacji podstawowych i pomocniczych funkcji w przedsigbiorstwie (Romanowska, 2017,
s.22-23).

16 Przyktadowo, na poziomie strategii rozwoju mozna przyjaé zasady dotyczace etycznego prowa-
dzenia ekspansji zagranicznej czy dokonywania przejec¢ innych przedsiebiorstw; na poziomie strategii
konkurowania — oprze¢ budowanie przewagi konkurencyjnej o proekologiczne innowacje; natomiast
w przypadku poszczegdlnych obszaréw funkcjonalnych — mozna zaplanowaé wdrozenie konkretnych
rozwigzan (np. réwnosciowych w polityce zarzadzania zasobami ludzkimi, czy ekologicznych w ra-
mach logistyki).
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publicznym rynku papiery wartoéciowe (akcje lub obligacje). Zawiera on szczegé-
fowe informacje na temat spéiki (jej kondycji finansowej, majgtku, prognozowanych
wynikow, sytuacji rynkowej i planéw rozwojowych, ryzyka) oraz o samych emitowa-
nych papierach wartoéciowych (Czarnecki, Prochniak, 2001, s. 152; Niedzi6tka, 2008,
s. 59). Prospekt emisyjny stanowi dla inwestoréw wazne Zrédto informacji niezbed-
nych przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych'”. Jak juz wspomniano w poprzed-
nim podrozdziale, wspéiczesny inwestor to coraz czeSciej inwestor odpowiedzialny,
kierujacy si¢ w swoich decyzjach nie tylko przestankami finansowymi, ale tez etycz-
nymi czy ekologicznymi. Naturalnym wiec jest umieszczanie w prospekcie emisyj-
nym takze informacji dotyczacych dzialan czy planéw przedsiebiorstwa, zwigzanych
z realizowang polityka w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci.

Kolejng grupe dokumentéw stanowig te dedykowane kwestiom wchodzacym
w zakres koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu: o§wiadczenie dotyczace
polityki spotecznej odpowiedzialnosci, strategia wdrazania tej polityki, tzw. polity-
ki obszarowe oraz kodeksy.

Jednym z najwazniejszych dokumentéw dotyczacych spolecznej odpowiedzial-
nosci przedsigbiorstwa jest tzw. polityka spolecznej odpowiedzialno$ci, zwana tez
polityka spoleczng. Jest ona publiczng deklaracja i jednoczesnie zobowigzaniem
ze strony przedsiebiorstwa do podejmowania okreélonych dziatar na rzecz intere-
sariuszy. Okreéla obowigzki przedsiebiorstwa w tym obszarze wykraczajgce poza
te, ktére wynikajg z regulacji prawnych (Jastrzebska, 2011, s. 99-100; Nakonieczna,
2008, s. 91; Rybak, 2004, s. 95). Mozna powiedzieé, ze polityka ta wyznacza gltéwne
kierunki dziatania przedsiebiorstwa w zakresie implementacji idei spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu.

Zatozenia polityki spotecznej wprowadza sie w Zycie za pomoca strategii spo-
tecznej odpowiedzialnosci''®. Dokument opisujacy strategie CSR powinien zawie-
ra¢ cele, jakie wyznaczono w tym zakresie, sposoby ich realizacji oraz to, w jaki
spos6b oceniane beda osiggniete rezultaty (Gutterman, 2021, s. 1-2). Podobnie jak
w przypadku ogdlnej strategii przedsigbiorstwa, jezeli dokument taki jest upub-
liczniany, to najczesciej w postaci streszczenia.

Polityki obszarowe to deklaracje odnoszace sie do okreslonych zagadnierr wpi-
sujacych sie w koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Graafland, Smid,
2019, s. 231-267). W takim o$wiadczeniu znajduje si¢ zwykle zobowigzanie do
okreslonego dziatania (np. przeciwdziatania jakiemu$ negatywnemu zjawisku)

117 Istniejq tez mniej obszerne opracowania sluzace podobnemu celowi jak prospekt emisyjny: memo-
randum informacyjne oraz uproszczony dokument informacyjny. Wspdélnym mianownikiem wszyst-
kich trzech dokumentdéw jest to, ze ich elementy sktadowe sg okreslone prawem (Dziawgo, 2011, s. 109).

18 Cho¢ czesto strategia CSR prezentowana jest jako osobny dokument, coraz czesciej postuluje sie, by

byla ona integralng czescia strategii ogdlnej przedsiebiorstwa (Barcik, 2019, s. 34-35; Galbreath, 2006, s.
175-187; Rok, 2013, s. 140).
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wraz z opisem stosownych procedur. Wéréd polityk obszarowych spotyka sie takie
deklaracje jak polityka: srodowiskowa, ochrony praw cziowieka, antydyskrymina-
cyjna, antymobbingowa, antykorupcyjna, bezpieczenstwa (Kot i in., 2017, s. 170-
171; Kowalczyk, 2009, s. 69; Kunecka, 2010, s. 110-114; Lancucki, 2010, s. 87; PN-EN
ISO 14001:2015-09, 2016; PN-ISO 37001:2017-05, 2018; PN-ISO 45001:2018-06; 2019).
Kazda z nich dotyczy innego zagadnienia i jest wyraznym komunikatem, ze przed-
siebiorstwo dokonalo analizy sytuacji i przygotowato konkretne rozwigzania.

Kodeksy naleza do najstarszych narzedzi wdrazania zasad postgpowania w or-
ganizacjach (Kaptein, Schwartz, 2008, s. 112)'. W literaturze przedmiotu zwykle
pojawiaja sie pod nazwa kodekséw etycznych lub kodekséw postepowania'®.
Kodeksy te definiuje si¢ jako formalne dokumenty zawierajace zestawienie zasad
i norm postepowania wobec interesariuszy. Adresatami takich kodekséw sg oso-
by zatrudnione w przedsiebiorstwie; mozna zatem powiedzieé, ze okreslajg one
spos6b etycznego postepowania pracownikéw zaréwno wewnatrz przedsiebior-
stwa, jak i wobec jego otoczenia (Kaptein, Schwartz, 2008, s. 113; Leoriski, 2016,
s. 259; Rybak, 2004, s. 139). W ich strukturze zwykle znajduje si¢ wprowadzenie
przedstawiajgce zasady, jakimi kieruje si¢ przedsiebiorstwo w swoim postgpowa-
niu oraz dzialy uporzadkowane wedlug zagadnier lub interesariuszy. Ta ostatnia
czes$¢ kodeksu moze tez mie¢ postaé pytan i odpowiedzi dotyczacych okreslonych
dylematéw etycznych (Janeczek, 2016, s. 119).

Warto zaznaczy¢, ze wspominana w literaturze funkcja wewnetrzna kodekséw,
polegajaca na podnoszeniu §wiadomosci pracownikéw w zakresie norm i zasad
obowigzujacych w relacjach z interesariuszami i motywowaniu ich do zgodnego
z zasadami dziatania, nie jest jedyna, jaka te kodeksy realizuja. Sq one bowiem tak-
ze narzedziem budowania pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa wéréd inte-
resariuszy (Zemigata, 2007, s. 92-93). W tym drugim przypadku kluczowe jest udo-
stepnianie treSci kodeksu wybranym badz wszystkim zainteresowanym grupom.

W praktyce wspolczesnych przedsiebiorstw coraz czesciej, obok klasycznych ko-
dekséw skierowanych do personelu, mozna spotka¢ takze inne kodeksy np. dedy-
kowane dostawcom i kooperantom, najczeéciej koncentrujgce sie na zagadnieniach
zwigzanych z warunkami pracy (Nakonieczna, 2008, s. 97), cho¢ pojawiajg sie tez

119

Poszukujgc poczatkéw kodyfikacji zasad postepowania, wskazuje sie na kodeksy dotyczace takich
profesji jak lekarz, rycerz, kaplan (Chwistecka-Dudek, 2014, s. 151). Co ciekawe, pojawia sie tez poglad,
ze pionierami w tworzeniu kodekséw regulujacych zasady postepowania cztonkéw organizacji byli
piraci, co oznaczatoby, ze tego rodzaju rozwigzania znajduja bardzo szerokie zastosowanie (Bugdol,
2007, s. 163).

120 Pojawiajq sie opinie, ze bardziej adekwatng nazwg jest ,kodeks postepowania”, jako ze tego typu
dokumenty zazwyczaj zawieraja nie tylko odniesienia do norm moralnych (Gasparski, 2012b, s. 233).
Inne spotykane nazwy tego rodzaju dokumentéw to: kodeks wartosci, kodeks dobrych praktyk, kodeks
przestrzegania norm i zasad (Czechowska, Zator, 2016, s. 115-116).
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inne kwestie — np. srodowiskowe. Tworzenie tego rodzaju dokumentéw wynika
z tendengji do angazowania si¢ przedsiebiorstw w funkcjonowanie towarzyszacych
im taricuch6éw dostaw. Lanicuchy te sg coraz bardziej zintegrowane, a dziatania poje-
dynczych przedsiebiorstw (ogniw laricucha) przekladajq sie nie tylko na funkcjono-
wanie, ale i reputacje pozostatych uczestnikéw (Kisperska-Moror, 2016, s. 65).

Kodeksy wykorzystywane przez przedsiebiorstwa moga mie¢ rézny charak-
ter. W literaturze przedmiotu moéwi sie o trzech kategoriach kodekséw: ogélnych,
szczegdtowych i zawodowych. Kodeksy ogélne adresowane sg do wszystkich lub
znacznej czesci podmiotéw zaangazowanych w dziatalno$é gospodarcza. Kodek-
sy szczegdtowe, w zaleznosci od stopnia szczegétowosci, odnosza sie do dziatal-
noéci pojedynczego przedsiebiorstwa, jednego stowarzyszenia zawodowego badz
grupy organizacji gospodarczych. Na pograniczu tych obu kategorii sytuujg sie
kodeksy zawodowe (regulujagce zasady postepowania przedstawicieli okreslo-
nych profesji; Janeczek, 2016, s. 116). Trzy kategorie kodekséw, odnoszac si¢ do
biznesu o charakterze ponadnarodowym, wyréznia Archie B. Carroll. Jego zda-
niem w rzeczywisto$ci gospodarczej wystepujg kodeksy korporacyjne (stworzone
z my$lg o konkretnym przedsigbiorstwie i uwzgledniajace jego specyfike), kodek-
sy dedykowane okreslonym grupom przedsiebiorstw (reprezentujgcych konkret-
ny sektor np. odziezowy czy wydobywczy) oraz kodeksy o charakterze ogélnym
i uniwersalnym, opracowywane przez regionalne i miedzynarodowe organizacje
(np. UN Global Compact; Carroll, 2018, s. 1601-1606). W przypadku kodekséw
sektorowych czy tych uniwersalnych przedsiebiorstwa moga przystapi¢ do okre-
$lonej inicjatywy, co jest jednoznaczne z tym, ze zobowigzuja sie do przestrzegania
przyjetych w jej ramach zasad''.

Warto podkresli¢, ze samo istnienie kodekséw nie jest gwarancjg etycznego
i odpowiedzialnego postepowania — wiele zalezy od tego, czy sa one traktowane
jako dokumenty o charakterze strategicznym, czy raczej jako pusty zabieg wize-
runkowy (Stevens, 2009, s. 14).

Ostatnig grupe dokumentéw stanowia takie, ktére pozostajg w dyspozycji
przedsiebiorstwa, czyli mogg by¢ przez nie upubliczniane, ale zostaly opracowane
czy wystawione przez podmioty zewnetrzne. Mowa tu o certyfikatach i nagrodach
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Certyfikat to dokument potwierdzajgcy zgodnos¢ produktu badz dziatan z nor-
mami ustalonymi przez podmiot, ktéry taki certyfikat przyznaje. Zgodnos¢ te po-
twierdza si¢ w procesie certyfikacji (Wisniewska, 2014, s. 184-185). Z punktu widze-
nia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu szczegdlne znaczenie majg certyfikaty

21 W przypadku UN Global Compact zasady te dotyczg czterech obszaréw: praw czlowieka, standar-
déw pracy, ochrony $rodowiska i przeciwdziatania korupcji — obejmujg w sumie dziesie¢ wytycznych
(UNGC, 2021).
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potwierdzajace wprowadzenie rozwigzan w obszarach z tg koncepcja zwigzanych,
a wiec np.: prosrodowiskowych (np. ISO 14001'%), stuzgcych ochronie praw pra-
cowniczych (np. SA8000'%, ISO 45001'*), przeciwdziataniu korupcji (ISO 37001'*)
itp. Otrzymanie certyfikatu moze dotyczy¢ nie tylko proceséw, ale tez produktow
(wowczas zwykle wigze sie to z uzyskaniem stosownej etykiety, ktéra moze by¢
na takim produkcie i jego opakowaniu umieszczana)'®. Certyfikaty przyznawane
przez zewnetrzne podmioty stanowia dla nabywecy i innych interesariuszy swoistg
formeg zabezpieczenia czy gwarancji (Wisniewska, 2014, s. 184). Informacje o uzy-
skaniu certyfikatow, czesto wraz z fotografia dokumentu potwierdzajacego ten
fakt, mozna umieszczac na stronie internetowej, w materiatach promocyjnych czy
eksponowaé w siedzibie firmy.

Nagrody stanowig forme zewnetrznego uznania dla osiggnie¢ przedsiebior-
stwa na polu spolecznej odpowiedzialnosci. Zwykle przyznawane sg cyklicznie
przez okreslony podmiot, na podstawie oceny dokonar przedsigbiorstwa przepro-
wadzonej np. w oparciu o dane przekazane przez firme w formie wypemmionego
kwestionariusza, analize publikowanych sprawozdan niefinansowych itp. Niektére
nagrody sg przyznawane na podstawie oceny catoksztattu dziatan z zakresu CSR
(np. ,Listki CSR”'?), inne — za aktywnos$¢ na konkretnym polu (np. ,Pomorski Pra-
codawca Roku”'®). Nagrodzone przedsiebiorstwo otrzymuje stosowne zaswiad-
czenie o przyznanym wyrdznieniu, a czesto takze jaki§ dodatkowy jego symbol
(statuetke, medal). Oba elementy moga by¢ eksponowane w siedzibie przedsigbior-
stwa, a ich fotografie — np. na stronie internetowej czy w sprawozdaniu niefinanso-
wym. Informacje o wyréznieniu zwykle pojawiajg si¢ tez w przestrzeni medialnej.

Wymienione dokumenty, zwigzane z wdrazaniem spotecznej odpowiedzial-
noéci biznesu w przedsiebiorstwie, mogg stanowi¢ dobry sposéb na przekazy-
wanie informacji na ten temat interesariuszom, zaréwno wewnetrznym (pracow-
nikom), jak i zewnetrznym. To, w jakim stopniu zostang one wykorzystane do

122 Norma dotyczaca systemu zarzadzania srodowiskowego, opracowana przez Miedzynarodowa Organiza-
¢je Standaryzacyjna (ISO), stanowigca cze$¢ rodziny standardéw srodowiskowych ISO 14000 (ISO, 2021a).

12 Standard dotyczacy odpowiedzialnych praktyk w miejscu pracy (SAI, 2021).

12t Norma dotyczaca systemu zarzagdzania bezpieczeristwem pracy, opracowana przez Migedzynarodowq
Organizacje Standaryzacyjng (ISO), stanowiaca czeé¢ rodziny standardéw bezpieczenistwa pracy ISO
45000 (ISO, 2021d).

15 Norma dotyczaca systemu zarzadzania antykorupcyjnego, opracowana przez Miedzynarodowg Or-
ganizacje Standaryzacyjng (ISO) (ISO, 2021c).

126 O etykietach ekologicznych i spotecznych szerzej traktuje podrozdziat 3.4.

127 Nagroda dla najbardziej odpowiedzialnych i spotecznie zaangazowanych firm, przyznawana przez
tygodnik ,Polityka” przy wspétpracy Forum Odpowiedzialnego Biznesu oraz firmy doradczej Deloitte.
Ocena opiera si¢ 0 wytyczne zawarte w standardzie ISO 26000 (Polityka, 2021).

%8 Nagroda przyznawana jest przez organizacje Pracodawcy Pomorza (2021).
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komunikowania sie z tg drugg grupa, zalezy od podejscia przedsiebiorstwa do ich
ujawniania'®. Czes¢ z wymienionych w tym podrozdziale dokumentéw bardzo
czesto znalez¢ mozna chocby na stronach internetowych przedsiebiorstw. Dotyczy
to zwlaszcza takich elementéw jak misja przedsiebiorstwa, deklaracja dotyczaca
warto$ci czy o$wiadczenie w postaci polityki spotecznej odpowiedzialnosci. Firmy
tez chetnie chwalg sie nagrodami czy certyfikatami. Zdarza si¢ natomiast, ze takie
dokumenty jak: strategia dzialania, strategia wdrazania spotecznej odpowiedzial-
nosci, polityki obszarowe czy kodeksy postepowania traktowane sg raczej jako
opracowania o charakterze wewnetrznym i nie sg upubliczniane. Udostepnia si¢ je
konkretnym interesariuszom, jezeli jest to niezbedne (np. udostepnianie kodeksu
etycznego dla dostawcéw podmiotom, z ktérymi firma wspétpracuje lub zamierza
wspolpracowacd). Sg tez przedsiebiorstwa, ktére podchodza do tej kwestii inaczej
i, np. na swoich stronach internetowych, publikujg wszystkie tego rodzaju opra-
cowania. Upublicznianie takich dokumentéw moze bardzo korzystnie wptynaé na
wizerunek przedsigbiorstwa, poniewaz maja charakter bardziej konkretny, méwia-
cy o pewnych przyjetych rozwigzaniach.

3.7. Strona internetowa i media spotecznosciowe

Rozwdj internetu przyczynit si¢ do prawdziwej rewolucji w komunikacji miedzy
przedsiebiorstwem a jego interesariuszami. Przede wszystkim utatwit przejscie od
modelu komunikacji jednokierunkowej, skoncentrowanej wytacznie na przekazy-
waniu informacji, do modelu komunikacji dwukierunkowej, opartej na dialogu'®.
Internet przyczynit si¢ do powstania nowych narzedzi komunikowania, takich
jak: reklama internetowa, poczta elektroniczna, komunikatory internetowe, stro-
ny internetowe czy media spotecznoéciowe, z ktérych kazde mozna wykorzystac
w procesie komunikacji z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W tym
podrozdziale przyblizone zostang dwa ostatnie z wymienionych narzedzi®'.
Pierwszym z omawianych tu narzedzi jest strona internetowa (nazywana tez
witryng internetowgq albo strong www), uwazana nie tylko za podstawowg forme
dziataii podejmowanych przez przedsigbiorstwa w internecie i wirtualng wizytow-
ke firmy, ale tez za niezwykle wazne Zrédio informacji o dziataniach realizowa-
nych przez firme, takze tych z zakresu CSR (Hetze, Winistorfer, 2016, s. 505). Jest
ona definiowana jako ,autoprezentacja przedsiebiorstwa i jego oferty w internecie

12 Wyjatek stanowig dokumenty, ktdre, zgodnie z prawem, musza by¢ upublicznione, np. prospekt emi-
syjny czy memorandum informacyjne.

130 Modele te zostaly oméwione w podrozdziale 1.4; nawigzano do nich takze w podrozdziale 2.5.

B3O wykorzystaniu reklamy internetowej, poczty elektronicznej i komunikatoréw wspomniano wczes-

niej w podrozdziatach 3.1, 3.2 oraz 3.5.
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w hipertekstowej'* postaci: tekstu, obrazu, grafiki, animacji czy sekwencji filmo-
wej” (Wiktor, 2013, s. 265). Pod tym pojeciem tak naprawde kryje si¢ zwykle ser-
wis w postaci zestawu stron tworzacych spdjng catosé¢ (Tarabasz, 2012, s. 101-102).
Dzieki takiej konstrukcji strona internetowa przedsiebiorstwa moze sktadaé sie
z wielu, uporzadkowanych wediug okreslonego klucza, zbioréw tematycznych
(Wiktor, 2013, s. 266). Atutem strony www jest to, ze pozwala nie tylko na promo-
wanie oferty przedsiebiorstwa, ale tez pokazanie rzeczywistosci (w tym producen-
ta i jego faricucha podazowego), ktéry za tg oferta stoi (Belz, Peattie, 2012, s. 209).
Jako jej zalete wymienia si¢ tez swobode ksztattowania przekazu, podczas gdy
w korzystaniu z innych mediéw (np. drukowanych, telewizji czy radia) mogg sie
pojawiaé pewne ograniczenia z ich strony, np. w postaci dtugosci tekstu czy spotu
reklamowego. Nie bez znaczenia jest tez to, Ze strona www pozwala na dialog
z interesariuszami oraz aktualizacje informacji (Sanil, Ramakrishnan, 2015, s. 53).

Wyréznia si¢ trzy warstwy strony internetowej, z ktérych kazda peini inng
funkcje. Sg to: warstwa informacyjna, graficzna i nawigacyjna (Mazurkiewicz-Pi-
zto, Pizlo, 2017, s. 244-245). Strona internetowa jest narzedziem bardzo pojemnym,
zawierajgcym zaréwno aktualne, jak i archiwalne informacje. Dlatego wtasnie
tak wazne jest, aby byly one uporzadkowane, przygotowane w sposéb zrozumia-
ly i, oczywiscie, czesto uaktualniane (Dziawgo, 2011, s. 116; Gomez, 2018, s. 201).
Istotna jest tez strona wizualna — chodzi o atrakcyjng szate graficzng, opracowana
zgodnie z wytycznymi tzw. systemu identyfikacji wizualnej firmy'*. Wazne jest
tez wyposazenie strony internetowej w czytelne i intuicyjne narzedzia, utatwiajace
poruszanie si¢ po niej i wyszukiwanie informacji.

Przedsigbiorstwa stosujg dwa gtéwne typy witryn internetowych: korporacyjne
i marketingowe (Kotler, 2002, s. 327). W tym pierwszym przypadku chodzi o strony
internetowe, na ktérych znalez¢ mozna podstawowe informacje na temat przedsie-
biorstwa, jego historii i filozofii dziatania, oferty produktowej i ustugowej, ale tez
kondygji finansowej czy ofert pracy. To wladnie ten rodzaj stron internetowych jest
miejscem, gdzie zwykle pojawiajg si¢ informacje na temat dziatari przedsiebior-
stwa z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Mogg by¢ one umieszczane
w jednym miejscu, razem z innymi informacjami na temat przedsiebiorstwa, badz
tez na osobnych, dedykowanych i wyrazZnie oznaczonych podstronach (El-Bassio-
uny i in., 2018, s. 801). W takich miejscach interesariusze mogg znalez¢ takie ele-
menty jak: strategia i polityka spotecznej odpowiedzialnosci, polityki obszarowe,
raporty niefinansowe, odsylacze (np. do stron fundacji korporacyjnej), informacje

132 Hipertekst to spos6b organizacji informacji w tekscie komputerowym, polegajacy na zastosowaniu wy-
réznionych odsylaczy, ktére automatycznie przenosza uzytkownika do innych informagji (Stownik, 2021).
133 O systemie tym, regulujgcym m.in. zasady stosowania elementéw graficznych, stuzacych identyfika-
cji przedsiebiorstwa, mowa takze w podrozdziale 3.9.
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o certyfikatach i nagrodach, aktualnosci (np. o wydarzeniach i inicjatywach o cha-
rakterze prospotecznym lub proekologicznym)'*. Z kolei strony handlowe (mar-
ketingowe) stuzg do angazowania klientéw w interakcje, ktére majg ostatecznie
doprowadzi¢ ich do dokonania zakupu produktu lub skorzystania z ustugi (Kotler,
2002, s. 327). Z punktu widzenia komunikacji CSR, strony marketingowe mogg stu-
zy¢ przede wszystkim jako Zrédto informacji na temat proekologicznych i etycz-
nych cech oferty przedsiebiorstwa, w tym o certyfikatach czy nagrodach, ktére
zdobyly jego produkty badz ustugi.

Kolejna grupa narzedzi to tzw. media spoteczno$ciowe (social media), ktére
umozliwiajg uzytkownikom tworzenie i wymienianie miedzy sobg tresci (Iwa-
nowska, 2016, s. 171). Do korzysci ptynagcych z mediéw spoteczno$ciowych mozna
zaliczy¢: relatywnie niskie koszty ich stosowania, szeroki zasieg, mozliwos¢ komu-
nikowania sie¢ w czasie rzeczywistym, mozliwos¢ wykorzystywania réznych ele-
mentéw (tekstu, obrazéw, filméw) oraz stosunkowo duza wiarygodnoéc¢ (Go, Bor-
tree, 2017, s. 728; Gomez, 2018, s. 202; Yang i in., 2020, s. 68). Zauwaza si¢ bowiem
zjawisko polegajace na tym, ze klienci i inni interesariusze sg coraz bardziej scep-
tyczni i ostrozni w stosunku do tradycyjnej, jednokierunkowej komunikacji przed-
siebiorstwa i bardziej polegajq na opiniach szeroko rozumianych znajomych (Kotler
iin., 2017, s. 21). Trzeba jednak pamietaé takze o pewnych wyzwaniach zwigzanych
z tymi narzedziami. Przede wszystkim, w przeciwieristwie do np. strony interne-
towej, przedsiebiorstwo nie moze w pelni kontrolowa¢ komunikacji, ktéra odbywa
sie w mediach spotecznosciowych (Gomez, 2018, s. 203; Tench, Jones, 2015, s. 294).
Swiat mediéw spolecznosciowych jest niezwykle dynamiczny, co nie ufatwia po-
ruszania si¢ w nim. Dobrym przyktadem moze by¢ koniecznoé¢ monitorowania
i szybkiego reagowania na wpisy czy komentarze — pozostawienie ich bez stosow-
nej reakcji moze by¢ odczytane jako brak rzeczywistego zainteresowania ze strony
przedsiebiorstwa (Go, Bortree, 2017, s. 742). Ponadto dzieki temu, ze komunika-
gja, ktéra sie tam odbywa, ma charakter zdecentralizowany, interesariusze mogg
sprawdzaé wiarygodno$¢ przekazu i demaskowac oszukanicze praktyki w tym za-
kresie (Saxton i in., 2019, s. 361). Niezaleznie od wyzwania, jakim jest korzystanie
z mediéw spoltecznoéciowych, komunikowanie sie przez nie z interesariuszami jest
dzi$ koniecznoscig i dotyczy to takze, a moze wilasdnie szczegdlnie, komunikacji
z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (Tench, Jones, 2015, s. 294). Ko-
rzystanie z mediéw spotecznoéciowych czyni proces komunikowania CSR bardziej
transparentnym, co wplywa na odbiér firmy i jej dziatari. Co wigcej, interaktywny
charakter tych mediéw powoduje, Ze staja si¢ one narzedziem dialogu z interesa-
riuszami, bedgcym fundamentem budowania z nimi relacji.

13O wigkszosci tych elementéw mozna przeczyta¢ w podrozdziale 3.6. W przypadku raportéw
niefinansowych — w rozdziale 2.
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Pod pojeciem mediéw spolecznosciowych kryja sie rézne formy nawigzywania
wiezi spolecznych, oparte na tzw. technologiach spotecznosciowych'®. Nalezg do
nich m.in.: serwisy spotecznosciowe, grupy i fora dyskusyjne, blogi i mikroblogi,
strony oparte na technologii wiki, platformy multimedialne oraz wirtualne $wiaty
(Wiktor, 2013, s. 275).

Portale spolecznosciowe to serwisy, dzieki ktérym uzytkownicy moga tworzy¢
swoje profile, budowac¢ sieci kontaktéw i komunikowaé sie miedzy sobg (Szum-
niak-Samolej, 2013, s. 77). To serwisy nastawione na interakcje, w ktérych podsta-
wowg role odgrywaja tre$ci generowane przez ich uzytkownikéw. Portale te umoz-
liwiajg swobodny przeptyw informacji oraz publikowanie tekstéw, fotografii czy
filméw. Jedng z najwazniejszych cech jest to, Zze ich uzytkownicy sg jednoczeénie
ich wspoltwoércami (Grzeskowiak, 2011, s. 359-360). Portale spoteczno$ciowe moga
mieé zréznicowang tematyke i stuzyé réznym celom, np. zawieraniu znajomosci
(np. Facebook) czy kontaktom zawodowym (np. LinkedIn).

Grupy dyskusyjne to forma dyskusji prowadzona w internecie, ktéra swym
przebiegiem przypomina raczej wymiane korespondencji niz rozmowe w czasie
rzeczywistym. Grupy te mogg mie¢ forme listy dyskusyjnej (polegajgcej na auto-
matycznym rozsytaniu e-maili do subskrybentéw danej listy), forum dyskusyjne-
go (dostepnego przez bramki www) albo grupy funkcjonujacej w hierarchii Use-
netu (Radziszewska, 2009, s. 584). Przedsiebiorstwo moze zaréwno obserwowag,
czy i jakie opinie na temat jego dzialan i oferty pojawiaja si¢ podczas dyskusji,
moze tez samo w tych dyskusjach uczestniczy¢. Przedmiotem dyskusji mogg by¢
rézne kwestie, w tym takie, ktére wpisuja si¢ w obszar spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu.

Blog jest rodzajem prowadzonego w sieci dziennika, z chronologicznie ulozo-
nymi wpisami, czesto zawierajgcym odnosniki, system tagowania i archiwizacji
wpiséw oraz opcje komentarzy (Wrycza, 2010, s. 489). Tradycyjne blogi maja zwy-
kle posta¢ tekstowa (wpiséw), ale istniejg tez wideoblogi, fotoblogi czy linkoblogi
(zawierajgce odnosniki do stron internetowych; Szumniak-Samolej, 2013, s. 71-72).
Przedsiebiorstwa moga wykorzystywac¢ réznego rodzaju blogi, w tym szczegdl-
nie blogi korporacyjne (dotyczace przedsiebiorstwa jako calosci), blogi marke-
tingowe i blogi wewnetrzne (adresowane do pracownikéw i stanowigce swoista
tablice ogloszen; Wiktor, 2013, s. 280-281). Blogi organizacyjne moga by¢ prowa-
dzone przez prezesa lub cztonkéw zarzadu, kadre kierowniczg, grupe wybranych
0s6b zatrudnionych w przedsigbiorstwie, a takze indywidualnych pracownikéw

135 W literaturze przedmiotu media spolecznoséciowe pojawiajg sie¢ w kontekscie nowego modelu komu-
nikacji, wystepujacego obok komunikacji interpersonalnej (,,jeden do jednego”) oraz masowej (,jeden
do wielu”), a mozliwego w hipermedialnym $rodowisku komputerowym, zwanego modelem , wielu
do wielu” (Taranko, 2018, s. 36).
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(Szumniak-Samolej, 2013, s. 75). Informacje z obszaru spolecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu mogg si¢ pojawia¢ na wszystkich rodzajach blogéw; mozna tez stworzy¢
blog dedykowany tej tematyce. W takim przypadku jego prowadzenie najlepiej by-
Toby powierzy¢ osobom, ktére na co dzien zajmuja sie koordynacjq dziatan z zakre-
su CSR. Prowadzenie wtasnego bloga to tylko jedna z form aktywnosci w blogosfe-
rze; obok tego mozna tez: prowadzi¢ monitoring blogéw w poszukiwaniu opinii
na temat firmy i jej oferty, komentowaé wpisy i bra¢ udziat w dyskusjach prowa-
dzonych na obcych blogach, czy wreszcie wspétpracowaé z blogerami (Szumniak-
-Samolej, 2013, s. 73). Z punktu widzenia komunikowania CSR szczegdlnie inte-
resujgce wydaja sie dwie ostatnie propozycje, czyli aktywny udzial w dyskusjach
prowadzonych na blogach po$wigconych tematyce spotecznej odpowiedzialnosci
(np. zmianom klimatycznym, prawom cztowieka itp.) oraz wspétpraca z wiary-
godnymi blogerami, ktérzy zajmujq sie tego rodzaju kwestiami'*.

Specyficzng formg, stanowiacq pofaczenie portalu spotecznoéciowego i bloga,
sq mikroblogi (np. Twitter). Ich cechg charakterystyczng jest to, ze publikuje sie
na nich krétkie, kilkuzdaniowe teksty, a takze zalgcza obrazy czy linki do filméw.
Mozna to robi¢ szybko i w prosty sposéb. Przedsigbiorstwa wykorzystujg mikrob-
logi do przekazywania aktualnych informacji, uzyskiwania szybkiej informacji
zwrotnej od interesariuszy, wydawania o$wiadczerr (Berdowska, Mikulas, 2020,
s. 132; Szumniak-Samolej, 2013, s. 75-76). Moga to by¢ oczywiscie takze informacje
i oSwiadczenia dotyczace kwestii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Strony oparte na technologii wiki'”, pozwalajacej na edytowanie tresci bez-
poérednio z poziomu przegladarki, umozliwiajg internautom wspdlne tworze-
nie, modyfikowanie, dodawanie oraz usuwanie tresci. Najbardziej znang strong
wykorzystujacg te technologie jest Wikipedia (Berdowska, Mikulas, 2020, s. 132;
Szumniak-Samolej, 2013, s. 80-83). Technologia wiki wykorzystywana jest gtéwnie
na potrzeby wewnetrzne przedsiebiorstwa (np. zarzadzania projektami, tworzenia
dokumentacji, zarzgdzania wiedza; Majchrzak i in., 2006, s. 99-104), ale mozna za-
stosowac ja takze do komunikowania si¢ z interesariuszami zewnetrznymi, zwlasz-
cza kooperantami, cho¢by w zakresie tworzenia wspodlnych baz wiedzy czy pracy
nad wspdlnymi projektami. Moga to by¢ prace nad nowymi, przyjaznymi dla $ro-
dowiska produktami albo przedsiewziecia o charakterze spotecznym, realizowane
z organizacjami pozarzgdowymi.

Platformy multimedialne to serwisy, za posrednictwem ktérych uzytkownicy
dzielg si¢ treSciami audiowizualnymi (np. Youtube), fotografiami (np. Instagram)

1% Tego typu wspétpraca moze dotyczy¢ nie tylko blogeréw, ale tez tzw. influenceréw, czyli lideréw
opinii, ktérzy funkcjonuja w $wiecie mediéw spoltecznosciowych, a dzigki ktérym dzialania przedsie-
biorstwa z zakresu CSR mogg zyska¢ na wiarygodnosci (Cheng i in., 2021, s. 1-24).

137 Nazwa pochodzi od hawajskiego zwrotu: wiki wiki, ktéry oznacza: szybko (Gajewski, 2016, s. 370).
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czy prezentacjami i dokumentami (np. Slideshare). Uzytkownicy nie tylko moga
udostepnia¢ tam swoje pliki, ale tez komentowac i ocenia¢ umieszczone materia-
1y, a takze tworzy¢ wlasne profile, co umozliwia personalizacje tresci (Szumniak-
-Samolej, 2013, s. 79-80). Tego rodzaju platformy mogg by¢ wykorzystywane takze
przez przedsigbiorstwa, ktére w ten sposéb mogg dociera¢ do odbiorcéw np. z fil-
mami reklamowymi czy materiatami na temat dziatalnosci firmy. Mogga to by¢ np.:
reklamy promujace proekologiczng i etyczng oferte przedsiebiorstwa, materiaty
przyblizajace dzialania firmy z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci.

Swiaty wirtualne to stworzone dla wielu uzytkownikéw wirtualne §rodowisko,
w ktérym kazdy uczestnik tworzy swoje alter ego i w ten sposéb funkcjonuje w cy-
berprzestrzeni. Najbardziej znanym tego rodzaju srodowiskiem jest ,,Second Life”
— wirtualna rzeczywisto$¢, ktéra jest pelng symulacjg zycia i interakcji miedzy
ludZzmi. W tych alternatywnych, wirtualnych rzeczywistosciach przedsiebiorstwa
zakladajg swoje sklepy i punkty informacyjne, prezentujg swoje reklamy, a na-
wet organizujg wirtualne spotkania (Szumniak-Samolej, 2013, s. 84-85). Obecnos¢
w $wiatach wirtualnych to okazja do pokazania, zwlaszcza osobom miodym, kto-
re najczedciej korzystajg z takich narzedzi, odpowiedzialnego i etycznego oblicza
przedsiebiorstwa i jego oferty.

Przedstawione w tej cze$ci narzedzia komunikacji nie tylko mogg, ale i powinny
by¢ wykorzystywane w procesie komunikowania si¢ spotecznie odpowiedzialnego
przedsiebiorstwa z interesariuszami. Pozwalajg one nie tylko na dotarcie do szero-
kiego audytorium, czy szybkie i bezposrednie przekazywanie informacji, ale tez,
zwlaszcza w przypadku mediéw spotecznosciowych, na uzyskiwanie informacji
zwrotnej. Cho¢ stosowanie narzedzi internetowych, zwlaszcza wspomnianych
mediéw spolecznos$ciowych, nie jest proste i wymaga umiejetnosci precyzyjnego
wypowiadania si¢ oraz szybkiego reagowania na sygnaty ptynace od interesariu-
szy, to potencjalne korzysci wizerunkowe sg duze. Przedsiebiorstwa kreujace swoj
wizerunek jako podmiotu etycznego i odpowiedzialnego, siegajace po tego rodzaju
rozwigzania i umiejetnie je stosujace, sa postrzegane jako takie, ktére nie boja si¢
otwartej konfrontacji i przez to stajq si¢ bardziej wiarygodne (Del Bosco, 2017, s. 5).

3.8. Zaangazowanie spoleczne przedsiebiorstwa

Szczegblnym sposobem komunikowania spotecznie odpowiedzialnej postawy
i dzialan przedsigbiorstwa jest obszar okredlany w literaturze przedmiotu jako
spoleczne zaangazowanie przedsiebiorstwa. Jest ono definiowane jako podejmo-
wanie przez przedsigbiorstwo réznego rodzaju kwestii spotecznych i, co niezwykle
wazne, aktywny udzial w rozwigzywaniu probleméw spotecznych (Mizera, 2008,
s. 87). Adresatem tego typu dziatan jest spolecznos¢ lokalna, a celem — podniesienie
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jakosci jej zycia (Golaszewska-Kaczan, 2009, s. 99). Wyjatkowos¢ tego rodzaju ak-
tywnosci polega na tym, Ze przemawia ona do odbiorcy poprzez dzialanie — w mysl
zasady, ze ,,czyny méwig wiecej niz stowa” . Oczywiscie jest to poparte takze bar-
dziej tradycyjnymi formami komunikacji:

® poprzez upublicznianie informacji na temat tej dziatalnosci, np. na stronach
internetowych, w raportach niefinansowych czy w materiatach promocyjnych;

® poprzez informacje na temat wsparcia ze strony przedsiebiorstwa upublicznia-
ne przez osoby czy podmioty, ktére to wsparcie uzyskaty;

* poprzez relacje przygotowywane i publikowane przez media.

Istniejg rézne formy zaangazowania spolecznego — na potrzeby opracowania
omoéwione zostang: sponsoring, marketing wspdlnej sprawy, filantropia korporacyj-
na, w tym wolontariat pracowniczy oraz alianse z organizacjami pozarzagdowymi.

Przeglad form zaangazowania spofecznego otwiera sponsoring. Marek Dat-
ko (2003, s. 15) definiuje go jako ,dziatania finansowe i gospodarcze firmy na
rzecz oséb, organizacji lub instytucji, wspierajace rézne dziedziny zycia spolecz-
nie akceptowane (np. sport, kultura, oswiata, lecznictwo, sprawy socjalne, ekolo-
gia), niezalezne od niej i niezwigzane bezposrednio z normalnymi jej interesami.
W zamian sponsor uzyskuje mozliwo$¢ wykorzystywania pozytywnych skojarzen
z dziatalno$cig wspieranych podmiotéw dla okredlonych celéw marketingowych
lub komunikacyjnych”. Istota sponsoringu jest faczenie celéw biznesowych przed-
siebiorstwa z potrzebami spoleczenistwa czy konkretnej grupy spolfecznej. Jest nia
tez sformalizowana forma (umowa) oraz zasada wzajemnosci, polegajaca na tym,
ze beneficjent wsparcia udzielanego przez przedsiebiorstwo zobowigzuje sie¢ do
okreslonego $wiadczenia na jego rzecz (Hopkins, 2006, s. 132; Taranko, 2018, s. 75).
Zwykle chodzi o umieszczanie informacji o sponsorze i jego logo w réznych ma-
teriatach promocyjnych towarzyszacych wydarzeniom, na stronach internetowych
wspieranych podmiotéw czy w przekazywanych przez nie materialach prasowych.
Przedsigbiorstwo liczy w tym przypadku na korzysci wizerunkowe wynikaja-
ce z powigzania pozytywnych skojarzen, jakie budzi sponsorowane wydarzenie
(sportowe, kulturalne, spoleczne itp.) czy podmiot, z przedsiebiorstwem. Zjawisko
to okresla sie mianem transferu wizerunku (M. Jaworowicz, P. Jaworowicz, 2017,
s. 138-139; T. Taranko, 2018, s. 75). W tym kontekscie trzeba jednak pamietaé tez

138 W pewnym sensie ,przemawianie za posrednictwem czynéw” mozna odnie$é np. do, oméwionych
w podrozdziale 3.6, dokumentéw, takich jak strategia spotecznej odpowiedzialnosci czy polityki obsza-
rowe przedsiebiorstwa, odnoszace sie do tej tematyki. Jednak w przypadku tych dokumentéw intere-
sariusz ma raczej wglad w to, co zostalo zadeklarowane, natomiast w mniejszym stopniu jest w stanie
zweryfikowac rzeczywiste dzialania przedsigbiorstwa (pewnych informacji moga w tym zakresie do-
starczy¢ np. sprawozdania niefinansowe). Omawiane w tym podrozdziale zaangazowanie spoleczne ma
bardziej otwartg i fatwiejszg do zaobserwowania czy oceny przez interesariusza zewnetrznego formute.
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o pewnym ryzyku zwigzanym z doborem sponsorowanego celu (Taranko, 2018,
s. 78). Z perspektywy koncepcji spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu wazne jest
wspieranie rzeczywiécie waznych dla spoteczenstwa kwestii, wspotpraca z wiary-
godnymi partnerami, ale tez etyczne wobec nich postepowanie.

Sponsoring moze obejmowac réznego rodzaju $§wiadczenia ze strony przedsie-
biorstwa, stad w literaturze przedmiotu wyréznia sie sponsoring finansowy, rze-
czowy oraz w postaci $wiadczenia ustug (Datko, 2003, s. 48). Biorgc pod uwage
podmiot, sponsoring dzieli si¢ na osobowy, instytucjonalny i projektowy. Z kolei
ze wzgledu na obszar sponsoringu wyrdznia sie sponsoring sportu, kultury, dzia-
Talnosci ekologicznej, dzialalnosci socjalnej, nauki i o$wiaty i innych waznych ze
spolecznego punktu widzenia sfer (Cenker, 2007, s. 184-185; Datko, 2003, s. 50).
W literaturze przedmiotu pojawia sie tez propozycja by, w oparciu o to ostanie
kryterium, obok sponsoringu sportu czy kultury, wyrézniaé sponsoring spoteczny
(socjosponsoring). Socjosponsoring odnosi si¢ do sponsorowania przez przedsie-
biorstwo celéw spolecznych, w tym organizacji dzialajacych dla dobra wspdlnego
oraz dziatan na rzecz ochrony $rodowiska. Ta forma sponsoringu postrzegana jest
jako bardziej zaangazowana spotecznie, dotykajgca rzeczywiscie waznych proble-
mow, i dlatego cieszy sie duzq akceptacja spoteczng (Parkes, 2015, s. 86-87). Wydaje
sie, ze z koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu dobrze wspoélgra spon-
soring diugookresowy (systematyczny), zakladajacy dlugofalowe zaangazowa-
nie przedsiebiorstwa w konkretny, wazny spotecznie cel. Zauwazalne jest, ze co-
raz czedciej przedsiebiorstwa traktujg sponsoring jako istotne narzedzie realizacji
zadan z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci. Staje si¢ on, tym samym, czyms$
wiecej niz tylko jednym z instrumentéw promocji'®’ — staje sie formq wspotpracy
na rzecz dobra wspdlnego (Czubatla i in., 2017, s. 44). Wydaje si¢ jednak, ze wcigz
glownym celem jest osigganie korzysci wizerunkowych i marketingowych przez
przedsiebiorstwo (Datko, 2012, s. 27).

Kolejnym rodzajem dziatari w ramach spolecznego zaangazowania jest tzw.
marketing spolecznie zaangazowany (cause related marketing — CRM), zwany tez
marketingiem wspoélnej (stusznej, waznej) sprawy, marketingiem umotywowanym
charytatywnie czy marketingiem potagczonym z dobroczynnoscig (Czubala i in.,
2017, s. 43; Gotaszewska-Kaczan, 2013, s. 175-176). Najogo6lniej rzecz ujmujac, jest
to forma wspotpracy miedzy przedsiebiorstwem a organizacjami pozarzgdowymi,
majgca na celu dobro wspdlne i rozwigzanie problemu spotecznego. Istotg marke-
tingu wspélnej sprawy jest to, ze wielkos$¢ dotacji na wybrany cel uzalezniona jest
od dziatari konsumentéw oraz to, ze w odréznieniu od sponsoringu, nie obejmuje

13 Obok sponsoringu dtugoterminowego istnieje tez sponsoring jednorazowy (Cenker, 2007, s. 184-185).

0W literaturze przedmiotu sponsoring traktowany jest albo jako jeden z elementéw public relations,
albo jako odrebny element tzw. miksu promocyjnego (Czubata i in., 2017, s. 44).
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on umowy o $wiadczenia wzajemne (Iwankiewicz-Rak, Spychata, 2013, s. 35; Kotler
i in., 2012, s. 39-40). Tego rodzaju dziatania mogg przybiera¢ posta¢ darowizny
stymulowanej przez zakup, polegajacej na tym, ze rezultatem kazdorazowego za-
kupu dokonanego przez klientéw jest przekazanie przez przedsiebiorstwo pew-
nej kwoty na konkretny, zadeklarowany wczeéniej cel. Moze to tez by¢ darowizna
bedaca pochodng podpisania przez klienta umowy czy korzystania przez niego
z ustugi oferowanej przez przedsiebiorstwo. Konsumenci mogg tez zbiera¢ punkty
za dokonane zakupy, ktére przedsigbiorstwo zamieni na wsparcie finansowe dla
konkretnego celu spolecznego, lub wzigé udzial w organizowanym przez przed-
siebiorstwo wydarzeniu (np. imprezie sportowej) w zamian za obietnice wplaty
konkretnej kwoty na okreslony cel (Gotaszewska-Kaczan, 2013, s. 177). Podkresla
sie, ze marketing wspdlnej sprawy jest swoistg hybryda marketingu komercyjnego
oraz spolecznego i faczy dwie kwestie: czyni widocznym spoteczne czy prosro-
dowiskowe zaangazowanie przedsigbiorstwa, a jednoczeénie pozwala przedsig-
biorstwu na uzyskiwanie wymiernych efektéw rynkowych w postaci zwiekszenia
sprzedazy i wyrdznienia na rynku (Codogni, 2013, s. 112; Kaniewska-Seba, Stefani-
ska, 2015, s. 121; Rok, 2004, s. 35; Steckstor, 2012, s. 7). W literaturze przedmiotu
zauwaza si¢, ze podobnie jak w przypadku sponsoringu, dziatania w ramach mar-
ketingu wspélnej sprawy moga mie¢ charakter jednorazowy, bez wiekszego zaan-
gazowania ze strony przedsigbiorstwa (tzw. CRM taktyczny), badZz dtugofalowy
i systematyczny, nakierowany na rozwigzanie okreslonego problemu spotecznego
i wymagajacy wiekszego zaangazowania zasobéw firmy (tzw. CRM strategiczny;
van den Brink i in., 2006, s. 16). Nietrudno zauwazy¢, ze podejécie strategiczne le-
piej wpisuje sie w istote spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Obie wspomniane dotad formy zaangazowania spolecznego — sponsoring
i marketing wspélnej sprawy — postrzegane sg jako dzialania wigzace si¢ z wy-
miernymi korzyéciami rynkowymi dla firmy, a wiec niebezinteresowne. To wlasénie
efekty wizerunkowe i marketingowe wydajg sie by¢ wazniejszg przestanka wyboru
wspieranego celu niz potencjalne korzysci spoteczne. Nieco inaczej wyglada sytu-
acja w przypadku filantropii korporacyjnej, w tym wolontariatu pracowniczego.
Tego rodzaju formy zaangazowania spolecznego niosa ze sobg przekaz, w ktérym
wiekszy nacisk ktadzie si¢ na troske przedsiebiorstwa o spoleczeristwo i Srodo-
wisko oraz jego poczucie odpowiedzialnosci za wspdlnote, w ktorej funkcjonuje
(Breczko, 2011, s. 1-27; Smigielska, 2012, s. 459-469).

Filantropia korporacyjna definiowana jest jako przekazywanie przez przedsie-
biorstwo czesci swoich zasobéw i zyskéw na cele spoteczne, gtéwnie na rzecz or-
ganizacji pozarzagdowych (Kabongo i in., 2013, s. 49; Kotler i in., 2012, s. 40; Muller,
Whiteman, 2016, s. 299). Utozsamiana jest ze, zwienczajaca piramide spotecznej
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odpowiedzialnosci biznesu, odpowiedzialnosciag dobroczynng (charytatywna)'!
i postrzegana jako istotny wymiar tzw. obywatelstwa korporacyjnego'** (corporate
citizenship; Saiia i in., 2003, s. 169-170). Przedsiebiorstwa w rozmaity sposéb moga
realizowa¢ dziatalno$¢ filantropijng. Moga podchodzi¢ do niej w sposéb planowy,
mogg tez dziata¢ w sposéb dorazny — np. w przypadku zdarzen nagtych czy kata-
strof naturalnych'®. Przedsiebiorstwa mogga przyjac jeden z czterech modeli filan-
tropii korporacyjnej: filantropie rozproszona, filantropie peryferyjng, filantropie
zogniskowang lub filantropie strategiczng. Filantropia rozproszona obejmuje zwy-
kle drobne, czesto podejmowane ad hoc i rozproszone dziatania przedsiebiorstwa
na rzecz spoteczenistwa, rzadko zwigzane z charakterem jego dzialalnosci czy kom-
petencjami. Filantropia peryferyjna polega na wspieraniu, zwykle z formie finan-
sowej, wybranych i waznych dla lokalnej spotecznosci celéw, cho¢ niekoniecznie
powiazanych ze specyfikg dziatalnosci przedsiebiorstwa. Filantropia zogniskowa-
na koncentruje si¢ na wspieraniu takich inicjatyw, ktére wpisuja si¢ w podstawowa
dziatalnos¢ przedsiebiorstwa, a zatem w pewnym sensie wigza dziatalnoé¢ dobro-
czynng z biznesowa. Ostania kategoria — filantropia strategiczna — wigze strategie
biznesowq przedsigbiorstwa z oczekiwaniami otoczenia. To kompleksowe wspar-
cie (nie tylko pomoc finansowa czy rzeczowa) oparte na posiadanych przez przed-
siebiorstwo kompetencjach i zasobach. Istotg filantropii strategicznej jest diugoter-
minowe, oparte na partnerstwie zaangazowanie spoteczne (Majchrzak, 2012, s. 8).
Wsrdéd narzedzi filantropii korporacyjnej wymieni¢ mozna darowizny prze-
kazywane na konkretne cele spoteczne oraz wolontariat pracowniczy. Pierwsza
z form moze by¢ realizowana przez samo przedsigbiorstwo lub, co ma miejsce co-
raz czesciej, za posrednictwem fundacji korporacyjnej (Arco-Castro i in., 2020, s. 2).
Jest to odrebny podmiot ustanowiony i finansowany przez przedsiebiorstwo, ktére-
go zadaniem jest realizowanie r6znego rodzaju dziatan o charakterze spotecznym
(Kwieciniska, 2013, s. 131-132). Innymi stowy, przedsiebiorstwo przekazuje specy-
ficzny obszar, jakim jest wspieranie spoleczenistwa i rozwiazywanie jego proble-
moéw, podmiotowi, ktéry sie w takich dziataniach specjalizuje, a jednocze$nie jest

41 Piramide spolecznej odpowiedzialnosci, zaproponowang przez A. B. Carrolla, tworza: odpowiedzial-
noé¢ ekonomiczna, prawna, etyczna i wreszcie — na szczycie — odpowiedzialnoé¢ filantropijna (zob.:
podrozdziat 1.1).

142 Obywatelstwo korporacyjne definiuje si¢ jako strategiczne podejécie przedsiebiorstwa do wypelnia-
nia ekonomicznych, prawnych, etycznych oraz filantropijnych obowigzkéw, ktére wynikajg z oczekiwarn
jego interesariuszy (McAlister i in., 2003, s. 4-5).

43 Wiele przedsiebiorstw zaangazowato sie w tego rodzaju dziatania wiosng 2020 roku, kiedy w Polsce
(podobnie, jak w innych krajach na calym $wiecie) rozpoczeta sie¢ pandemia COVID-19. W ramach tej
pomocy kupowano sprzet medyczny, $rodki ochrony dla pracownikéw stuzby zdrowia, przygotowy-
wano dla nich positki. O dzialaniach charytatywnych przedsigbiorstw w obliczu tego rodzaju wydarzen
mozna przeczyta¢ np. w: Johnson i in., 2011, s. 352-369; Muller, Krdussl, 2011, s. 911-929.
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przez nie kontrolowany. Fundacje korporacyjne posiadaja lepsze przygotowanie do
podejmowania dziatar na rzecz spoleczeristwa, ich dzialalnos¢ jest bardziej trans-
parentna i zwykle lepiej przyjmowana przez interesariuszy. To ostatnie wynika
w duzym stopniu z faktu, ze fundacje sg postrzegane jako podmioty rzeczywiscie
nastawione na rozwigzywanie probleméw spotecznych i nie sg bezposrednio 13-
czone z dziataniami marketingowymi firmy. Warto jednak zauwazy¢, ze nie jest to
do korica prawda, bowiem realizujg one réwniez cele przedsiebiorstwa (Gotaszew-
ska-Kaczan, 2014, s. 68). Przede wszystkim majg budowaé wizerunek firmy, prze-
noszac na niego pozytywne skojarzenia zwigzane z fundacjg (zazwyczaj w nazwie
fundacji zawarta jest tez nazwa firmy, ktéra ja powotata).

Wolontariat pracowniczy to ,,dziatania polegajgce na podejmowaniu i wspieraniu
przez firme dziatalnosci pracownikéw na rzecz organizacji pozarzagdowych i okre-
Slonych przepisami prawa instytucji. Pracownicy-wolontariusze $§wiadcza réznego
rodzaju prace na rzecz potrzebujacych, wykorzystujac swoje umiejetnosci i zdolno-
§ci, natomiast firma umozliwia im podejmowanie takich inicjatyw oraz wspiera ich
dziatania finansowo lub organizacyjnie” (FOB, 2021a). Formy wolontariatu mogga
by¢ bardzo rézne: udziat w akcjach organizowanych przez organizacje pozarzado-
we, autorskie programy spoteczne przedsiebiorcow, lokalne projekty pracownicze,
zbidrki organizowane przez pracownikéw, akcje krwiodawstwa itp. Moze on by¢ re-
alizowany w sposéb systemowy badz akcyjny (Dylus, Matyjaszczyk, 2018, s. 10-12;
Winnicka-Wejs, Szottysik, 2019, s. 58-59). Moze tez przyjmowacé posta¢ wolontariatu
czasu (og6lnospolecznego) lub kompetencyjnego. Ten pierwszy polega na tym, ze
pracownicy oferujg swoéj czas i zaangazowanie, realizujgc rozmaite zadania niezwig-
zane z ich wiedzg zawodowg czy wykonywang profesjg. Natomiast wolontariat kom-
petencyjny opiera si¢ na pomocy opartej na specyfice firmy i kompetencjach jej pra-
cownikéw (np. dzieri bezplatnych porad prawnych udzielanych przez pracownikéw
kancelarii prawniczej; Dylus, Matyjaszczyk, 2018, s. 12; GotaszewskaKaczan, 2017,
s. 101; Lorecka, 2011, s. 22). Wskazuje si¢ na szereg korzysci ptynacych z tego rodzaju
zaangazowania spotecznego, nie tylko dla spoteczenstwa czy pracownikéw (ktérzy
majg okazje zrobi¢ co$ dobrego, zdoby¢ nowe kompetencje), ale tez dla przedsiebior-
stwa. Zyskuje ono w ten sposéb bardziej zintegrowanych ze sobg i utozsamiajacych
si¢ z przedsigbiorstwem pracownikéw, ale réwniez osigga korzysci wizerunkowe
(Winnicka-Wejs, Szottysik, 2019, s. 61). W przypadku wolontariatu pracowniczego
to osoby zatrudnione w przedsiebiorstwie i ich dziatania stajg sie¢ swoistym kanatem
komunikacji, poprzez ktéry plynie przekaz na temat spotecznie odpowiedzialnej po-
stawy nie tylko personelu firmy, ale i jej samej.

W kontekscie dziatar na rzecz spoleczenistwa i Srodowiska naturalnego coraz
czeSciej pojawia si¢ kwestia wspodtpracy z organizacjami pozarzadowymi. Moze
ona towarzyszy¢ wielu formom zaangazowania spotecznego: sponsoringowi,
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marketingowi wspolnej sprawy, filantropii korporacyjnej, w tym wolontariatowi
pracowniczemu. Moze tez by¢ wykorzystywana w innych celach: np. do promocji
produktéw przedsiebiorstwa, kreowania jego wizerunku, opracowywania rozwia-
zan prospolecznych czy prosrodowiskowych (np. innowacji produktowych). Jezeli
wspotpraca ta ma charakter dtugofalowy, to uzywa sie w stosunku do niej pojecia
aliansu strategicznego. W literaturze przedmiotu stosunkowo dobrze opisane sg
tzw. zielone alianse, czyli partnerstwa tworzone miedzy przedsiebiorstwami i or-
ganizacjami proekologicznymi (Chwistecka-Dudek, 2008, s. 122). Tego rodzaju or-
ganizacja pozarzgdowa to potencjalnie wartoéciowy sojusznik, pod warunkiem od-
powiedniego jej dobrania. O wyzwaniu tym pisza John Elkington i Shelly Fennell
(1998, s. 55-58), ktoérzy opracowali typologie organizacji proekologicznych, opartg
wlasnie o kryterium ich przydatnosci do budowania sojuszy. Znalazly sie w niej
takie kategorie jak: rekin, orka, lew morski i delfin. Jak nietrudno sie domysli¢, do
tworzenia sojuszy najbardziej nadaja si¢ merytorycznie przygotowane i lojalne or-
ganizacje ekologiczne typu delfin, najmniej natomiast — nastawione na konfrontacje
organizacje typu rekin. W przypadku organizacji typu orka wspélpraca wymaga
duzej ostroznosci, natomiast problemem organizacji typu lew morski jest jej mato
krytyczne podejécie do wyboru partneréw i wynikajaca z tego mata wiarygodnosé.

Zaangazowanie spoleczne jest sposobem na komunikowanie spolecznie od-
powiedzialnej postawy przedsigbiorstwa, w dodatku w sposéb wiarygodny, bo
poparty rzeczywistymi dziataniami i czesto takze Swiadectwem ze strony podmio-
tow zewnetrznych, zwlaszcza beneficjentéw tych dziatan. Dodatkowo aktywnosé
przedsigbiorstwa w obszarze wspierania spoteczenistwa moze stanowié¢ ciekawy
temat dla mediéw, a tym samym skutkowaé pozytywnym rozgtosem (publicity)'*.

3.9. Inne no$niki komunikatu na temat odpowiedzialnej postawy
przedsiebiorstwa

Oprécz oméwionych dotad narzedzi komunikowania z zakresu spotecznej odpo-
wiedzialno$ci biznesu, przedsiebiorstwo ma do dyspozycji takze inne, nierzadko
mato doceniane noéniki informacji'*®. S3 wéréd nich elementy, ktére pojawiaja sie
w opracowaniach z zakresu tzw. wizualizacji przedsigbiorstwa. System identyfi-
kacji wizualnej okresla ogét symboli oraz zachowann w przedsiebiorstwie, ktére

W literaturze publicity definiuje si¢ jako posrednio oplacong prezentacje przedsigbiorstwa i jego
oferty, przyjmujaca zwykle postaé artykutu, informacji prasowej czy innej formy obecnosci w mediach
(Przybytowski i in., 1998, s. 469).

45 Mozna si¢ w tym miejscu powolaé na opinie Gary’ego Armstronga i Philipa Kotlera (2016, s. 531-532),
ktorzy podkreslajg, ze komunikacja z otoczeniem wykracza poza tradycyjne narzedzia promocyjne. Ich
zdaniem wzdr produktu, jego kolor a nawet cena, a takze miejsce, w ktérym jest on sprzedawany — to
wszystko przekazuje jaki§ komunikat.
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sluzy¢ maja jasnej i spdjnej jego identyfikacji i wyréznieniu na tle konkurentéow
(Dothasz, Sanak-Kosmowska, 2019, s. 36). Do jego elementéw nalezg: logo firmy
i znaki produktowe, kolorystyka wykorzystywana w materiatach przedsiebior-
stwa, zasady typografii, czyli sposobu prezentacji przedsiebiorstwa z wykorzy-
staniem liter i cyfr (np. rodzaj czcionki stosowanej w tekstach), wyglad drukéw
firmowych, wizytéwek stuzbowych, identyfikatoréw, sposéb oznakowania pojaz-
déw, wyglad uniforméw stuzbowych, wyglad budynkéw, oznaczenie obiektow
nalezacych do przedsigbiorstwa i jego punktéw sprzedazy, gadzety i upomin-
ki firmowe itp. (Dothasz, Sanak-Kosmowska, 2019, s. 37; Koniczak, Bylicki, 2018,
s. 190-191; Taranko, 2018, s. 53-54). Wiele z nich z powodzeniem mozna wykorzy-
sta¢ w komunikacji CSR.

Jednym z tych no$nikéw informagcji jest sam produkt (Konczak, Bylicki, 2018,
s. 191; Peattie, 1995, s. 211). W podrozdziale 3.4 oméwiono juz takie elementy
zwigzane z produktem jak opakowanie, etykieta czy nazwa, ale warto pamigtac,
ze sam produkt, poprzez swéj wyglad — ksztalt, materiat, z ktérego jest zrobiony,
czy kolor — moze komunikowa¢ swoje cechy, np. proekologiczne. Analogicznie
jak w przypadku opakowania, wykorzystanie naturalnych materiatéw albo tych
pochodzacych z recyklingu, wyglad produktu np. nawigzujacy do wzoréw spo-
tykanych w $wiecie przyrody, czy wreszcie wspomniana juz kilkukrotnie kolory-
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styka kojarzona z ekologia — to elementy, ktére moga ,, przemawia¢” do nabywcy
i ksztattowac jego sposéb postrzegania produktu.

Spotecznie odpowiedzialne przedsiebiorstwo powinno tez zadbaé¢ o upominki
i gadzety firmowe, a zwlaszcza o to, by nie kojarzyly si¢ z czyms$ nietrwatym, co
szybko stanie si¢ odpadem. Dobrze bytoby, aby wspoétgraly z odpowiedzialnym
czy proekologicznym wizerunkiem przedsiebiorstwa i byty wyrobami przyjazny-
mi dla srodowiska, zakupionymi od dostawcéw, ktérzy wyprodukowali je w spo-
sOb etyczny (np. z poszanowaniem praw pracowniczych). Réwniez sam wyglad
czy przeznaczenie gadzetéw moze stanowi¢ swoisty przekaz (np. solarne tadowar-
ki do telefonéw czy kalendarz na papierze z recyklingu).

Kolejnym nosnikiem informacji o prospotecznej czy proekologicznej postawie
moga by¢ budynki i inne obiekty nalezace do przedsiebiorstwa, wraz z ich najbliz-
szym otoczeniem'*. Wspolczesnie obserwuje si¢ tendencje do budowania obiek-
tow zgodnie z zasadami tzw. zielonego budownictwa, czyli z proekologicznych
materiatéw budowlanych i z zastosowaniem rozwigzan stuzacych, juz podczas eks-
ploatacji tych obiektéw, oszczedzaniu energii i wody itp. (Janicka, 2014, s. 57-58).
O trosce o srodowisko moze tez $wiadczy¢ przyjazne srodowisku, energooszczed-
ne wyposazenie budynkéw i lokali (meble, urzadzenia), czy tez zorganizowanie

146 Watek lokali i ich wyposazenia zostal juz zasygnalizowany przy okazji omawiania sprzedazy osobistej
(podrozdziat 3.2) oraz spotkan dla interesariuszy (podrozdziat 3.5). Zob. takze: Peattie, 1995, s. 212.
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w nich zielonych enklaw. Utrzymanie zadbanych terenéw zielonych wokét budyn-
kéw, umieszczenie na budynkach czy w ich sgsiedztwie np. budek legowych dla
ptakéw to réwniez dzialania budujgce proekologiczny wizerunek przedsigbior-
stwa. Wyglad i wyposazenie budynkéw moze uwzgledniaé takze inne kwestie
wazne z punktu widzenia spolecznej odpowiedzialnosci. I tak, budynki i lokale
zaprojektowane w sposob przyjazny dla oséb z niepetnosprawnosciami swiad-
czg o wrazliwosci przedsiebiorstwa na potrzeby tej grupy. Z kolei punkty obstu-
gi klienta zorganizowane w formie otwartych przestrzeni, bez sztucznych barier
dzielgcych klienta i pracownikéw przedsiebiorstwa podkreslaja jego otwarto$é na
nabywce i transparentnos¢ dziatani (Koniczak, Bylicki, 2018, s. 191). W kontekscie
zagrozenia epidemicznego o odpowiedzialnym podejsciu i trosce o pracownikéw
i klientéw $wiadczyé moze np. wyposazenie obiektéw i lokali w dozowniki ptynu
dezynfekujacego.

Do komunikowania spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa mozna
wykorzysta¢ bedgce w posiadaniu przedsiebiorstwa samochody czy inne pojazdy.
Mogga one postuzy¢ m.in. jako mobilne ,tablice”, na ktérych umieszcza sig logo fir-
my czy reklamy produktéw badz ustug. Takze pojazdy same w sobie moga przeka-
zywac informacje (Korniczak, Bylicki, 2018, s. 191). W przypadku przedsiebiorstwa,
ktére chce podkresli¢ swoje zaangazowanie na rzecz ochrony $rodowiska i prze-
ciwdziatania zmianom klimatycznym, swoistym , komunikatem” bedzie korzysta-
nie z pojazdéw postrzeganych jako bardziej przyjazne dla srodowiska (np. samo-
chodéw elektrycznych).

Wizytéwka przedsigbiorstwa bardzo czesto sa jego pracownicy i takze w tym
przypadku mozna wprowadzi¢ pewne rozwigzania, ktére moga wzmocnic zwlasz-
cza proekologiczny przekaz przedsiebiorstwa. Wszedzie tam, gdzie wymagane sa
uniformy, mozna np. zadbac o to, aby byly one wykonane z naturalnych tkanin czy
materiatéw. Podobng zasade mozna zastosowac wobec dodatkéw, ktére moga nosic¢
takze ci pracownicy, ktérych takie uniformy nie obowiazuja (np. krawaty, apaszki).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze istnieje wiele mozliwosci komunikowa-
nia filozofii i dzialar przedsiebiorstwa z zakresu szeroko rozumianej spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Biorgc pod uwage oczekiwania, jakie w stosunku do
takiej komunikacji si¢ pojawiajg, zwlaszcza w kontekscie nie tyle jednokierunkowe-
go przekazywania informacji, co raczej prowadzenia dialogu z interesariuszami,
warto wykorzystywa¢ narzedzia, ktdre takiej dwukierunkowej komunikacji stuza.
Kluczowe jest jednak nie tylko wybranie odpowiednich narzedzi, ale tez umiejetne
i, co réwniez istotne, odpowiedzialne z nich korzystanie. Wazne, aby przekaz byt
spojny, a odbiorca nie miat poczucia , przeladowania” informacjami albo tego, ze
jest w jaki$ spos6b oszukiwany czy manipulowany.
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Rozdzial 4

Wykorzystanie narzedzi
sprawozdawczej i pozasprawozdawczej
komunikacji zewnetrznej z zakresu
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu —
studia przypadkow

4.1. Metodyka badawcza

Opis przyjetej w tej czeSci metody badawczej rozpoczaé nalezy od zidentyfikowa-
nia problemu badawczego i zdefiniowania celéw badawczych. Problem badawczy
dotyczyl zakresu stosowania dostepnego instrumentarium komunikacji zewnetrz-
nej z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu przez krajowe podmioty go-
spodarcze, z wykorzystaniem zaréwno narzedzi sprawozdawczych, jak i zfozo-
nej grupy instrumentéw pozasprawozdawczych. Stad celem przeprowadzonego
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badania byta analiza wykorzystania narzedzi komunikacyjnych o charakterze spra-
wozdawczym i pozasprawozdawczym w komunikacji CSR, na przyktadzie czte-
rech wybranych polskich przedsiebiorstw. Analiza ta miata za zadanie dostarczy¢
odpowiedzi na nastepujace pytania:

¢ (Czyiw jakiej formie informacje na temat spotecznych i srodowiskowych aspek-
tow dziatalnosci sg prezentowane w sprawozdawczosci zewnetrznej badanych
przedsiebiorstw?

¢ (Czyiw jakim zakresie badane przedsigbiorstwa wykorzystujg narzedzia o cha-
rakterze pozasprawozdawczym w zewnetrznej komunikacji na temat dziatan
z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu?

¢ Jaka tematyka z zakresu szeroko rozumianej spotecznej odpowiedzialnosci bi-
znesu pojawia sie w komunikacji zewnetrznej badanych przedsiebiorstw (za-
réwno sprawozdaweczej, jak i pozasprawozdawczej)?

¢ (Czy ijakie formy uwiarygodnienia wykorzystuja badane przedsiebiorstwa dla
zwiekszenia wiarygodnosci swojej zewnetrznej komunikacji z zakresu spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu?

Jako metode badawcza wykorzystano analize przypadku, niezwykle rozpo-
wszechniong w naukach o zarzgdzaniu. Za prekursoréw stosowania tej metody do
badania zagadnieri z obszaru zarzadzania organizacjami uwaza si¢ Karola Ada-
mieckiego, Henri Fayola oraz Alfreda P. Sloana (Dzwigot, 2018, s. 212). Studium
przypadku definiowane jest jako , pojedynczy obiekt badawczy, rozpoznawany ze
wzgledu na okreslony cel, usytuowany w konkretnym miejscu i czasie, z uwzgled-
nieniem wlaéciwych mu okolicznoéci” (Czakon, 2015, s. 190). Jest ono zaliczane do
metod jakoSciowych (Grucza, 2019, s. 259), a jego cechg charakterystyczna jest to,
ze pozwala na wieloaspektowg (wielowymiarowg) prezentacje sytuacji wystepu-
jacej w konkretnej organizacji (np. przedsiebiorstwie) lub w konkretnym obszarze
jej funkcjonowania (Dzwigot, 2018, s. 213). Studium przypadku pozwala na uzy-
skanie odpowiedzi na pytania: co, gdzie i w jaki sposéb si¢ wydarzylo? Moze tez
poméc w odpowiedzi na pytanie: dlaczego dane zjawisko zaistniato (Grzegorczyk,
2015, s. 10)?

W literaturze moéwi si¢ o trzech podstawowych celach metody studium przy-
padku: teoriotwdrczym, testujgcym teorie oraz praktycznym. Pierwszy cel umoz-
liwia rozwiniecie istniejacej teorii oraz objasnienie zjawisk, ktére dotad nie zosta-
ty wyjasnione. Testowanie teorii oznacza potwierdzanie danej teorii i okreSlanie
warunkéw, w jakich sie ona sprawdza, ale moze takze dostarczy¢ dowodéw na
jej nieprawdziwo$¢ lub ograniczony charakter. Szczegdlnie ciekawy jest ostatni
cel — praktyczny. Studium przypadku pozwala na zrozumienie przebiegu procesu
decyzyjnego realizowanego w okreslonej organizacji i w okreslonych warunkach,
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a nastepnie tworzy podstawe do wykorzystania danego przypadku do podejmo-
wania decyzji w warunkach podobnych do tych opisanych w studium przypadku
(Czakon, 2015, s. 191-199; Grzegorczyk, 2015, s. 11).

Jako zalety studium przypadku wymienia sie kontekstowos¢, mozliwosé¢ do-
kfadnego opisania zjawiska (gtéwnie ze wzgledu na duza liczbe¢ zmiennych)
oraz jego doglebnego zrozumienia (Dzwigot, 2018, s. 215; Grucza, 2019, s. 261).
Dla zapewnienia mozliwie najbardziej obiektywnych i wiarygodnych wnioskow
z przeprowadzonej analizy, w ramach studium przypadku stosuje si¢ tzw. zasade
triangulacji, ktéra polega na pozyskiwaniu danych z réznych, niezaleznych Zrédet
(Grucza, 2019, s. 263). Mozna w tym celu wykorzystaé¢ rézne techniki, takie jak:
wywiad, analiz¢ dokumentdéw, analize treSci w internecie, obserwacje itp. Studium
przypadku nie jest oczywiscie metodg pozbawiong wad, a jedng z najczesciej pod-
noszonych jest brak mozliwosci uogélniania (Dzwigol, 2018, s. 215; Grucza, 2019,
s. 261). Uwaza sie je tez za metode stosunkowo pracochtonng i wymagajaca spore-
go nakfadu czasu (Vissak, 2010, s. 374), niemniej jednak, zdaniem autorek wydaje
sie by¢ ona adekwatna do specyfiki wskazanego problemu badawczego i wlasciwa
do realizacji celu badania.

Jezeli chodzi o dobér podmiotéw, ktére poddano analizie, to przy ich wyborze
kierowano si¢ nastepujacymi przestankami:

* lokalizacja siedziby gtéwnej w Gdansku,

* reprezentowanie réznych sektoréw,

e formalne zréznicowanie badanych podmiotéw (ré6zne rodzaje spétek kapitato-
wych i rézna ich wielko§¢), przektadajgce sie na rézne obowigzki komunikacyj-
ne (sprawozdawcze).

Zdecydowano si¢ na przedsiebiorstwa z siedzibg gtéwnag w Gdarsku, co ula-
twialo kontakt, a takze wykonywanie niektérych elementéw badarn w terenie.
Natomiast wybor spotek kapitatowych byt podyktowany stosunkowo tatwg moz-
liwoscig pozyskania sprawozdan (z racji obowigzku ich publikacji przez tego typu
podmioty).

Ostatecznie wybrano cztery podmioty, ktérych syntetyczng charakterystyke
przedstawiono w tabeli 4.1.
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Tabela 4.1. Charakterystyka podmiotéw poddanych analizie
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W konsekwencji wéréd badanych przedsiebiorstw znalazly sie:

* przedsigbiorstwo bedgce duzg spotka akcyjng, notowang na Gietdzie Papieréw
Wartosciowych w Warszawie, a takze zaliczane do spétek z udzialem Skarbu
Paristwa, ktore to cechy naktadajg na nie szczeg6lne obowigzki sprawozdawcze,
takze w obszarze spotecznej odpowiedzialnosci (Grupa LOTOS SA);

* duze przedsigbiorstwo prywatne, funkcjonujace jako spoétka akcyjna notowana
na Gieldzie Papieréw Wartosciowych w Warszawie, réwniez podlegajace obo-
wigzkom sprawozdawczym z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(LPP SA);

* spotka akcyjna stanowigca czes¢ grupy kapitalowej notowanej na Gietdzie Pa-
pieréw Warto$ciowych w Warszawie, zaliczana do kategorii $srednich przedsie-
biorstw, tym samym nie podlegajaca bezpoérednio obowigzkowi sprawozdaw-
czemu z zakresu CSR (Euro Styl SA);

* duze przedsiebiorstwo rodzinne, funkcjonujace jako spétka z ograniczong od-
powiedzialnoscig, nienotowane na gietdzie papieréw wartosciowych, niepod-
legajace obowigzkowi sprawozdawczosci niefinansowej (Ziaja Ltd Zaklad Pro-
dukcji Lekéw Sp. z 0.0.).

Badanie we wskazanych podmiotach zostato przeprowadzone w drugiej poto-
wie 2021 r. i obejmowato elementy komunikacji zewngtrznej, ktére byly w tym
czasie stosowane przez spétki. Nalezy zauwazy¢, ze czes¢ elementéw (np. infor-
macje zamieszczane na stronach internetowych, w mediach spotecznosciowych)
pochodzita z wczesniejszych okreséw, ale poddano jg analizie ze wzgledu na fakt,
ze elementy te wcigz byly dostepne w domenie publicznej, a zatem nadal pelnity
swoja funkcje i wspottworzyly, istniejace w okresie prowadzenia badania, instru-
mentarium komunikacji analizowanych przedsigbiorstw z interesariuszami ze-
wnetrznymi.

Informacje niezbedne do opisania kazdego z przypadkéw zgromadzono poprzez:

* analize dokumentéw, komunikatéw i informacji upublicznianych przez przed-
siebiorstwa w réznej formie oraz w réznych mediach (m.in. na stronach inter-
netowych, w mediach spoteczno$ciowych, w prasie, w telewizji, w materiatach
drukowanych, na opakowaniach produktéw itp.);

* badania w terenie polegajace na odwiedzaniu miejsc, w ktérych prowadzona
jest sprzedaz produktéw i ustug przedsiebiorstw;

e wywiady uzupetniajgce przeprowadzone drogg mailowa, w oparciu o dosto-
sowang do potrzeb konkretnego studium przypadkow liste pytan dotyczacych
wykorzystywanych narzedzi komunikacji zewnetrznej z zakresu spolecznej od-
powiedzialnoéci biznesu (stuzace ewentualnemu uzupeknieniu badz uscisleniu
informacji).
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Analizie poddano takze sprawozdania finansowe i raporty roczne:

* Grupy LOTOS SA za rok 2020,

* LPP SA za rok 2020/2021 (od 01.02.2020 r. do 31.01.2021 1.),
¢ Euro Styl SA za rok 2020,

® Ziaja Ltd Zaklad Produkgji Lekéw Sp. z 0.0. za rok 2020.

Wykorzystane metody pozwolily, w opinii autorek, na zebranie obszernych in-
formagji i stworzenie, w miar¢ mozliwosci, catoSciowego opisu instrumentarium
komunikacji zewnetrznej z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i jego
wykorzystania przez badane przedsiebiorstwa.

4.2. Charakterystyka badanych przedsi¢biorstw

4.2.1. Grupa LOTOS SA¥

Historia sp6tki siega polowy lat 70. XX w., kiedy powstata pod Gdanskiem bardzo
nowoczesna, jak na tamte czasy, rafineria ropy naftowej. W lipcu 1977 r. ruszyt,
najwiekszy wtedy w Europie, blok olejowy, a pazdzierniku tego samego roku -
produkgcja olejow silnikowych. Po 1989 r. zaczat sie proces przeksztatcania przed-
siebiorstwa i jego oferty produktowej. Firma dziatata az do 1991 r. jako Gdanskie
Zaklady Rafineryjne — wéwczas zostala przeksztalcona w spoétke Rafineria Gdan-
ska SA. W 1996 r. 75% akcji Rafinerii Gdarnskiej SA zostalo przeniesionych do Naf-
ty Polskiej, pafistwowej spolki, ktora stata sie wlascicielem aktywéw naftowych
polskich firm. Akt ten zostal uznany za prywatyzacje, dzieki czemu okoto 25%
akcji firmy otrzymali bezptatnie pracownicy zatrudnieni przed 1991 r. oraz eme-
ryci. W 1990 r. rozpoczeto produkcje flagowego oleju LOTOS, od ktérego pocho-
dzi obecna nazwa firmy. W czerwcu 2002 r. powstata Grupa LOTOS SA, do ktoérej
w ciggu kilku lat dotgczone zostaly rafinerie w Czechowicach, Gorlicach i Jasle,
a nastepnie — firma wydobywcza Petrobaltic. W 2003 r. rozpoczela si¢ szybka re-
strukturyzacja dzialalnosci tworzacego sie koncernu — powstata Grupa Kapitatowa
LOTOS, a dwa lata pézniej, w czerwcu 2005 r., Grupa LOTOS SA stata si¢ sp6tka
gieldowa (jej gieldowa kapitalizacja na koniec 2020 r. wynosita 7,7 mld zt.). Spét-
ka jest notowana takze na indeksie spolecznej odpowiedzialnosci, funkcjonujagcym
na warszawskiej gietdzie papieréw wartosciowych — do 2019 r. byt to indeks RE-
SPECT, a od 2019 r. - WIG-ESG.

W drugiej polowie 2021 r., a wiec w momencie przeprowadzania badania, gru-
pe kapitatowa, oprécz spétki Grupa LOTOS SA, tworzylo kilkanascie podmiotéw.
Prowadzily one swoja dziatalnos¢ w Polsce, Norwegii, Wielkiej Brytanii i na Litwie.

47 Opracowano na podstawie informacji pochodzacych ze strony internetowej przedsiebiorstwa (Grupa
LOTOS SA, 2021) oraz jego raportu zintegrowanego 2020 (Grupa LOTOS — Raportowanie, 2021).
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Wedtug danych na koniec 2020 r. Grupa Kapitalowa LOTOS zatrudniata 5473 os6b,
w tym sama spétka Grupa LOTOS SA — 1 685 pracownikéw.

W badanym okresie podstawowa dziatalnos¢ Grupy Kapitalowej LOTOS kon-
centrowala sie na trzech obszarach: poszukiwaniu i wydobyciu weglowodoréw,
przerobie ropy naftowej oraz handlu produktami naftowymi. Jezeli chodzi o dzia-
Talno$¢ wydobywecza, to koncern pozyskiwal w tym czasie okoto 28 tysiecy barytek
ekwiwalentnych ropy naftowej dziennie — gléwnym podmiotem odpowiedzialnym
za rozw0j segmentu poszukiwawczo-wydobywczego byta spétka LOTOS Petrobal-
tic. Poprzez swoje spotki-corki, Grupa LOTOS SA zajmowata si¢ tez wydobyciem
weglowodoréw w Polskiej Wylacznej Strefie Ekonomicznej Morza Baltyckiego,
a takze eksploatowata zloza ropy naftowej i gazu ziemnego na Norweskim Szelfie
Kontynentalnym oraz na terytorium Litwy. Jezeli chodzi o produkcje i handel pro-
duktami naftowymi, Grupa LOTOS SA byta w tym okresie drugim co do wielkosci
producentem paliw w Polsce. W 2020 r. rafineria przerobita ponad 10 milionéw ton
ropy. Grupa LOTOS SA sprzedawata swoje produkty w Polsce w kanale hurtowym
oraz poprzez wlasng sie¢ stacji paliw (na koniec 2020 r. bylo ich 513). W 2020 r.
udziat Grupy Kapitatlowej LOTOS w krajowym rynku paliw wyniést 33,2%. Okoto
17% catej produkcji rafineryjnej trafito za granice. Poprzez spétke LOTOS Kolej Sp.
z 0.0., grupa byla tez istotnym graczem na polskim rynku towarowych przewo-
z6w kolejowych (w 2020 r. pod wzgledem wykonanej pracy przewozowej jej udzia-
ly rynkowe wyniosty 10,4%, co dawalo jej drugie miejsce w kraju, natomiast pod
wzgledem przewiezionej masy towaréw jej udzialy stanowily 5,6%, co oznaczato
trzecig pozycje na krajowym rynku).

W 2020 r. Grupa Kapitalowa LOTOS osiggneta przychody na poziomie blisko
21 miliardéw zlotych, z czego az 96,9% pochodzilo z dziatalnosci rafineryjne;j.

4.2.2. LPP SA™®

LPP to polska firma, powstata w 1991 r., bedaca najwiekszym w Europie Srodkowo-
-Wschodniej przedsiebiorstwem zajmujgcym sie projektowaniem, produkcja oraz
dystrybucja odziezy. W momencie przeprowadzania badania funkcjonowata jako
Grupa Kapitatowa LPP, na ktérg sktadato si¢ 31 spétek, w tym spétka-matka LPP SA,
piec¢ spoétek zaleznych w Polsce i 25 za granicg (zajmujacych sie gléwnie dystrybu-
¢ja produktéw na poszczegélnych rynkach). LPP to firma rodzinna, ktéra — zgodnie
z wolg zatozycieli — w przyszlosci nie bedzie mogta by¢ podzielona ani sprzedana.
W analizowanym okresie pakiet kontrolny akcji spétki nalezal do dwoch fundagji
zwigzanych ze wspéizalozycielami firmy: Fundacji Semper Simul blisko zwigzanej

14 Opracowano na podstawie informacji pochodzacych ze strony internetowej przedsigbiorstwa (LPP

SA, 2021), jego raportu zintegrowanego 2020/2021 (LPP SA — Raport Zintegrowany, 2021) oraz sprawo-
zdania z dziatalnosci za rok 2020 (KRS, 2021).

Whykorzystanie narzedzi sprawozdawczej i pozasprawozdawczej komunikacji zewnetrznej 171
7 zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu - studia przypadkéw



z Markiem Piechockim oraz Fundacji Sky blisko zwigzanej z Jerzym Lubiaricem (ich
udziat w ogdlnej liczbie gloséw wynosit odpowiednio: 59,5% oraz 8%, a 32,5% przy-
padato na pozostatych akcjonariuszy). W 2001 r. spétka LPP SA zadebiutowala na
Gieldzie Papieréw Wartosciowych w Warszawie, a w momencie przeprowadzania
badania byta tez notowana na indeksie spotecznej odpowiedzialnosci WIG-ESG.

Wedlug danych upublicznianych przez spétke w momencie prowadzenia ba-
dania, produkty LPP byly dostepne zaréwno poprzez stacjonarng sie¢ dystrybucji,
jak i sklep online dla klientéw na 38 rynkach’ (poza Polska, m.in. w Niemczech,
Finlandii, Czechach, Stowacji, Rosji, Rumunii, Bulgarii, Serbii, krajach battyckich,
Wielkiej Brytanii, Egipcie, Kuwejcie, Katarze, Zjednoczonych Emiratach Arabskich,
Kazachstanie czy na Biatorusi, Wegrzech i Ukrainie), a ponad potowa przychodéw
firmy pochodzita z zagranicy.

Pod koniec 2021 r. w portfelu LPP znajdowato sie pie¢ marek odziezowych:
Reserved, Cropp, House, Mohito i Sinsay. Gléwna siedziba firmy miescita sie
w Gdansku, gdzie funkcjonowaly m.in. dzialy projektowe Reserved, Cropp i Sin-
say, natomiast kolekcje Mohito i House powstawaty w filii LPP w Krakowie. We-
dtug informacji podawanych przez spétke, na potrzeby firmy pracowato w tym
czasie prawie 300 projektantéw. Firma zarzadzata siecig ponad 1 850 salonéw w 25
krajach', a zatrudnienie w calej Grupie Kapitatowej siegato blisko 19 tysiecy oséb,
w tym ponad 11,5 tysigca w Polsce (ponad 2,5 tysigca w samej spétce LPP SA).
Firma posiadata bardzo rozbudowang sie¢ dostawcéw, obejmujacg ponad 1100
podmiotéw z Azji i Europy. W 2020 r. firma sprzedata 233 miliony sztuk odziezy
i osiggneta przychody na poziomie 7,8 miliarda ztotych.

4.2.3. Euro Styl SA™

Spétka deweloperska Euro Styl SA, dzialajgca od 2007 r., w 2017 r. stala sie cze$-
cig Grupy Kapitatowej Dom Development (jej jedynym akcjonariuszem zostata,
notowana na Gieldzie Papieréow WartoSciowych w Warszawie, spétka Dom De-
velopment SA). W momencie przeprowadzania badania, w ramach prowadzonej
dziatalnosci spétka Euro Styl SA posiadata udziaty w nastepujgcych podmiotach:
Euro Styl Construction Sp. z 0.0., Euro Styl Development Sp. z 0.0. Kwartet Polanki
Sp. k., GGI Dolne Miasto Sp. z 0.0., Euro Styl Montownia Sp. z o.0.

1% Dystrybucja odziezy poprzez salony sprzedazy i sklepy online odbywata si¢ w 17 krajach (w tym
w Polsce) wylacznie w formie sprzedazy stacjonarnej w 8 krajach, a tylko za posrednictwem sklepéw
internetowych — w 13.

150 Najwiecej bylo salonéw marki Reserved (440) i Sinsay (434), dalej Cropp (369) i House (332), a naj-
mniej — Mohito (278).

51 Opracowano na podstawie informacji pochodzacych ze strony internetowej przedsigbiorstwa (Euro
Styl SA, 2021) oraz jego sprawozdania z dziatalnosci za 2020 r. (KRS, 2021).
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Dziatalnos¢ sp6tki Euro Styl koncentrowata sie gtéwnie na budowie oraz sprze-
dazy mieszkan w zréznicowanym standardzie realizacji (od popularnego, przez
podwyzszony standard az po standard premium). Realizowane projekty zloka-
lizowane byly zar6wno w centrum Tréjmiasta, jak tez na jego obrzezach. Oferte
uzupelniaty powierzchnie ustugowe, realizowane w ramach wybranych inwestycji,
a takze program wykornczeniowy lokali , pod klucz”.

W 2020 r. Euro Styl SA, wraz ze sp6ika zalezng Euro Styl Development Sp. z 0.0.
Kwartet Polanki Sp. k., sprzedata facznie 1 015 lokali i osiggneta przychody netto
ze sprzedazy produktéw, a takze towaréw i materialéw na poziomie 386,3 miliona
ztotych. W 2020 r. spétka wygenerowata zysk na poziomie 82,8 miliona ztotych.
Przecigtne zatrudnienie w spétce Euro Styl SA w 2020 r. wynosifo 66,4 0séb.

4.2.4. Ziaja Ltd Zaklad Produkcji Lekéw Sp. z 0.0."*

Firma Ziaja Ltd Zaklad Produkcji Lekéw Sp. z 0.0."* zostata zalozona w 1989 r. przez
farmaceutéw Aleksandre i Zenona Ziaja. W momencie przeprowadzania badania,
udziat kapitatu polskiego w spoétce wynosit 100%. Dziatalnos¢ firmy to produkcja
farmaceutykéw oraz wysokiej jakosci kosmetykéw do pielegnacji twarzy, ciata i wlo-
s6w. Siedziba gltéwna firmy znajdowala si¢ w Gdarisku, natomiast dwa nowoczesne
zaklady przemystowe, o calkowitej powierzchni ponad 25 000 m?, mieScily si¢ w eko-
logicznej strefie Kaszub, z wlasnym dostepem do ujécia wody pitnej.

Wedtug danych dostepnych w czasie prowadzenia badania, sprzedaz detalicz-
ng i dystrybucje w Polsce tworzyta sie¢ 14 oddzialéw zlokalizowanych na terenie
calego kraju, a w Polsce i za granicg funkcjonowato ponad 200 sklepéw firmowych.

Pierwszym produktem firmy Ziaja byt krem oliwkowy sprzedawany z powo-
dzeniem takze w kolejnych latach. W 2021 r. oferta firmy obejmowata okoto 1200
pozycji preparatéw. Produkty zostaly podzielone na cztery segmenty: kosmetyki
Ziaja, dermokosmetyki Ziaja Med, pielegnacja profesjonalna Ziaja PRO oraz far-
maceutyki. Spétka wspoétpracowala z krajami na calym swiecie, a w samej Euro-
pie miata odbiorcéw w ponad 30 panistwach. W tym czasie Ziaja znana byta m.in.
w Austrii, Bulgarii, Chorwacji, Czarnogoérze, Czechach, Finlandii, Gruzji, Hiszpa-
nii, Irlandii, Serbii, Stowacji, Stowenii, na Ukrainie i Wegrzech. Kosmetyki mar-
ki Ziaja mozna tez bylo spotka¢ w bardziej odlegtych stronach $wiata, cho¢by na
Filipinach, w Chile, Japonii, Korei Potudniowej, Tajwanie czy Wietnamie. Marka
Ziaja poza granicami kraju dostepna byta zaréwno w duzych sieciach handlowych,
jak réwniez w licznych lokalnych sieciach drogeryjnych, aptecznych i niezaleznych

122Opracowano na podstawie informacji pochodzacych ze strony internetowej przedsiebiorstwa (Ziaja Ltd
Zaklad Produkcji Lekéw Sp. z 0.0., 2021) oraz jego sprawozdania z dziatalnosci za 2020 r. (KRS, 2021).
133W opracowaniu zamiennie stosowane beda nazwy: Ziaja Ltd Zaklad Produkcji Lekéw Sp. z 0.0., Ziaja
Ltd oraz Ziaja.
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aptekach. Do zagranicznych partneréw firmy nalezaly najwieksze europejskie sieci
handlowe, takie jak: Ahold, Auchan, Billa, Bipa, Dayli, DM, Globus, Interspar, Kau-
fland, Metro, Mercator, Merkur, Rossmann czy Tesco.

Centrala spétki Ziaja Ltd zatrudniata na koniec 2020 r. 589 pracownikéw w biurach,
zakladach produkcyjnych, magazynach i logistyce, z czego wielu zwigzanych byto z fir-
mgq od poczatku. Lacznie z pracownikami oddziatéw dystrybucyjnych i sieci sklepéw
,Ziaja dla Ciebie” na rzecz marki dziatalo w tym czasie ponad 1000 oséb.

Przychody ze sprzedazy w 2020 r. wyniosly 289,9 miliona ztotych, w tym sprze-
daz na eksport produktéw kosmetycznych — prawie 63 miliony ztotych.

4.3. Specyfika sektor6w z perspektywy spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu

4.3.1. Sektor paliwowy

Ropa naftowa ma kluczowe znaczenie dla gospodarki swiatowej, zaréwno jako
surowiec przemysiu chemicznego, jak i jeden z najwazniejszych surowcéw ener-
getycznych — szacuje sie, Ze jest ona Zrédtem 35%—-40% $wiatowej energii (Pangsy-
-Kania, 2017, s. 439). Swiatowe zasoby ropy naftowej szacuje sie na okolo 244,1
miliarda ton (PIG, 2020).

Sektor paliwowy pojawia sie czesto w negatywnym kontekscie, wymieniany
bywa w grupie tzw. sektoréw kontrowersyjnych, giéwnie ze wzgledu na Srodo-
wiskowy i spoteczny wymiar swojej dziatalnosci (Cai i in., 2012, s. 467-480). Pro-
dukcja energii z paliw kopalnych, w tym ropy naftowej, jest postrzegana jako jed-
na z gtéwnych przyczyn emisji gazéw cieplarnianych i zmian klimatycznych na
swiecie (EEA, 2017, s. 62). Szacuje sie, ze prawie 30% catkowitej emisji CO, w Unii
Europejskiej pochodzi z sektora transportu, z czego 72% — z transportu drogowego
(WWE, 2020, s. 10), zasilanego wtasnie przez produkty sektora paliwowego.

Wydobycie, transport i przetwarzanie ropy naftowej moga tez by¢ zZrédlem in-
nych zagrozeni: dla krajobrazu, gleby, wody i calych ekosysteméw (E&P Forum
i UNEP IE, 1997, s. 11-20). W tym kontekscie czesto przywolywane sg dwie glosne
katastrofy ekologiczne, w ktérych negatywnym bohaterem byt wiasnie sektor pali-
wowy. Pierwsza z nich to wplyniecie na skaly u wybrzezy Alaski, w marcu 1989 .,
tankowca MT Exxon Valdez, nalezgcego do amerykanskiego koncernu paliwowego
Exxon. W konsekwencji tysigce ton ropy naftowej trafifo do wéd Zatoki Ksiecia
Williama i spowodowato skazenie okoto 1 900 kilometréw wybrzeza (The National
Response Team, 1989, s. 3; Valand, Heide, 2005, s. 499). Druga czesto omawiang ka-
tastrofg jest eksplozja, do ktérej doszto w kwietniu 2010 r. na platformie wiertniczej
Deepwater Horizon, zlokalizowanej w Zatoce Meksykanskiej i prowadzacej wy-
dobycie ropy naftowej na potrzeby koncernu paliwowego BP. W eksplozji zgineto
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jedenastu pracownikéw, a uszkodzenie spowodowato trwajacy 87 dni wyciek ropy
naftowej, w wyniku ktérego do woéd zatoki dostalo sie okoto 4,9 miliona barytek
ropy (Grayson, 2019, s. 21; The National Response Team, 2011, s. 33). Wydarzenie to
wyrzadzito wiele szkéd srodowiskowych, ale tez mocno nadwyrezylo wizerunek
BP (Arora, Lodhia, 2017, s. 1287-1297). Nie brakuje tez przyktadéw, gdy zagroze-
nia $rodowiskowe i sposéb dziatania koncernéw paliwowych w regionie prowa-
dzi do konfliktéw ze spolecznoscig lokalng, jak np. w Delcie Nigru (Idemudia, Ite,
2006, s. 194-206). Konflikty moga tez pojawic si¢ w relacjach z organizacjami poza-
rzadowymi, o czym w latach 90. XX w. przekonat sie koncern Shell, gdy przyszto
mu zmierzy¢ sie z krytyka ze strony znanej organizacji ekologicznej Greenpeace.
Sprawa dotyczyta planéw koncernu odnosnie zatopienia jednej z niepotrzebnych
juz platform wiertniczych na Morzu Péinocnym (Obt6j, 1998, s. 113-118).

Sektor paliwowy wpisuje sie w szeroko rozumiany sektor wydobyweczy, ktérego
spos6b funkcjonowania jest przedmiotem zainteresowania spoleczeristwa zaréw-
no ze wzgledu na zwigzane z nim zagrozenia srodowiskowe, jak i inne problemy,
ktére w jego kontekscie sie pojawiaja (np. praca przymusowa, praca dzieci, ko-
rupgja, tamanie praw pracowniczych), a w niektérych przypadkach, gdy surowce
pozyskiwane sg z terenéw ogarnietych wojng czy innymi konfliktami, w gre moga
wchodzi¢ nawet zbrodnie wojenne (Kirat, 2015, s. 438-446). W rezultacie takie or-
ganizacje jak OECD opracowaly wytyczne stuzace budowaniu odpowiedzialnych
faricuchéw podazowych wtasnie w tego typu sektorach (OECD, 2016; OECD, 2017).

4.3.2. Sektor odziezowy

Wspélczesny sektor odziezowy to potezna dziedzina gospodarki, bedaca czescig
tzw. przemystu modowego, wytwarzajacego okoto 2% $wiatowego PKB, ktérego
roczng sprzedaz szacuje sie na 2,5 biliona dolaréw (Sedex, 2021, s. 2). Sam prze-
myst odziezowy w 2016 r. wypracowat obroty na poziome blisko 790 miliardéw
dolaréw i dawat zatrudnienie 87 milionom ludzi na catym $wiecie (80% pracow-
nikéw stanowily kobiety; Sedex, 2021, s. 4). W 2019 r. w Unii Europejskiej sektor
odziezowy, razem z sektorem tekstylnym, liczyt okoto 160 tysiecy przedsiebiorstw
i tworzyt blisko 1,5 miliona miejsc pracy. Obroty europejskiego sektora odziezo-
wego i tekstylnego siegaly 162 miliardéw euro (Euratex, 2020, s. 6). Konsumpcja
odziezy i obuwia na $wiecie w 2015 r. wynosita okoto 62 miliony ton, a wedtug
prognoz — do 2030 r. moze ona wzrosng¢ o ponad 60% i siegna¢ 102 milionéw ton
(GFA i BCG, 2017, s. 8). Wedlug szacunkéw wydatki statystycznego gospodarstwa
domowego w Unii Europejskiej na odziez i obuwie stanowig okoto 5% tego, co
przeznacza ono na réznego rodzaju zakupy. W 2015 r. mieszkaricy Unii Europej-
skiej kupili 6,4 miliona ton odziezy — co daje ponad 12,5 kilograma na osobe (EP,
2019, s.2).
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Do lat 80. XX w. sektor odziezowy funkcjonowat na odmiennych od wspétczes-
nych zasadach — czestotliwo$¢ zmian kolekcji (zwigzana z modg) byla znacznie
mniejsza, a wigkszos¢ produktéw wytwarzana byta relatywnie blisko rynku zby-
tu. Lata 90. XX w. przyniosly wyrazng zmiane — rozwdj globalnych marek, wieksza
konkurencje, a wiec i poszukiwanie przez firmy nowych sposobéw na zdobycie
przewagi nad rywalami. Odpowiedzig na nowa sytuacje stato sie zwiekszenie réz-
norodnoéci i czestotliwosci zmian w ofercie produktowej (niektére marki wprowa-
dzaja nowe kolekcje nawet 20 razy w ciggu roku), a takze poszukiwanie sposobéw
na obnizenie kosztéw produkcji (Ptoska, 2016, s. 187-202). Taki spos6b funkcjono-
wania zyskal miano modelu fast fashion.

Nowy model funkcjonowania sektora wptywa na strukture taricucha dostaw,
wymusza jego silng pionowsa integracje i poszukiwanie dostawcéw, ktérzy zdol-
ni sg dostarczy¢é wyroby w mozliwie najkrétszym czasie (np. standardowy czas
wysylki z Chin wynosi ponad dwadziescia dni, a z Turcji czy Indii — pie¢ dni;
Rudnicka, Koszewska, 2020, s. 32). Ztozone i czesto mocno rozproszone faricuchy
podazowe powodujg, ze niezwykle trudno jest monitorowac i kontrolowaé prze-
strzeganie standardéw pracy czy norm srodowiskowych u podwykonawcéw i do-
stawcow (Rudnicka, Koszewska, 2020, s. 27; Szewczyk, 2016, s. 74), a taiicuchy te
generujg niemato probleméw tak spotecznych, jak i Srodowiskowych (Milewska,
Milewski, 2018, s. 389-392).

W tanicuchach podazowych wystepuje szereg probleméw zwigzanych z szero-
ko rozumianymi standardami pracy, takich jak: praca przymusowa, praca dzieci,
ograniczanie wolnoéci zrzeszania si¢ pracownikéw, niskie, czesto dalekie od go-
dziwego wynagrodzenie czy dyskryminacja (BiHRRC, 2018, s. 3—4; Rudnicka, Ko-
szewska, 2020, s. 66). Szczegdlne emocje budzg zwlaszcza dwa pierwsze zjawiska
— okazuje si¢ bowiem, ze sektor odziezowy zaliczany jest do pigeciu dziedzin gospo-
darki, gdzie wystepuje wspodlczesne niewolnictwo (Rudnicka, Koszewska, 2020,
s. 71). Niestety jest tez miejscem, gdzie wcigz wykorzystuje sie prace dzieci. Jed-
nym z pierwszych napietnowanych za wykorzystywanie pracy dzieci koncernéw
byta amerykarska firma Nike — zarzuty takie pojawily sie w 1996 r., a ujawniony
proceder dotyczyl fabryk w Pakistanie, pracujacych na rzecz amerykanskiej korpo-
racji. Inne firmy z branzy odziezowej, ktére spotkaty sie¢ z oskarzeniami o wyko-
rzystywanie pracy dzieci to m.in. amerykanski koncern GAP czy szwedzki koncern
H&M (Ploska, 2016, s. 191-193).

Z sektorem odziezowym kojarzone jest tez pejoratywne okreslenie sweatshop,
czyli fabryka potu”, oznaczajace miejsce pracy charakteryzujace sie ciezkimi, nie-
rzadko szkodliwymi warunkami pracy wykonywanej czesto przez wiele godzin
i za niskie wynagrodzenie (Rudnicka, Koszewska, 2020, s. 72). O tych cigzkich wa-
runkach pracy opinia publiczna przypomina sobie zwykle wtedy, gdy dochodzi
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do jakie$ tragedii. Tak bylo w kwietniu 2013 r., kiedy w Bangladeszu zawalif si¢
budynek Rana Plaza, w ktérym na o$miu pigtrach miescity si¢ szwalnie pracujace
na potrzeby wielu znanych $wiatowych marek odziezowych. W wyniku tej kata-
strofy budowlanej zginelo ponad 1 100 oséb, a kolejne 2,5 tysigca zostato rannych
(ILRF, 2019, s. 5).

Produkcja i dystrybucja odziezy uwazana jest tez za Zrédto powaznych szkod
ekologicznych. Na liScie najistotniejszych probleméw srodowiskowych generowa-
nych przez sektor odziezowy znajdujg si¢ (Rudnicka, Koszewska, 2020, s. 47):

* zuzywanie nieodnawialnych zasobéw, w réznych formach, w catym taricuchu
dostaw (zwlaszcza w przypadku wiékien syntetycznych);

* wykorzystanie pestycydéw i nawozéw sztucznych w przypadku uprawy wté-
kien naturalnych;

* uzywanie substancji niebezpiecznych i substancji chemicznych w procesach
produkcyjnych;

e zuzywanie duzych iloSci wody i energii w procesach produkcyjnych;

* wytwarzanie znacznej ilosci odpadéw i problem ich utylizacji;

* emisja zanieczyszczenh do powietrza, wody i gruntéw na wszystkich etapach
cyklu zycia produktu odziezowego.

Wedtug szacunkéw, w 2015 r. przemyst tekstylny i odziezowy odpowiadat za
zuzycie 79 miliardéw metréow szesciennych wody, emisje 1,7 miliarda ton dwutlen-
ku wegla oraz wytworzenie 92 milionéw ton odpadéw. Przewiduje si¢, ze do roku
2030 liczby te wzrosng przynajmniej o 50% (EP, 2019, s. 3).

4.3.3. Sektor budowlany

Sektor budowlany generuje szereg probleméw, zaréwno spolecznych, jak i $rodo-
wiskowych. Szacuje sig, ze sektor budowlany i jego taricuch podazowy zatrudnia
okolo 7% pracownikéw na swiecie (KPMG i AHRC, 2020, s. 9). Wazng kwestig sa
warunki pracy w tym sektorze, czesto kojarzonym z problemami w obszarze bez-
pieczernistwa pracy czy z nielegalnym zatrudnieniem (Halaburda, 2020, s. 93-100).
Wedlug danych Gléwnego Urzedu Statystycznego budownictwo w Polsce wcigz
jest w niechlubnej czotéwce sektoréw, w ktérych dochodzi do najwiegkszej liczby
$miertelnych wypadkéw przy pracy (GUS, 2020, s. 27-31). Powazny problem stano-
wi tez udziat branzy budowlanej w wykorzystywaniu pracy przymusowej, w tym
pracy dzieci. Mowa nawet o 18% udziale tej branzy w tym procederze. Duza czesé¢
tego zjawiska zwigzana jest z pozyskiwaniem i produkcja materialéw budowla-
nych (KPMG i AHRC, 2020, s. 9).

W przypadku probleméw $rodowiskowych wymienia si¢ duze zuzycie zaso-
béw i energii na potrzeby prowadzenia prac budowlanych, generowanie obcigzen
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w postaci zapylenia czy hatasu, ktére tym pracom towarzysza, produkowanie du-
zej ilosci odpaddw, a takze szkody powodowane w krajobrazie, stosunkach wod-
nych i ekosystemach oraz degradacje gleby (Halaburda, 2020, s. 86-89; Jiang, Wong,
2016, s. 852). W Unii Europejskiej branza budowlana wykorzystuje 1,8 miliarda
ton surowcéw pierwotnych i wytwarza okoto 0,6 miliarda ton odpadéw, co stano-
wi przeszito 1/3 odpadéw powstajacych w catej Unii. Ogromne zapotrzebowanie
energetyczne branzy powoduje, ze jest ona odpowiedzialna za 36% emisji CO, we
wspodlnocie (Bukowski, Fabrycka, 2019, s. 12). Szacunki globalne w bardzo nie-
korzystnym $wietle przedstawiajg szeroko rozumiang branze budowlang, ktérej
przypisuje sie az 50% udziat w emisji dwutlenku wegla, ale tez w zuzyciu zasobéw
naturalnych i produkcji odpadéw statych. Wigkszo$¢ tego negatywnego wpltywu
pojawia sie na etapie prac budowalnych (Vasilca i in., 2021, s. 1). Problemy ekolo-
giczne dotycza nie tylko procesu powstawania budynkéw czy budowli, ale takze
ich eksploatacji, stad tak wazne jest ich odpowiednie zaprojektowanie i wyposaze-
nie w proekologiczne rozwigzania.

4.3.4. Sektor kosmetyczny

Branza kosmetyczna jest czgécig przemystu chemicznego, oferujgcg ré6znego rodza-
ju produkty stuzace dbaniu o cialo i jego wyglad, do ktérych zalicza sie: Srodki do
pielegnacji wloséw, srodki do pielegnacji skéry, produkty stuzace codziennej hi-
gienie, kosmetyki kolorowe oraz zapachowe (Lopaciuk, Loboda, 2013, s. 1080). Ry-
nek kosmetyczny to wazna czeé¢ Swiatowej gospodarki —jego przyblizona wartos¢
w 2019 r. wynosita ponad 474 miliardy euro, a prognozy méwig o tym, ze do 2023 r.
moze ona wzrosng¢ do 544,7 miliarda euro. Najwigkszym rynkiem zbytu jest Azja,
gdzie w 2019 r. sprzedano kosmetyki o wartosci 193,1 miliarda euro (PKO BP, 2020,
s. 4). Zapotrzebowanie na kosmetyki jest ogromne — przecietne wydatki per capita
na kosmetyki na §wiecie wynosily w 2019 r. 64,4 euro; prognozuje sig, ze do roku
2023 bedzie to ponad 71 euro. Jezeli chodzi o mieszkanicéw Europy, to statystyczny
mieszkaniec tego kontynentu w 2019 r. na kosmetyki wydat 128,7 euro (PKO BP,
2020, s. 5-7). Branza kosmetyczna ma duze znaczenie gospodarcze — w samej Unii
Europejskiej tworzy, bezposrednio i posrednio, ponad 2 miliony miejsc pracy (CE
i RPA, 2019, s. 21).

W kontekscie odpowiedzialnej produkcji kosmetykéw najczeSciej poruszane
kwestie dotyczg spraw Srodowiskowych i odnoszg si¢ do wytwarzania produk-
tow opartych o naturalne skfadniki oraz unikania wykorzystywania niebezpiecz-
nych dla zdrowia i érodowiska substancji chemicznych (Fortunati i in., 2020, s. 3).
Szacuje sig, ze jedynie 20% z okoto 12 000 substancji stosowanych do produkcji
kosmetykéw mozna uznaé za bezpieczne dla zdrowia i Srodowiska naturalnego
(Bilal i in., 2020, s. 1). Problemem jest to, Ze substancje te, tak na etapie produkcji,
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jak i konsumpgji oraz utylizacji produktéw kosmetycznych, trafiajg do Srodowiska.
Jednym z elementéw $rodowiska najbardziej narazonych na skazenie substancjami
zawartymi w kosmetykach jest woda, gdzie sktadniki te trafiajg choc¢by poprzez
zmywanie ich z twarzy i ciata przez uzytkownikéw (Bilal i in., 2020, s. 1-2).

Jednym z wazniejszych tematow stat sie w ostatnich latach problem wykorzysty-
wania zwierzat do testowania kosmetykéw (Ploska, 2018, s. 183-196). Presja opinii
publicznej w tym zakresie doprowadzila do tego, ze coraz czesciej wprowadzane
sg regulacje, ktére zakazuja tego rodzaju testéw. Dobrze ilustrujg to dziatania po-
dejmowane w ramach Unii Europejskiej. Pierwsze préby uregulowania tej kwestii
pojawily sie tam juz w 1993 r., ale ostatecznie proces wprowadzania zakazu testo-
wania kosmetykéw na zwierzetach rozpoczat si¢ prawie dekade p6zniej —w 2004 r.
Regulacje byly wdrazane stopniowo i poczatkowo ograniczaly sie do zakazu pro-
wadzenia takich testéw dla produktéw koricowych na terenie Unii Europejskiej.
W roku 2009 zakaz objat takze sktadniki stosowane w produkcji kosmetykoéw.
W tym czasie zabroniono wprowadzania na rynek zaréwno produktéw, ktore jako
ostateczne byly testowane na zwierzetach, jak i tych, w ktérych skladzie znalazty
si¢ komponenty poddane takiej procedurze. Wcigz jednak dopuszczano takie testy
odnosnie szczegélnych skutkéw ubocznych dla zdrowia czlowieka w przypadku,
gdy nie mozna zastosowac alternatywnych metod badawczych. Od 2013 r. na tere-
nie Unii Europejskiej obowigzuje catkowity zakaz prowadzenia testow na zwierze-
tach oraz wprowadzania do obrotu produktéw kosmetycznych i ich skfadnikéw,
ktére byly w ten sposéb badane (Ploska, 2018, s. 190).

Sektor kosmetyczny nie jest tez wolny od probleméw zwigzanych z przestrzega-
niem praw cztowieka. Wigza sie one, przede wszystkim, ze zZrédtami pozyskiwania
surowcéw niezbednych do produkcji kosmetykéw. Niektére z nich, np. mike,
wydobywa si¢ w kopalniach zlokalizowanych w takich krajach jak np. Indie, gdzie,
niestety, wystepuje problem wykorzystywania pracy dzieci (USDL, 2018, s. 24).

4.4. Analiza wykorzystania narzedzi sprawozdawczych
w komunikacji zewnetrznej z zakresu CSR spétek

4.4.1. Analiza sprawozdawczosci zewnetrznej z zakresu spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu

W celu dokonania analizy narzedzi sprawozdawczych w komunikacji zewnetrz-
nej spoétek, w tabeli 4.2 dokonano zestawienia obowigzkéw sprawozdawczych,
ktérym podlega kazdy z podmiotéw, w $wietle wymogéw stawianych przez pra-
wo bilansowe.
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Tabela 4.2. Wymogi sprawozdawcze podmiotéw poddanych analizie
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Wszystkie badane podmioty sporzadzily sprawozdania finansowe zawierajace
obowigzkowe elementy i przygotowaty sprawozdania z dziatalno$ci. Spétki gietdo-
we Grupa LOTOS SA i LPP SA zlozyly odwiadczenie na temat informacji niefinan-
sowych oraz stosowania tadu korporacyjnego.

Zapewnieniem dla jako$ci sporzgdzonych sprawozdan finansowych byly opinie
wyrazone przez niezaleznych bieglych rewidentéw w sprawozdaniach z badania.
Natomiast w przypadku o§wiadczen w zakresie informacji niefinansowej, zamiesz-
czona zostata wylgcznie informacja z zastrzezeniem, ze nie zostaly wykonane zad-
ne prace atestacyjne i tym samym nie jest wyrazane jakiekolwiek zapewnienie na
ich temat. Zestawienie opinii i informacji dotyczacych sprawozdawczo$ci rocznej
zaprezentowano w tabeli 4.3.

Tabela 4.3. Opinie i informacje niezaleznych biegtych rewidentéw z badania spra-
wozdawczoéci podmiotéw poddanych analizie

Tresc¢ opinii/
informacji

Grupa LOTOS SA

LPP SA

Euro Styl SA

Ziaja Ltd

Opinia na te-
mat rocznego
sprawozdania
finansowego

Zdaniem biegtego
rewidenta sprawo-
zdanie finansowe:

- przedstawia rze-
telny i jasny obraz
sytuacji majatko-
wej i finansowej
Spétki na dzien

31 grudnia 2020 r.
oraz jej wyniku
finansowego

i przeptywow
pienieznych za rok
obrotowy zakon-
czony w tym dniu,
zgodnie z majacy-
mi zastosowanie
Miedzynarodowy-
mi Standardami
Sprawozdawczosci
Finansowej
zatwierdzonymi
przez Unie Euro-
pejska (,MSSF”)
oraz przyjetymi za-
sadami (polityka)
rachunkowosci;
jest zgodne co

do formy i tresci

z obowigzujgcymi
Spotke przepisami
prawa oraz jej
statutem;

Zdaniem biegtego
rewidenta sprawo-
zdanie finansowe:

- przedstawia rze-
telny i jasny obraz
sytuacji majatkowej
i finansowej Spotki
na dzien 31 stycz-
nia 2021 r. oraz jej
wyniku finansowe-
go i przeptywdéw
pienieznych za
okres od dnia 1 lu-
tego 2020 r.do dnia
31 stycznia 2021 r.
zgodnie z majacy-
mi zastosowanie
Miedzynarodowy-
mi Standardami
Sprawozdawczosci
Finansowej za-
twierdzonymi przez
Unie Europejska
oraz przyjetymi
zasadami (polityka)
rachunkowosci;
jest zgodne co

do formy i tresci

z obowiazujacymi
Spotke przepisami
prawa oraz jej
statutem;

Zdaniem biegtego
rewidenta roczne
sprawozdanie
finansowe:

« przedstawia rzetelny
i jasny obraz sytuacji
majatkowej i finan-
sowej Euro Styl SA
(,Spdtka”) na dzier
31 grudnia 2020r.
oraz wyniku finanso-
wego i przeplywow
pienieznych Spotki
za rok obrotowy
zakoriczony w tym
dniu zgodnie zma-
jacymi zastosowanie
przepisami ustawy
zdn. 29 wrzesnia
1994 .0 rachun-
kowosci (,Ustawa

o rachunkowosci”-
tekst jednolity - Dz.
U.z2021r.poz. 217
zpbzn.zm.) oraz
przyjetymi zasadami
(polityka) rachunko-
WOSCi;

jestzgodne co do
formy i tresci z obo-
wigzujacymi Spotke
przepisami prawa
oraz jej statutem;

Zdaniem biegtego
rewidenta roczne
sprawozdanie
finansowe:

« przedstawia rzetel-
ny i jasny obraz sy-
tuacji majatkowe;j

i finansowej Spotki
na dzien 31 grud-
nia 2020 r. oraz jej
wyniku finansowe-
go i przeptywow
pienieznych za rok
obrotowy zakon-
czony w tym dniu
zgodnie z majacy-
mi zastosowanie
przepisami ustawy
zdn. 29 wrzesnia
1994 r. o rachun-
kowosci (,Ustawa
o rachunkowo-
Sci”’—tj. Dz. U.
22021 r.poz. 217)
oraz przyjetymi
zasadami (polityka)
rachunkowosci;
jest zgodne co

do formy i tresci

z obowigzujgcymi
Spotke przepisami
prawa oraz umo-
wa Spotki;
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Tresc opinii/
informacji

Grupa LOTOS SA

LPP SA

Euro Styl SA

Ziaja Ltd

« zostato sporzadzo-
ne na podstawie
prawidtowo
prowadzonych
ksiag rachunko-
wych zgodnie
z przepisami
rozdziatu 2 ustawy
z dnia 29 wrzednia
1994 r. o rachun-
kowosci (,Ustawa
o rachunkowosci”
-Dz.U.z2021r.
poz. 217).

« zostato sporzadzo-
ne na podstawie
prawidtowo pro-
wadzonych ksiag
rachunkowych
zgodnie z przepi-
sami rozdziatu 2
ustawy z dnia 29
wrzesnia 1994 r.
o rachunkowosci
(,Ustawa o ra-
chunkowosci”).

« zostato sporzadzo-
ne na podstawie
prawidtowo
prowadzonych
ksiag rachunko-
wych zgodnie
Z przepisami
rozdziatu 2 Ustawy
o rachunkowosci.

« zostato sporzadzo-
ne na podstawie
prawidtowo pro-
wadzonych ksigg
rachunkowych
zgodnie zprzepi-
sami rozdziatu 2
Ustawy o rachun-
kowosci.

Opinia o spra-
wozdaniu
z dziatalnosci

Na podstawie
wykonanej w trakcie
badania pracy,
zdaniem biegtego
rewidenta, spra-
wozdanie z dziatal-
nosci:
- zostato sporza-
dzone zgodnie
z art. 49 Ustawy
o rachunkowosci
oraz paragrafem
70 Rozporzadzenia
Ministra Finanséw
z dnia 29 marca
2018 r. w sprawie
informacji bieza-
cych i okresowych
przekazywanych
przez emiten-
tow papieréow
wartosciowych
oraz warunkéw
uznawania za row-
nowazne informa-
¢ji wymaganych
przepisami prawa
panstwa niebeda-
cego panstwem
cztonkowskim
(,Rozporzadzenie
o informacjach
biezacych” - Dz. U.
z2018r. poz. 757
zpdzn.zm.);

Na podstawie
wykonanej w trakcie
badania pracy,
zdaniem biegtego
rewidenta, sprawo-
zdanie z dziatalnosci
Spotki:
- zostalo sporza-
dzone zgodnie
z art. 49 Ustawy
o rachunkowo-
scioraz§ 70
Rozporzadzenia
Ministra Finansow
z dnia 29 marca
2018 r. w sprawie
informacji bieza-
cych i okresowych
przekazywanych
przez emiten-
tow papieréow
wartosciowych
oraz warunkéw
uznawania za row-
nowazne informa-
¢ji wymaganych
przepisami prawa
panstwa niebeda-
cego panstwem
cztonkowskim
(,Rozporzadzenie
o informacjach
biezacych”);

Na podstawie
wykonanej pracy
w trakcie

badania, zdaniem

biegtego rewiden-

ta, sprawozdanie

z dziafalnosci

Spotki:

- zostato sporza-
dzone zgodnie
zwymogami art.
49 Ustawy o ra-
chunkowosci;

- jest zgodne
z informacja-

mi zawartymi
w sprawozdaniu
finansowym.

Ponadto biegty
rewident o$wiadcza,
ze w $Swietle wiedzy
o Spotceijej
otoczeniu uzyskanej
podczas

badania nie
stwierdzit

w sprawozdaniu

z dziatalnosci Spotki
istotnych
znieksztatcen.

Na podstawie
wykonanej w trakcie
badania pracy,
zdaniem biegtego
rewidenta, sprawo-
zdanie
z dziatalnosci Spotki:
- zostato sporza-

dzone zgodnie

z art. 49 Ustawy

o rachunkowosci;
- jest zgodne

z informacja-

mi zawartymi

w sprawozdaniu

finansowym.

Ponadto, w Swietle
wiedzy o Spétce i jej
otoczeniu uzyskanej
podczas badania,
biegty rewident
o$wiadcza, ze

nie stwierdzit

w sprawozdaniu

z dziatalnosci istot-
nych znieksztatcen.
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Tresc opinii/

" " Grupa LOTOS SA LPP SA Euro Styl SA Ziaja Ltd
informacji
« jest zgodne « jest zgodne
zinformacja- zinformacja-
mi zawartymi mi zawartymi
w sprawozdaniu w sprawozdaniu
finansowym. finansowym.
Ponadto, w Swietle Ponadto, w Swietle
wiedzy o Spétce wiedzy o Spétce
i jej otoczeniu i jej otoczeniu
uzyskanej podczas uzyskanej podczas
badania, biegty badania, biegty
rewident o$wiadcza, | rewident oswiadcza,
ze nie stwierdzit Ze nie stwierdzit
w sprawozdaniu w sprawozdaniu
z dziatalnosci istot- | z dziatalnosci istot-
nych znieksztatcen. | nych znieksztatcen.
Opinia Zdaniem biegte- Zdaniem biegte- n/d n/d
o o$wiadcze- go rewidenta, go rewidenta,
niu o stoso- w o$wiadczeniu w o$wiadczeniu
waniu fadu o stosowaniu tadu o stosowaniu tadu
korporacyj- korporacyjnego korporacyjnego
nego Spotka zawarta Spotka zawarta in-

wszystkie infor-
macje okreslone

w paragrafie 70 ust.
6 punkt 5 Rozpo-
rzadzenia o infor-
macjach biezacych.
Ponadto informacje
wskazane w pa-
ragrafie 70 ust. 6
punkt 5 lit. c-f, h
oraz lit. i tego rozpo-
rzadzenia zawarte
w o$wiadczeniu

o stosowaniu tadu
korporacyjnego sa
zgodne z majacymi
zastosowanie prze-
pisami oraz infor-
macjami zawartymi
w sprawozdaniu
finansowym.

formacje okreslone
w § 70 ust. 6 punkt
5 Rozporzadzenia
o informacjach
biezacych. Ponadto
informacje wska-
zane w § 70 ust. 6
punkt 5 lit. c-f, h
oraz i tego rozpo-
rzadzenia zawarte
w o$wiadczeniu

o stosowaniu tadu
korporacyjnego sa
zgodne z majacymi
zastosowanie prze-
pisami oraz infor-
macjami zawartymi
w sprawozdaniu
finansowym.
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Tresc opinii/

49b ust. 1 Ustawy
o rachunkowosci
jako wyodrebniona
czesc sprawozdania
z dziatalnosci.

Nie wykonano zad-
nych prac atestacyj-
nych dotyczacych
oswiadczenia na
temat informacji
niefinansowych i nie
wyrazano jakiego-
kolwiek zapewnie-
nia na jego temat.

dzeniu odrebnego
sprawozdania na
temat informacji
niefinansowych,

o ktérym mowa

w art. 55 ust. 2¢
Ustawy o rachunko-
wosci oraz ze Spotka
sporzadzita takie
odrebne sprawo-
zdanie.

Nie wykonano zad-
nych prac atestacyj-
nych dotyczacych
oswiadczenia na
temat informacji
niefinansowych i nie
wyrazono jakiego-
kolwiek zapewnie-
nia na jego temat.

" " Grupa LOTOS SA LPP SA Euro Styl SA Ziaja Ltd
informacji

Informacja Potwierdzenie, ze Poinformowanie, ze | n/d n/d

o o$wiadcze- | Spotka sporzadzita Spotka zamiescita

niu na temat oswiadczenie na te- | w raporcie rocznym

informacji mat informacji nie- | Spotki informacje

niefinanso- finansowych, o kté- | w formie oswiad-

wych rym mowa w art. czenia o sporza-

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie sprawozdarn finansowych analizowanych podmiotéw.

Spétka Grupa LOTOS SA w Sprawozdaniu Zarzadu z dziatalnosci Grupy LO-
TOS SA w punkcie ,tad korporacyjny” ujela kompleksowe informacje dotyczace
zakresu i sposobu wypetniania poszczeg6lnych zasad. Podobnie LPP SA w ramach
Sprawozdania Zarzadu z dzialalnoéci umiescita Oswiadczenie o stosowaniu zasad
fadu korporacyjnego wraz z dodatkowymi informacjami.

Obie spotki akcyjne w odmienny sposoéb rozliczyly sie natomiast z obowigzku
publikacji informacji niefinansowych. W przypadku Grupy LOTOS SA w Sprawo-
zdaniu Zarzadu z dziatalnosci Grupy LOTOS SA oraz jej grupy kapitatowej za rok
2020 zostato zamieszczone O$wiadczenie na temat informacji niefinansowych Gru-
py LOTOS SA i jej grupy kapitatowej jako jeden z elementéw tego sprawozdania,
zawierajace pelng informacje niefinansowa. Natomiast spétka LPP SA w ramach
jednostkowego Raportu rocznego 2020/2021 umiescita, poza Sprawozdaniem Za-
rzadu z dziatalnosci, odrebng informacje dotyczacg Oswiadczenia na temat infor-
magji finansowych, ktéra przekierowuje czytelnika do Raportu zintegrowanego za
2020/2021 r. ,,Odpowiedzialne decyzje w nowej rzeczywistosci”. W tym przypad-
ku raport zintegrowany stanowi oSwiadczenie na temat informacji niefinansowych.
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Zlozenie w Krajowym Rejestrze Sqdowym sprawozdan za rok 2020 mialo miej-
sce w przypadku analizowanych spétek w nastepujacych terminach:

a) Grupa LOTOS SA -7 lipca 2021 r.,
b) LPP SA —151ipca 2021 r.,

c) Euro Styl SA — 30 czerwca 2021 r.,
d) Ziaja Ltd — 10 wrzes$nia 2021 r.

i oznacza, ze wszystkie jednostki terminowo wywigzaly si¢ z wymogu publi-
kacji'>.

Analizujac sprawozdania finansowe z poziomu oceny realizacji spolecznej od-
powiedzialnosci biznesu, kwestig o najwiekszym znaczeniu jest obligatoryjne po-
twierdzenie ich jakosci przez certyfikowany podmiot uprawniony do badania oraz
wymoég udostepniania przygotowanych danych poprzez zlozenie ich do Krajowego
Rejestru Sadowego. Dzigki dostepowi do kompletnego sprawozdania finansowego
wraz ze sprawozdaniem z badania, interesariusze otrzymuja odpowiedz na pyta-
nie, czy sprawozdanie finansowe w sposéb rzetelny i jasny prezentuje kondycje
finansowg jednostki oraz czy sprawozdanie finansowe zostato sporzadzone i udo-
stepnione w terminach wynikajgcych z regulacji prawnych. Prezentowane infor-
macje stanowig takze podstawe do analizy, czy dane ze sprawozdania finansowego
w innych kanatach komunikacji nie ulegly przeksztalceniu, znieksztalceniu badz
czy nie jest realizowany wybidérczy przekaz medialny w celu wprowadzenia od-
biorcy informacji w blagd. Natomiast nawet publikacja i atestacja sprawozdar nie
sg wystarczajgce do oceny, czy informacje zawarte w sprawozdaniu finansowym
sq wlasciwe i wystarczajace do podejmowania uzasadnionych ekonomicznie, spo-
lecznie badz srodowiskowo decyzji przez jego odbiorcow. Z jednej strony poziom
wystarczalno$ci moze by¢ kwestig subiektywng poszczegdlnych czytelnikéw spra-
wozdania, wynikajacg z ich przygotowania merytorycznego czy specyficznych po-
trzeb, z drugiej strony poziom szumu informacyjnego zawartego w sprawozdaniu
finansowym (nadmiar informacji, nieadekwatna wizualizacja, elementy graficzne
niewnoszace tresci sprawozdawczych) moze powodowac rozmycie informacji istot-
nych dla czytelnika, a niekorzystnych dla jednostki.

154 Ziaja Ltd na podstawie zmian dokonanych Rozporzadzeniem Ministra Finanséw, Funduszy i Polityki
Regionalnej z dnia 26 marca 2021 r. zmieniajagcym Rozporzadzenie w sprawie okreslenia innych ter-
minéw wypelniania obowigzkéw w zakresie ewidencji oraz w zakresie sporzadzenia, zatwierdzenia,
udostepnienia i przekazania do wlasciwego rejestru jednostki lub organu sprawozdar lub informacji
(Rozporzadzenie, 2021), skorzystata z wydluzonego terminu na przygotowanie, zatwierdzenie i ztoze-
nie sprawozdania do Krajowego Rejestru Sagdowego.
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4.4.2. Analiza informacji nt. spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w sprawo-
zdawczosci rocznej Grupy LOTOS SA

Sprawozdanie finansowe Grupy LOTOS SA za rok 2020 liczy 64 strony, z czego 56
stron stanowig dodatkowe informacje i objasnienia. Informacje w sprawozdaniu
finansowym odnoénie kwestii spotecznych dotyczyty:

1. wysokosci kosztéow Swiadczenn pracowniczych, z wyszczegdlnieniem kosz-
tow biezacych wynagrodzen, kosztow ubezpieczert spotecznych i pozostatych
$wiadczen pracowniczych, kosztéw nagréd jubileuszowych, $wiadczen emery-
talnych i innych §wiadczen po okresie zatrudnienia;

2. informacji o formie i wartosci realizowanych wyptat nagréd jubileuszowych,
odpraw emerytalnych i rentowych, odpraw posmiertnych oraz o objeciu pra-
cownikéw, emerytéw i rencistéw opieka socjalng w ramach odrebnego fundu-
szu socjalnego;

3. informacji nt. zakladanej rotacji pracownikéw (prawdopodobieristwo odejs¢ pracow-
nikéw przyjeto na podstawie danych z lat ubieglych, dotyczacych rotacji zatrudnienia
w Spolce oraz danych statystycznych dotyczacych rynku pracy w Polsce);

4. informacji o przewidywanej stopie wzrostu wynagrodzen w kolejnych latach;

5. wynagrodzenia i pozostatych $wiadczeri wyptaconych poszczegélnym czion-
kom Zarzadu oraz cztonkom Rady Nadzorczej Spotki;

6. wynagrodzenia i pozostalych $wiadczen wyptaconych gtéwnej kadrze kierow-
niczej (za wyjatkiem czlonkéw Zarzadu Spotki) w formie zagregowanych kwot;

7. braku znaczacych transakgji z cztonkami Zarzadu i Rady Nadzorczej Spotki,
w tym nieudzielania wymienionym osobom zadnych pozyczek, zaliczek, gwa-
rancji, ani niezawierania zadnych innych umoéw o charakterze nierynkowym,
badz o istotnym wplywie na prezentowane sprawozdanie finansowe';

8. kwot darowizn na cele spoleczne.

W zakresie kwestii sSrodowiskowych z informacji dodatkowej mozna si¢ dowie-
dzie¢ o:

1. wartoéci posiadanych i wykorzystanych przez spétke uprawniern do emisji
dwutlenku wegla (CO,);

2. kwocie rezerw na pokrycie niedoboru uprawnieni do emisji CO, oraz przyjetych
zasadach zarzadzania ryzykiem cen uprawnieni do emisji dwutlenku wegla
(CO,), w tym o szacowanym niedoborze uprawnieri w okresie rozliczeniowym
przypadajacym na lata 2013-2020. Jest to informacja o tyle istotna, Ze wskazuje,

155 Na podstawie zlozonych oswiadczeri cztonkéw Zarzadu i Rady Nadzorczej Spoiki, jednostka informuje
takze o nieuzyskaniu wiedzy o transakcjach zawartych przez ich matzonkéw, krewnych lub powinowatych
w linii prostej do drugiego stopnia lub zwigzanymi z tytutu opieki, przysposobienia lub kurateli, badZ z in-
nymi osobami, z ktérymi maja osobiste powigzania ze Sp6tka lub z podmiotem Grupy Kapitatowej LOTOS.
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na ile spétka positkuje sie nabywaniem uprawniert w celu skompensowania
braku dostosowania produkcji do norm srodowiskowych;

3. kwocie rezerwy na Narodowy Cel Redukcyjny';

4. kwocie rezerwy na oplate zastepczg (NCW)'¥;

5. kwocie rezerwy na optaty OZE (Odnawialne Zrédta Energii; Ustawa, 2015).

Sprawozdaniu finansowemu towarzyszylo Sprawozdanie Zarzadu liczace 200
stron, w ktérym podano informacje nt. przestrzegania Dobrych Praktyk Spétek No-
towanych na GPW 2016 (GPW, 2016). Grupa LOTOS SA o$wiadczyta o stosowaniu
wiekszosci zasad z wyjatkami zaprezentowanymi w tabeli 4.4.

Tabela 4.4. Zasady fadu korporacyjnego, ktérych Grupa LOTOS SA nie zastosowata
w latach 2016-2020

Zasada tadu korporacyjnego Wyjasnienie braku zastosowania

I Polityka informacyjna i komunikacja z inwestorami

1.Z.1.16. Informacja na temat planowanej | Spétka nie transmitowata dotychczas obrad walnego zgro-
transmisji obrad walnego zgromadzenia | madzenia, przy czym nie wyklucza takiej transmisji w przy-
publikowana jest nie pézniej nizw terminie | sztosci.

7 dni przed datg walnego zgromadzenia.

1.Z.1.20. Zapis przebiegu obrad walnego | Spotka nie rejestrowata do tej pory przebiegu obrad walne-
zgromadzenia prowadzony jest w formie | go zgromadzenia w formie audio lub wideo. Zdaniem Spot-
audio lub wideo. ki dotychczasowa forma dokumentowania obrad walnego
zgromadzenia pozwalata na zachowanie transparentnosci
i ochrony praw akcjonariuszy. Dodatkowo informacje doty-
czace podejmowanych uchwat Spétka przekazuje w formie
raportéw biezacych, a takze publikuje na stronie interneto-
wej www.lotos.pl. Spétka nie wyklucza dokumentowania ob-
rad w formie audio lub wideo w przysztosci.

15 Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o systemie monitorowania i kontrolowania jakosci paliw (Ustawa,
2006) definiuje w art. 2 ust. 1 pkt. 28 Narodowy Cel Redukcyjny jako minimalng warto$¢ ograniczenia
emisji gazow cieplarnianych w cyklu zycia paliw ciektych, biopaliw ciektych, gazu skroplonego, spre-
zonego gazu ziemnego, skroplonego gazu ziemnego lub oleju do silnikéw statkéw zeglugi §rédlagdowej
stosowanych w transporcie oraz energii elektrycznej stosowanej w pojazdach samochodowych w przeli-
czeniu na jednostke energii. Od 1 stycznia 2023 r. Narodowy Cel Redukcyjny bedzie oznaczal minimal-
na warto$¢ ograniczenia emisji gazow cieplarnianych w cyklu zycia paliw cieklych, biopaliw cieklych,
gazu skroplonego (LPG), sprezonego gazu ziemnego (CNG), skroplonego gazu ziemnego (LNG), oleju
do silnikéw statkow zeglugi srédladowej lub wodoru stosowanych w transporcie oraz energii elektrycz-
nej stosowanej w pojazdach samochodowych, w przeliczeniu na jednostke energii.

157 Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o systemie monitorowania i kontrolowania jakosci paliw (Ustawa,
2006) dopuszcza realizacje obowigzku ograniczenia emisji gazéw cieplarnianych, o ktérym mowa w art.
30b ust. 11 2, poprzez uiszczenie oplaty zastepczej w wysokosci okreslonej w ust. 4, jezeli jednostka
wykaze, ze w roku kalendarzowym, ktérego dotyczyt ten obowigzek, zrealizowata Narodowy Cel Re-
dukcyjny na minimalnym okre$lonym poziomie.
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Zasada tadu korporacyjnego Wyjasnienie braku zastosowania

IV. Walne zgromadzenie i relacje z akcjonariuszami

IV.Z.2. Jezeli jest to uzasadnione z uwagi | Spotka zapewnia akcjonariuszom mozliwo$¢ uczestniczenia
na strukture akcjonariatu spétki, spétka za- | w walnym zgromadzeniu osobiscie lub przez petnomocnika.
pewnia powszechnie dostepna transmisje | Ponadto walne zgromadzenia odbywajg sie w siedzibie Spét-
obrad walnego zgromadzenia w czasie rze- | ki w Gdansku, co utatwia akcjonariuszom lub ich petnomocni-
czywistym. kom stawienie sie w miejscu obrad. Spotka realizuje natozone

przepisami prawa i obowiazki informacyjne i niezwtocznie,
w terminie 24 godzin od zakornczenia walnego zgromadze-
nia, przekazuje w formie raportéw biezacych informacje
o tresci podjetych uchwat, wynikach gtosowan oraz informa-
cje o ewentualnych zgtoszonych sprzeciwach i jednoczes$nie
publikuje te informacje na korporacyjnej stronie interneto-
wej. Ponadto Spétka publikuje rowniez pytania i odpowiedzi
udzielone akcjonariuszom podczas walnego zgromadzenia.
Wedtug Spétki powyzsze dziatania sg wystarczajace dla za-
pewnienia akcjonariuszom udziatu w walnym zgromadzeniu.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Sprawozdania Zarzadu z dziatalnosci Grupy LOTOS SA oraz
jej grupy kapitatowej za rok 2020.

@

Pozostate informacje dotyczace Dobrych Praktyk odnosily sie do:

systemu kontroli wewnetrznej i zarzadzania ryzykiem w procesie sporzadza-
nia sprawozdan finansowych. Wedlug podanych informacji, w Spélce zostaty
wprowadzone rozwigzania organizacyjno-procesowe, stanowigce podstawe dla
systemu kontroli wewnetrznej, tadu organizacyjnego, zapewnienia zgodnosci
i zarzgdzania ryzykiem i funkcjonujg one w praktyce;

akqji i akgjonariuszy Grupy LOTOS SA;

walnego zgromadzenia;

dziatalnosci Rady Nadzorczej, w tym powolywania i odwotywania Cztonkéw
Rady Nadzorczej, jej sktadu i kompetencji, a takze warunkéw zachowania nie-
zaleznosci;

dziatalnosci Zarzadu, w tym powoltywania i odwolywania Cztonkéw Zarzadu,
jego sktadu i kluczowych kompetengji oraz polityki wynagrodzeri i polityki wy-
boru gtéwnego rewidenta;

polityki réznorodnosci. Spétka poinformowata, ze w 2020 r. oraz w poprzed-
nich latach realizowata zasady zarzadzania réznorodnoscia i polityke réwnego
traktowania, w poszanowaniu dla zréznicowanego, wielokulturowego spote-
czenstwa. Organizacja ktadla szczeg6lny nacisk na rowne traktowanie ze wzgle-
du na ple¢, wiek, niepelnosprawnosé, stan zdrowia, rase, narodowos¢, pocho-
dzenie etniczne, religi¢, wyznanie, bezwyznaniowo$¢, przekonania polityczne,
przynaleznoé¢ zwigzkowa, tozsamosé plciowa, status rodzinny, styl zycia etc.
Spétka zadeklarowata przestrzeganie od 2009 r. 10 Zasad Global Compact ONZ
(UNGC, 2021), ktére m.in. odnoszg sie do przestrzegania zasad réznorodnosci.
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W odniesieniu do Dobrych Praktyk 2021, spétka zadeklarowata w raporcie
z dnia 30 lipca 2021 r. poziom zgodnosci, okre$lony wspdtczynnikiem comply na

poziomie 94%. W kwestiach dotyczacych spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

i wlasciwej komunikacji, udzielone odpowiedzi do poszczegélnych zasad zebrano

w tabeli 4.5.

Tabela 4.5. Poziom zgodno$ci Grupy LOTOS SA do Dobrych Praktyk 2021 wg ra-

portu na dzierr 30.07.2021 r.

Zasada

Poziom
zgodnosci

Wyjasnienie

1.1. Spotka prowadzi sprawna komunikacje z uczest-
nikami rynku kapitatowego, rzetelnie informujac
o sprawach jej dotyczacych. W tym celu spétka wyko-
rzystuje réznorodne narzedzia i formy porozumiewa-
nia sie, w tym przede wszystkim korporacyjna strone
internetowa, na ktoérej zamieszcza wszelkie informa-
cjeistotne dla inwestoréw.

Zasada
stosowana

1.2. Spotka umozliwia zapoznanie sie z osiggnietymi
przez nig wynikami finansowymi zawartymi w ra-
porcie okresowym w mozliwie najkrétszym czasie
po zakonczeniu okresu sprawozdawczego, a jezeli
z uzasadnionych powodéw nie jest to mozliwe, jak
najszybciej publikuje co najmniej wstepne szacun-
kowe wyniki finansowe.

Zasada
stosowana

1.3. W swojej strategii biznesowej spdtka uwzgled-
nia réwniez tematyke ESG, w szczegdlnosci obej-
mujaca:

1.3.1 Zagadnienia srodowiskowe, zawierajace mier-
niki i ryzyka zwigzane ze zmianami klimatu i zagad-
nienia zrdwnowazonego rozwoju.

1.3.2 Sprawy spoteczne i pracownicze, dotyczace
m.in. podejmowanych i planowanych dziatan ma-
jacych na celu zapewnienie réwnouprawnienia ptci,
nalezytych warunkéw pracy, poszanowania praw
pracownikéw, dialogu ze spotecznosciami lokalny-
mi, relacji z klientami.

Zasada
stosowana
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Zasada

Poziom
zgodnosci

Wyjasnienie

1.4. W celu zapewnienia nalezytej komunikacji z in-
teresariuszami, w zakresie przyjetej strategii bizneso-
wej spdtka zamieszcza na swojej stronie internetowe;j
informacje na temat zatozen posiadanej strategii,
mierzalnych celéw, w tym zwlaszcza celéw dtugo-
terminowych, planowanych dziatan oraz postepow
w jej realizacji, okreslonych za pomocg miernikéw,
finansowych i niefinansowych. Informacje na temat
strategii w obszarze ESG powinny m.in.:
1.4.1 objasnia¢, w jaki sposéb w procesach de-
cyzyjnych w spétce i podmiotach z jej grupy
uwzgledniane sg kwestie zwigzane ze zmiang kli-
matu, wskazujac na wynikajace z tego ryzyka.
1.4.2 przedstawia¢ warto$¢ wskaznika réwnosci
wynagrodzen wyptacanych jej pracownikom, obli-
czanego jako procentowa réznica pomiedzy $red-
nim miesiecznym wynagrodzeniem (z uwzgled-
nieniem premii, nagréd i innych dodatkéw) kobiet
i mezczyzn za ostatni rok, oraz przedstawiac infor-
macje o dziataniach podjetych w celu likwidacji
ewentualnych nieréwnosci w tym zakresie, wraz
z prezentacja ryzyka z tym zwigzanego oraz hory-
zontem czasowym, w ktérym planowane jest do-
prowadzenie do réwnosci.

Zasada
stosowana

1.5. Co najmniej raz w roku spoétka ujawnia wydatki
ponoszone przez nia i jej grupe na wspieranie kul-
tury, sportu, instytucji charytatywnych, mediéw,
organizacji spotecznych, zwiazkéw zawodowych
itp. Jezeli w roku objetym sprawozdaniem spoétka
lub jej grupa ponosity wydatki na tego rodzaju cele,
informacja zawiera zestawienie tych wydatkow.

Zasada
stosowana

1.6.W przypadku spétki nalezacej do indeksu WIG20,
mWIG40 lub sWIG80 raz na kwartat, a w przypadku
pozostatych nie rzadziej niz raz w roku, spétka orga-
nizuje spotkanie dla inwestoréw, zapraszajac na nie
w szczegdlnosci akcjonariuszy, analitykdw, eksper-
téw branzowych i przedstawicieli mediéw. Podczas
spotkania zarzad spotki prezentuje i komentuje
przyjeta strategie i jej realizacje, wyniki finansowe
spofki i jej grupy, a takze najwazniejsze wydarzenia
majace wptyw na dziatalnos¢ spotki i jej grupy, osia-
gane wyniki i perspektywy na przysztos¢. Podczas
organizowanych spotkan zarzad spotki publicznie
udziela odpowiedzi i wyjasnier na zadawane pyta-
nia.

Zasada
stosowana

1.7. W przypadku zgtoszenia przez inwestora zada-
nia udzielenia informacji na temat spétki, spdtka
udziela odpowiedzi niezwtocznie, lecz nie pdzniej
niz w terminie 14 dni.

Zasada
stosowana
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Zasada

Poziom
zgodnosci

Wyjasnienie

2.1. Spétka powinna posiada¢ polityke réznorod-
nosci wobec zarzadu oraz rady nadzorczej, przyjeta
odpowiednio przez rade nadzorczg lub walne zgro-
madzenie. Polityka réznorodnosci okresla cele i kry-
teria réznorodnosci m.in. w takich obszarach jak
pte¢, kierunek wyksztatcenia, specjalistyczna wie-
dza, wiek oraz doswiadczenie zawodowe, a takze
wskazuje termin i sposdb monitorowania realizacji
tych celéow. W zakresie zréznicowania pod wzgle-
dem ptci warunkiem zapewnienia réznorodnosci
organdéw spotki jest udziat mniejszosci w danym
organie na poziomie nie nizszym niz 30%.

Zasada
niestosowana

Na dzien publikacji raportu Spotka
nie przyjefa jednolitej polityki réz-
norodnosci wobec Zarzadu i Rady
Nadzorczej, ktéra okreslataby cele,
kryteria réznorodnosci i sposéb po-
miaru ich wdrazania. Grupa LOTOS
SA przyjmuje, ze nie jest to wyma-
gane dla zapewnienia najwyzszych
standardéw w zakresie wykonywania
przez Zarzad i Rade Nadzorczg Spoétki
swoich obowigzkéw i wywigzywania
sie z nich w sposob efektywny, z uwa-
gi na fakt, ze jest spotka z udziatem
Skarbu Panstwa, w zwiagzku z czym
dobdr oséb wchodzacych w sktad
organow zarzadzajacych odbywa sie
z uwzglednieniem przepiséw ustawo-
wych odnoszacych sie do tego typu
podmiotéw. W zakresie kwalifikacji
i wymagan stawianych osobom za-
siadajgcym w organach zarzadczych
i nadzorujacych, Spoétka stosuje kry-
teria okreslone w przepisach ustawy
z 15 wrzesnia 2000 r. Kodeks spétek
handlowych oraz ustawy z 16 grudnia
2016 r. o zasadach zarzadzania mie-
niem panstwowym. Przyjete przez
ustawodawce kryteria zmierzajg do
zapewnienia, by osoby petnigce funk-
cje na stanowiskach zarzadczych oraz
nadzorujacych w spotce Skarbu Pan-
stwa posiadaty wyksztatcenie i do-
Swiadczenie zawodowe adekwatne
do petnienia tych funkgji.

2.2. Osoby podejmujace decyzje w sprawie wyboru
cztonkéw zarzadu lub rady nadzorczej spétki po-
winny zapewni¢ wszechstronno$¢ tych organéw
poprzez wybér do ich sktadu 0séb zapewniajacych
réznorodnos¢, umozliwiajgc m.in. osiggniecie doce-
lowego wskaznika minimalnego udziatu mniejszo-
$ci okreslonego na poziomie nie nizszym niz 30%,
zgodnie z celami okreslonymi w przyjetej polityce
réznorodnosci, o ktérej mowa w zasadzie 2.1.

Zasada
niestosowana

Wybor cztonkéw Zarzadu i Rady nad-
zorczej dokonywany jest z poszanowa-
niem zasady réwnego dostepu kobiet
i mezczyzn do stanowisk w organach
statutowych spotki. Aktualny sktad
organu wskazuje na praktyczng reali-
zacje zréznicowania wedtug kryterium
pfci, wyksztatcenia, doswiadczenia
i wieku, zarébwno wsréd cztonkéw Za-
rzaduy, jak i Rady nadzorczej. Na dzien
publikacji raportu spétka nie posiada
jednolitego dokumentu polityki réz-
norodnosci, ktéra okreslataby cele
i wskazniki jej zapewniania, w zwigzku
ztym niestosowanie zasady 2.2 wynika
Z niestosowania zasady 2.1.
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Zasada

Poziom
zgodnosci

Wyjasnienie

2.11.6. Informacje na temat stopnia realizacji poli-
tyki ré6znorodnosci w odniesieniu do zarzadu i rady
nadzorczej, w tym realizacji celéw, o ktérych mowa
w zasadzie 2.1.

Zasada
niestosowana

Spétka na dzien publikacji raportu
nie przyjeta jednolitego dokumentu
polityki réznorodnosci w odniesieniu
do wyboru cztonkéw Zarzadu i Rady
nadzorczej, w zwiazku z tym niesto-
sowanie zasady 2.11.6 wynika z nie-
stosowania zasady 2.11i2.2.

4.1 Spotka powinna umozliwi¢ akcjonariuszom
udziat w walnym zgromadzeniu przy wykorzysta-
niu srodkéw komunikacji elektronicznej (e-walne),
jezeli jest to uzasadnione z uwagi na zgtaszane
spotce oczekiwania akcjonariuszy, o ile jest w stanie
zapewni¢ infrastrukture techniczng niezbedna dla
przeprowadzenia takiego walnego zgromadzenia.

Zasada
niestosowana

Spotka nie zapewniata dotychczas
akcjonariuszom mozliwosci udziatu
w obradach walnego zgromadzenia
przy wykorzystaniu srodkéw komu-
nikacji elektronicznej. W opinii Spot-
ki nie istniejg zagrozenia pfynace
Z niestosowania ww. zasady z uwagi
na fakt, ze Spétka zapewnia akcjona-
riuszom mozliwos¢ uczestniczenia
w walnym zgromadzeniu osobiscie
lub przez petnomocnika. Spétce nie
zgtaszano réwniez stosownych ocze-
kiwann  akcjonariuszy dotyczacych
takiej formy walnego zgromadzenia.
Ponadto walne zgromadzenia odby-
waja sie w siedzibie Spotki w Gdan-
sku, co utatwia akcjonariuszom lubich
petnomocnikom stawienie sie w miej-
scu obrad. Spoétka realizuje natozone
przepisami prawa obowiazki infor-
macyjne i niezwtocznie, nie pdzniej
niz w terminie 24 godzin od zakon-
czenia walnego zgromadzenia, prze-
kazuje w formie raportéw biezacych
informacje o tresci podjetych uchwat,
wynikach gtosowan oraz informacje
o ewentualnych zgtoszonych sprze-
ciwach i jednoczesnie publikuje te
informacje na korporacyjnej stronie
internetowej. Co wiecej, Spdtka pub-
likuje réowniez pytania i odpowiedzi
udzielone akcjonariuszom podczas
walnego zgromadzenia. W opinii
Spotki powyzsze dziatania zapewnia-
ja akcjonariuszom udziat w walnym
zgromadzeniu oraz wykonywanie
w tym zakresie przystugujacych im
praw. Spotka nie wyklucza stosowania
powyzszej zasady w przysztosci.

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie danych pochodzacych ze strony: Skaner Dobrych Praktyk —

Gielda Papieréw Wartosciowych, 2021.
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Sprawozdanie Zarzadu z dziatalno$ci Grupy LOTOS SA w wyodrebnionej

czesci zawiera réwniez O$wiadczenie na temat informacji niefinansowych. Na 56

stronach przedstawiono dane w podziale na nastepujace zagadnienia:

1. Kluczowe Niefinansowe Wskazniki Efektywno$ci'>®.
2. Informacje o Grupie LOTOS:

model biznesowy,

produkty i ustugi,

taricuch wartosci,

sytuacja i perspektywy rynkowe,
strategia rozwoju,

fad korporacyjny,

LOTOS w Rankingach ESG.

3. Srodowisko:

podejscie do zréwnowazonego rozwoju,
podejscie do zmian klimatu,

szanse i ryzyka zwigzane ze zmianami klimatu,
projekty i inicjatywy minimalizujace negatywny wplyw na klimat i $rodo-
wisko,

emisje do atmosfery,

wytwarzanie i zuzycie energii,

surowce,

odpady,

woda i Scieki,

bioréznorodnos¢.

4. Spofeczenstwo:

cztowiek na pierwszym miejscu,

wartosci spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,

relacje ze spoteczno$ciami lokalnymi,

zaangazowanie w przeciwdziatanie skutkom pandemii koronawirusa,
dziatalnos¢ sponsoringowa,

dziatalno$é Fundacji LOTOS,

prawa cztowieka w tarficuchu wartosci,

cztonkostwa w organizacjach branzowych i CSR,

nagrody i wyréznienia.

5. Pracownicy:

polityka personalna,
struktura zatrudnienia,

158 Wskazniki s3 monitorowane na poziomie calej grupy kapitatowe;.
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* bezpieczenstwo i higiena pracy,

* zarzadzanie réznorodnoscia,

* prawa czlowieka w relacjach z pracownikami,
* wynagrodzenia i benefity,

¢ rozwdj i edukacja,

* wolontariat pracowniczy,

e etyka i przeciwdzialanie korupcj,

* etyczny faficuch dostaw.

Z perspektywy wykorzystania Sprawozdania Zarzadu w czesci dotyczacej in-
formagji niefinansowych jako narzedzia komunikacji, szczegélnie wazne jest $wia-
dome okreslenie przez jednostke kregu odbiorcéw sprawozdania i ich potrzeb.
Ankieta wypelniona przez interesariuszy wewnetrznych, jak i zewnetrznych, tj.
przedstawicieli pracownikéw, partneréw biznesowych, analitykéw, mediéw oraz
o$rodkéw naukowych, pozwolita wskazaé tematy istotne dla poszczegdlnych grup.

Dla czytelnikéw raportu kolejng wazng kwestig jest rzetelno$¢ i kompletnosé
zamieszczonych informacji. Na chwile obecng atestowanie nie jest obligatoryjne,
a zawarto$¢ odwiadczenia nt. informacji niefinansowych nie jest poddawana ze-
wnetrznej weryfikacji. Niemniej Zarzad informuje o zgodno$ci raportu na temat
danych niefinansowych z Miedzynarodowymi Wytycznymi Sprawozdawczosci
Niefinansowej GRI w wersji Core oraz z wymogami Ustawy o Rachunkowosci.
W raporcie zamieszczono w wersji tabelarycznej odnosniki do poszczegélnych ele-
mentéw wymaganych Ustawq oraz standaréw GRL

Précz umieszczenia kwestii ESG w O$wiadczeniu na temat stosowania tadu
korporacyjnego oraz Oswiadczeniu na temat informacji niefinansowych, kwe-
stie spoteczne i sSrodowiskowe zostaly poruszone przez Zarzad w zasadniczej
czedci Sprawozdania z dziatalnosci spétki i jednoczesnie grupy. Pojawily sie
sformutowania, ktére zapewniajg, ze jednym z gltéwnych zatozen dziatalnosci
Grupy Kapitatowej LOTOS jest zréownowazony rozw¢j, rozumiany jako ciggte
poprawianie efektywnoéci, przy jednoczesnym ograniczaniu negatywnego
wplywu na $rodowisko. Zintegrowana polityka spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu traktowana jest jako element zarzadzania i doskonalenia organizagcji,
a jej nadrzednym celem jest wsparcie organizacji w osigganiu celéw strategicz-
nych, z uwzglednieniem potrzeb wszystkich grup interesariuszy. Zarzad opisat
zidentyfikowane ryzyko klimatyczne, legislacyjne w zakresie dostosowania do
wymogoéw emisyjnych, srodowiskowe, spoteczne i pracownicze i wskazat na
czynnoéci podejmowane w ramach zarzgdzania ryzykiem. Dodatkowo w tre-
$ci Sprawozdania pojawily sie informacje o uskutecznionych w 2020 r. dzia-
faniach wskazujacych na wywigzywanie si¢ ze spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu, np. o uruchomieniu systemu ciggltego monitoringu zanieczyszczen,
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umozliwiajgcego m.in. zdalny dostep do monitorowania wplywu zaktadéw na
$rodowisko. Odpowiedzig na kwestie spoleczne byty zaplanowane na 2020 r.
dziatania rozwojowe, sluzgce podwyzszaniu kompetencji pracownikéw w kie-
runku ich dopasowania do wymogéw realizacji strategii biznesowej Spoéitki,
identyfikacji talentéw w organizacji i wzmacnianiu ich mocnych stron oraz
rozpowszechnianiu wiedzy eksperckiej i wzrostowi poziomu zaangazowania
poprzez satysfakcje z pracy.

Ponadto grupa kapitalowa udostepnila Zintegrowany Raport Roczny Grupy
Kapitatowej LOTOS za 2020 rok, ktéry stanowi poszerzong wersje Oswiadczenia
na temat informacji niefinansowych, podporzadkowang standardom GRI.

4.4.3. Analiza informacji nt. spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
w sprawozdawczosci rocznej LPP SA

Sprawozdanie finansowe LPP SA za rok 2020/2021 jest czeécig Jednostkowego
rocznego raportu; liczy 86 stron, z czego 77 stron stanowig dodatkowe informacje
i objasnienia. Kwestie spofeczne poruszone w sprawozdaniu dotyczyty:

1. informagji nt. kosztéw wynagrodzen i kosztéw ubezpieczen spolecznych;

2. kwot przekazanych darowizn;

3. informacji o prawie pracownikéw do odpraw emerytalnych i rentowych, ktére
s3 wyplacane jednorazowo w momencie przej$cia na emeryture oraz wartosci
wypltaconych kwot w okresie 1.02.2020-31.01.2021;

4. wysokosci rezerw na pozostate Swiadczenia pracownicze bez wskazania tytu-
16w $wiadczen;

5. wynagrodzen poszczegodlnych cztonkéw Zarzadu oraz Rady Nadzorczej, w tym
w postaci akcji;

6. informacji o przecietnym zatrudnieniu w spétce, podanym w osobach.

W sprawozdaniu finansowym nie zaprezentowano wyodrebnionych danych
dotyczacych kwestii srodowiskowych.

W ramach Jednostkowego rocznego raportu podano informacje nt. przestrze-
gania Dobrych Praktyk Spoétek Notowanych na GPW 2016. LPP SA oswiadczyta
o stosowaniu wiekszosci zasad, z wyjatkami zaprezentowanymi w tabeli 4.6.
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Tabela 4.6. Zasady fadu korporacyjnego, ktérych LPP SA nie zastosowata w latach

2020-2021

Zasada tadu korporacyjnego

Wyjasnienie braku zastosowania

I Polityka informacyjna i komunikacja z inwestorami

1.Z.1.20 Spodtka prowadzi korporacyjng strone in-
ternetowa i zamieszcza na niej, w czytelnej formie
i wyodrebnionym miejscu, oprdcz informacji wyma-
ganych przepisami prawa, zapis przebiegu obrad
walnego zgromadzenia, w formie audio lub wideo.

Spotka nie przewiduje rejestrowania obrad walnego
zgromadzenia w formie audio lub wideo

i umieszczania zapisu przebiegu obrad na swojej
stronie internetowej. W ocenie Spoétki stosowane
do tej pory dokumentowanie przebiegu walnych
zgromadzen zapewnia transparentnos¢ dziatalnosci
Spotki oraz chroni prawa wszystkich

akcjonariuszy. W szczegolnosci Spoétka udostepnia
tres¢ podejmowanych uchwat w formie raportow
biezacych, a takze publikacji na stronie internetowe;j.
Dodatkowo w tej samej formie sa udostepniane Jed-
nostkowy roczny raport LPP SA za 2020/2021 r. oraz
szczegotowe dane odnosnie wynikéow gtosowan
i ewentualne sprzeciwy wniesione do podjetych
uchwat. Inwestorzy majg zatem mozliwos¢ zapozna-
nia sie z istotnymi elementami przebiegu obrad oraz
sprawami poruszanymi na walnym zgromadzeniu.
Spotka jednak nie wyklucza stosowania powyzszej
zasady w przysztosci.

IV. Walne zgromadzenie i

relacje z akcjonariuszami

IV.R.2 Jezeli jest to uzasadnione z uwagi na strukture
akcjonariatu lub zgtaszane spofce oczekiwania ak-
cjonariuszy, o ile spotka

jest w stanie zapewni¢ infrastrukture techniczna nie-
zbedng dla sprawnego przeprowadzenia walnego
zgromadzenia przy wykorzystaniu srodkéw komuni-
kacji elektronicznej, powinna

umozliwi¢ akcjonariuszom udziat w walnym zgroma-
dzeniu przy wykorzystaniu takich srodkéw, w szcze-
golnosci poprzez:

1) transmisje obrad walnego zgromadzenia w czasie
rzeczywistym;

2) dwustronna komunikacje w czasie rzeczywistym,
w ramach ktérej akcjonariusze moga wypowiadac
sie w toku obrad walnego zgromadzenia, przeby-
wajac w miejscu innym niz miejsce obrad walnego
zgromadzenia;

3) zabieranie, osobiscie lub przez petnomocnika, gto-
su w toku walnego zgromadzenia.

Przytoczona rekomendacja nie jest stosowana przez
Spotke. Realizacja tej rekomendacji wigzataby sie
z ryzykiem technicznym. Umozliwienie akcjona-
riuszom wypowiadania sie w toku obrad walnego
zgromadzenia bez ich fizycznej obecnosci w miejscu
obrad, za pomoca srodkéw komunikacji elektro-
nicznej, niesie za sobg zagrozenia zaréwno natury
technicznej, jak i prawnej dla prawidtowego i spraw-
nego przeprowadzania obrad walnego zgromadze-
nia. W szczegdlnosci rodzi realne ryzyko zaktécen
technicznych, ktére uniemozliwig nieprzerwana,
dwustronng komunikacje z akcjonariuszami znajdu-
jacymi sie w miejscach innych niz sala obrad. W tej
sytuacji Spoétka nie jest w stanie zagwarantowac nie-
zawodnosci infrastruktury technicznej.

Wedtug Spdtki obowiazujace zasady udziatu
w walnych zgromadzeniach umozliwiaja wiasciwa
i efektywna realizacje praw wynikajacych z akgji
i wystarczajgco zabezpieczajg interesy wszystkich
akcjonariuszy.

Ponadto Spotce nie byly zgtaszane oczekiwania ak-
cjonariuszy w kwestii przeprowadzenia WZA przy
wykorzystaniu $rodkéw komunikacji elektroniczne;j.
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Zasada tadu korporacyjnego

Wyjasnienie braku zastosowania

IV.Z.2. Jezeli jest to uzasadnione z uwagi na strukture
akcjonariatu spotki, spotka zapewnia powszechnie
dostepna transmisje obrad walnego zgromadzenia
w czasie rzeczywistym.

Spotka nie przewiduje transmisji obrad walnego
zgromadzenia w czasie rzeczywistym. W ocenie Spot-
ki stosowane do tej pory dokumentowanie przebie-
gu walnych zgromadzen zapewnia transparentnos¢
dziatalnosci Spotki oraz chroni prawa wszystkich
akcjonariuszy. W szczegolnosci Spotka udostepnia
tre$¢ podejmowanych uchwat w formie raportéw
biezacych, a takze publikuje je na stronie interneto-
wej. Dodatkowo w tej samej formie sg udostepnia-
ne szczego6towe dane odnosnie wynikéw gtosowan
i ewentualne sprzeciwy wniesione do podjetych
uchwat. Inwestorzy majg zatem mozliwos¢ zapozna-
nia sie z istotnymi elementami przebiegu obrad oraz
sprawami poruszanymi na walnym zgromadzeniu.
Spotka jednak nie wyklucza stosowania powyzszej
zasady w przysztosci.

VI. Wynagrodzenia

VI.Z.4. Spotka w sprawozdaniu z dziatalnosci przed-
stawia raport na temat polityki wynagrodzen, zawie-
rajacy co najmniej:

1) 0ogdlna informacje na temat przyjetego w spoétce
systemu wynagrodzen;

2) informacje na temat warunkéw i wysokosci wy-
nagrodzenia kazdego z cztonkéw zarzadu, w po-
dziale na state i zmienne sktadniki wynagrodzenia
ze wskazaniem kluczowych parametréw ustalania
zmiennych sktadnikéw wynagrodzenia i zasad wy-
ptaty odpraw oraz innych pfatnosci z tytutu rozwia-
zania stosunku pracy, zlecenia lub innego stosunku
prawnego o podobnym charakterze — oddzielnie dla
spotki i kazdej jednostki wchodzacej w sktad grupy
kapitatowej;

3) informacje na temat przystugujacych poszczegol-
nym cztonkom zarzadu i kluczowym menedzerom
pozafinansowych skfadnikéw wynagrodzenia;

4) wskazanie istotnych zmian, ktére w ciggu ostat-
niego roku obrotowego nastapity w polityce wyna-
grodzen, lub informacje o ich braku;

5) ocene funkcjonowania polityki wynagrodzen
z punktu widzenia realizacji jej celéow, w szczegdlno-
$ci dhlugoterminowego wzrostu wartosci dla akcjo-
nariuszy i stabilnosci funkcjonowania przedsiebior-
stwa.

Sprawozdanie Rady Nadzorczej o wynagrodzeniach
bedzie przedmiotem uchwaty najblizszego WZA LPP.
Zgodnie z art. 90g ustawy o ofercie Spétka opubli-
kuje sprawozdanie o wynagrodzeniach na stronie
korporacyjnej.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie LPP SA Jednostkowego rocznego raportu za 2020/2021.

Pozostale informacje dotyczace Dobrych Praktyk odnosily sie do:

1. opisu systemu kontroli wewnetrznej i zarzadzania ryzykiem w odniesieniu do

procesu sporzadzania sprawozdan finansowych jednostkowych i skonsolido-

wanych;
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2. informacji o akcjach i akcjonariuszach;

3. informacji o wladzach spétki, w tym zasad powotywania i odwolywania oraz

przyznanych kompetencjach. Okreélono takze, czy poszczegdlni cztonkowie
Rady Nadzorczej spelniajg normy niezaleznosci. Przedstawiono réwniez kryte-
ria wyboru firmy audytorskiej do badania sprawozdania finansowego;

opisu polityki ré6znorodnosci. Spétka ma swiadomosé¢ wagi i koniecznoéci za-
pewnienia réznorodnosci w zakresie pici, kierunku wyksztalcenia, wieku i do-
$wiadczenia, a takze innych wskaznikéw réznorodnoéci, nie tylko na poziomie
organéw zarzadzajacych i nadzorujacych, ale w odniesieniu do wszystkich pra-
cownikéw. W celu potwierdzenia zaangazowania w propagowanie i rozwijanie
réznorodnoéci w organizacji, w 2019 r. zostata ona sygnatariuszem Karty Roz-
norodnoéci', zobowigzujac sie do wprowadzenia zakazu dyskryminacji i ak-
tywnego dzialania na rzecz réznorodnosci.

W odniesieniu do Dobrych Praktyk 2021, spétka zadeklarowata w raporcie z dnia

27 lipca 2021 r. poziom zgodnosci, okreslony wspdtczynnikiem comply, réowny 90%.

W kwestiach dotyczacych spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu i wtasciwej komu-

nikacji, udzielone odpowiedzi do poszczegdlnych zasad zebrano w tabeli 4.7.

Tabela 4.7. Poziom zgodnoéci LPP SA z Dobrymi Praktykami 2021 wg raportu na

dzien 27.07.2021 r.

Zasada

Poziom
zgodnosci

Wyjasnienie

1.1. Spétka prowadzi sprawng komunikacje z uczest-
nikami rynku kapitatowego, rzetelnie informujac
o sprawach jej dotyczacych. W tym celu spétka wyko-
rzystuje réznorodne narzedzia i formy porozumiewa-
nia sie, w tym przede wszystkim korporacyjna strone
internetowa, na ktérej zamieszcza wszelkie informa-
cje istotne dla inwestorow.

Zasada
stosowana

1.2. Spotka umozliwia zapoznanie sie z osiggnietymi
przez nig wynikami finansowymi zawartymi w ra-
porcie okresowym w mozliwie najkrétszym czasie
po zakonczeniu okresu sprawozdawczego, a jezeli
z uzasadnionych powodéw nie jest to mozliwe, jak
najszybciej publikuje co najmniej wstepne szacun-
kowe wyniki finansowe.

Zasada
stosowana

159 Karta Réznorodnosci to pisemna deklaracja podpisywana przez pracodawce, ktory zobowigzuje sie do wprowa-

dzenia zakazu dyskryminacji w miejscu pracy i podejmowania dziatan na rzecz tworzenia i promocji ré6znorodno-

$ci, oraz wyraza gotowos¢ organizacji do zaangazowania wszystkich pracownikoéw oraz partneréw biznesowych

w te dzialania. W Polsce jest koordynowana przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu (FOB, 2021b).
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Zasada

Poziom
zgodnosci

Wyjasnienie

1.3. W swojej strategii biznesowej spétka uwzgled-
nia réwniez tematyke ESG, w szczegélnosci obej-
mujaca:

1.3.1 zagadnienia srodowiskowe, zawierajace mier-
niki i ryzyka zwigzane ze zmianami klimatu i zagad-
nienia zrbwnowazonego rozwoju;

1.3.2 sprawy spoteczne i pracownicze, dotyczace
m.in. podejmowanych i planowanych dziatari ma-
jacych na celu zapewnienie réwnouprawnienia
ptci, nalezytych warunkéw pracy, poszanowania
praw pracownikéw, dialogu ze spotecznosciami
lokalnymi, relacji z klientami.

Zasada
stosowana

14. W celu zapewnienia nalezytej komunikacji
z interesariuszami, w zakresie przyjetej strategii
biznesowej spdtka zamieszcza na swojej stronie in-
ternetowej informacje na temat zatozen posiadanej
strategii, mierzalnych celéw, w tym zwtaszcza celéw
dtugoterminowych, planowanych dziatai oraz po-
stepow w realizacji, okreslonych za pomocg mierni-
kéw finansowych i niefinansowych. Informacje na
temat strategii w obszarze ESG powinny m.in.:
1.4.1 objasnia¢, w jaki sposdb w procesach de-
cyzyjnych w spétce i podmiotach z jej grupy
uwzgledniane sg kwestie zwigzane ze zmiang kli-
matu, wskazujgc na wynikajace z tego ryzyka;
1.4.2 przedstawia¢ warto$¢ wskaznika réwnosci
wynagrodzen wyptacanych jej pracownikom, obli-
czanego jako procentowa réznica pomiedzy Sred-
nim miesiecznym wynagrodzeniem (z uwzgled-
nieniem premii, nagréd i innych dodatkéw) kobiet
i mezczyzn za ostatni rok, oraz przedstawiac infor-
macje o dziataniach podjetych w celu likwidacji
ewentualnych nieréwnosci w tym zakresie, wraz
z prezentacja ryzyka z tym zwigzanego oraz hory-
zontem czasowym, w ktérym planowane jest do-
prowadzenie do réwnosci.

Zasada
stosowana

1.5. Co najmniej raz w roku spoétka ujawnia wydatki
ponoszone przez nig i jej grupe na wspieranie kul-
tury, sportu, instytucji charytatywnych, mediéw,
organizacji spotecznych, zwiazkéw zawodowych
itp. Jezeli w roku objetym sprawozdaniem spétka
lub jej grupa ponosity wydatki na tego rodzaju cele,
informacja zawiera zestawienie tych wydatkow.

Zasada
stosowana
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Zasada

Poziom
zgodnosci

Wyjasnienie

1.6. W przypadku spoétki nalezacej do indeksu WIG20,
mWIG40 lub sWIG80 raz na kwartat, a w przypadku
pozostatych nie rzadziej niz raz w roku, spétka orga-
nizuje spotkanie dla inwestoréw, zapraszajac na nie
w szczegolnosci akcjonariuszy, analitykéw, eksper-
téw branzowych i przedstawicieli mediéw. Podczas
spotkania zarzad spotki prezentuje i komentuje przy-
jeta strategie i jej realizacje, wyniki finansowe spotki
i jej grupy, a takze najwazniejsze wydarzenia majace
wplyw na dziatalno$¢ spotki i jej grupy, osiggane
wyniki i perspektywy na przysztos¢. Podczas organi-
zowanych spotkan zarzad spoétki publicznie udziela
odpowiedzi i wyjasnierr na zadawane pytania.

Zasada
stosowana

1.7. W przypadku zgtoszenia przez inwestora zada-
nia udzielenia informacji na temat spdtki, spdtka
udziela odpowiedzi niezwtocznie, nie pdzniej niz
w terminie 14 dni.

Zasada
stosowana

2.1 Spétka powinna posiadac polityke réznorodno-
$ci wobec zarzadu oraz rady nadzorczej, przyjeta
odpowiednio przez rade nadzorcza lub walne zgro-
madzenie. Polityka ré6znorodnosci okresla cele i kry-
teria réznorodnosci m.in. w takich obszarach jak
pte¢, kierunek wyksztatcenia, specjalistyczna wie-
dza, wiek oraz doswiadczenie zawodowe, a takze
wskazuje termin i spos6b monitorowania realizacji
tych celéow. W zakresie zréznicowania pod wzgle-
dem ptci warunkiem zapewnienia réznorodnosci
organdéw spotki jest udziat mniejszosci w danym
organie na poziomie nie nizszym niz 30%.

Zasada
niestosowana

Spotka jest w trakcie prowadzenia
prac nad polityka réznorodnosci
wobec zarzadu oraz rady nadzorczej,
ktora wyczerpywac bedzie wymogi
przewidziane w DPSN 2021. Spétka
zmierza¢ bedzie do zapewnienia
réznorodnosci organéw Spotki pod
wzgledem pfci w przysztych kaden-
cjach. Jednoczesnie obecnie Spotka
zapewnia réznorodnos¢ organéw
pod wzgledem pici na poziomie
podmiotéw zaleznych (na 20 zagra-
nicznych spétek zaleznych w 13 pod-
miotach prezesami sg kobiety).

2.2. Osoby podejmujace decyzje w sprawie wyboru
cztonkéw zarzadu lub rady nadzorczej spétki po-
winny zapewni¢ wszechstronnos¢ tych organéw
poprzez wyboér do ich sktadu oséb zapewniajacych
réznorodnos¢, umozliwiajac m.in. osiggniecie doce-
lowego wskaznika minimalnego udziatu mniejszo-
$ci okreslonego na poziomie nie nizszym niz 30%,
zgodnie z celami okreslonymi w przyjetej polityce
réznorodnosci, o ktérej mowa w zasadzie 2.1.

Zasada
niestosowana

Gtownymi kryteriami wyboru czton-
kéw zarzadu oraz rady nadzorczej
w Spotce s3 wyksztatcenie, wiedza
i doswiadczenie oraz kompetencje
kandydata w wymaganych dziedzi-
nach, umozliwiajace sprawowanie
funkgji. Jednoczesnie Spotka prowa-
dzi prace nad opracowaniem polityki
réznorodnosci wobec zarzadu oraz
rady nadzorczej, ktéra wyczerpy-
wac bedzie wymogi przewidziane
w DPSN 2021.

2.11.6. Informacje na temat stopnia realizacji poli-
tyki ré6znorodnosci w odniesieniu do zarzadu i rady
nadzorczej, w tym realizacji celéw, o ktérych mowa
w zasadzie 2.1.

Zasada
niestosowana

Spotka obecnie nie posiada polityki
réznorodnosci wobec zarzadu i rady
nadzorczej.
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Poziom

Zasada e b Wyjasnienie
4.1 Spotka powinna umozliwi¢ akcjonariuszom | Zasada Zasada ta nie jest stosowana, ponie-
udziat w walnym zgromadzeniu przy wykorzysta- | niestosowana | waz jej realizacja wigzataby sie z ry-
niu $rodkéw komunikacji elektronicznej (e-walne), zykiem technicznym. Umozliwienie
jezeli jest to uzasadnione z uwagi na zgtaszane akcjonariuszom wypowiadania sie
spotce oczekiwania akcjonariuszy, o ile jest w stanie w toku obrad walnego zgroma-
zapewni¢ infrastrukture techniczng niezbedna dla dzenia bez ich fizycznej obecnosci
przeprowadzenia takiego walnego zgromadzenia. w miejscu obrad, za pomoca $rod-

kéw  komunikacji  elektronicznej,
niesie za soba zagrozenia zaréwno
natury technicznej, jak i prawnej dla
prawidtowego i sprawnego przepro-
wadzania obrad walnego zgroma-
dzenia. W szczegélnosci rodzi realne
ryzyko zaktdcen technicznych, ktére
uniemozliwig nieprzerwang, dwu-
stronng komunikacje z akcjonariu-
szami znajdujacymi sie w miejscach
innych niz sala obrad. W tej sytuacji
Spotka nie jest w stanie zagwaran-
towac niezawodnosci infrastruktury
technicznej. Jednoczesnie w ocenie
Spotki aktualnie obowiagzujace zasa-
dy udzialu w walnych zgromadze-
niach umozliwiaja wtasciwg i efek-
tywna realizacje praw wynikajacych
z akcji i wystarczajaco zabezpieczaja
interesy wszystkich akcjonariuszy.

4.3 Spotka zapewnia powszechnie dostepna trans- | Zasada Dotychczasowa praktyka dziatania
misje obrad walnego zgromadzenia w czasie rze- | niestosowana | organéw Spotki nie wskazuje na po-
czywistym. trzebe rejestracji i upubliczniania za-

pisu obrad walnego zgromadzenia.
W przekonaniu Spotki publikowane
przez nig, przewidziane przepisami
prawa informacje dotyczace ogtosze-
nia o zwotaniu i przebiegu walnego
zgromadzenia umozliwiaja w sposéb
wyczerpujacy zapoznanie sie ze spra-
wami poruszanymi na zgromadzeniu
wszystkim akcjonariuszom.

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie danych pochodzacych ze strony: Skaner Dobrych Praktyk —
Gielda Papieréw Wartosciowych, 2021.

Informacje niefinansowe nie stanowig czesci Sprawozdania Zarzadu z dziatal-
noéci, ale zostaly zawarte w raporcie zintegrowanym pt. ,Odpowiedzialne decyzje
w nowej rzeczywisto$ci”. Na 94 stronach przedstawiono dane w podziale na naste-
pujace zagadnienia:

1. Profil i model biznesowy, w tym informacje o firmie i jej otoczeniu oraz dziata-
niach podjetych w obliczu pandemii COVID-19.
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2. Kreacja, produkgja i sprzedaz kolekgcji, gdzie przedstawiono marki odziezowe
spolki, proces projektowania i produkgji, ale zwrécono takze uwage na przyjete
priorytety zréwnowazonej mody i standard ,Eco Aware” (standardy i wytycz-
ne LPP z zakresu ochrony $rodowiska). Oméwiono takze zasady Ommnichannel
(zintegrowanego wielokanatowego systemu sprzedazy, wykorzystujgcego zroz-
nicowane, sprzezone ze sobg narzedzia i metody obstugi klienta) i podejécie do
satysfakgji klientéw.

3. Partnerstwo w pracy, gdzie oméwiono zasady bezpieczeristwa i higieny pracy,
prawa czlowieka i réznorodnos¢ oraz éciezki rozwoju w LPP.

4. LPP Pomaga, obejmujace:
¢ dziafania spoteczne LPP,

* relacje sgsiedzkie,
e edukacje w strone zréwnowazonej mody:.

5. Wyniki:

* wplyw do budzetu panstwa,
e gléwne wyniki niefinansowe,
¢ wyniki finansowe wraz z komentarzem.

Raport dotyczy grupy jako calosci i prezentuje, précz danych niefinansowych,
takze wyniki finansowe, stanowigce skonsolidowane sprawozdanie finansowe
Grupy LPP, sporzadzone na podstawie sprawozdan finansowych wszystkich istot-
nych jednostek zaleznych, ktére stosujg metody wyceny i zasady sporzadzania
sprawozdan finansowych takie jak jednostka dominujaca. Raport za rok obrotowy
2020/2021 zostal przygotowany zgodnie z miedzynarodowymi standardami ra-
portowania GRI w wersji Core. Przy ustalaniu najistotniejszych tematéw raporto-
wania, uwzglednione zostaly opinie zewnetrznych interesariuszy sp6tki, pracow-
nikéw i najwyzszej kadry zarzadzajacej. Jako najwazniejsze uznano zagadnienia
z obszaru zréwnowazonej mody, bezpieczenstwa i jakosci produktéw, zgodnosci
dziatalno$ci z prawem, kwestii pracodawca—pracownik, oceny dostawcéw pod ka-
tem zapewniania godnych warunkéw pracy, wptywu ekonomicznego i spotecz-
nego LPP SA w czasach pandemii, nowego modelu biznesowego i rozwoju sieci
dystrybuciji, satysfakcji klientéw oraz inwestycji w nowe technologie.

Wedlug zapewnien Zarzadu raport ujmuje informacje, ktérych wymaga Ustawa
o rachunkowos$ci w zakresie informacji niefinansowych, a takze miedzynarodo-
wa inicjatywa UN Global. W formie tabelarycznej ujeto réwniez powiazania z po-
szczegOlnymi wskaznikami standardéw GRI.

W celu potwierdzenia rzetelnosci i wiarygodnosci przedstawionych wynikéw,
raport zostal poddany weryfikacji przez zewnetrzng firme, ktéra nie zidentyfiko-
wala oznak wskazujacych na brak wiarygodnosci przedstawionych danych w istot-
nych obszarach podlegajacych weryfikacji. Zewnetrzna firma nie jest wpisana na
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liste rejestru firm audytorskich uprawionych do wykonywania czynnosci rewizji
finansowej. Niemniej fakt poddania weryfikacji moze dla interesariuszy stanowic¢
przejaw nalezytej starannosci ze strony zarzadu spétki.

Précz umieszczenia kwestii ESG w O$wiadczeniu na temat stosowania fadu
korporacyjnego oraz raporcie zintegrowanym, kwestie spoteczne i srodowiskowe
zostaly poruszone przez Zarzad takze w zasadniczej czesci Sprawozdania z dzia-
Talnosci spétki i jednoczesdnie grupy. W 2019 r. LPP oglosita Strategie Zréwnowazo-
nego Rozwoju LPP For People For Our Planet z okresem realizacji na lata 2020-2025.
Pojawilo sie zapewnienie, ze w strategii LPP SA znalazly odzwierciedlenie elemen-
ty troski o otoczenie w wymiarze Srodowiskowym i spotecznym.

Strategia zréwnowazonego rozwoju zostata oparta w grupie na odpowiedzial-
nej modzie, czyli nadawaniu odziezy tzw. drugiego zycia po zakoniczonym proce-
sie jej eksploatacji przez klientéw. Takie podejscie jest odpowiedzig na pojawiaja-
ce sie¢ wyzwania klimatyczne. Organizacja chce skutecznie ogranicza¢ negatywny
wplyw grupy LPP na srodowisko, ale takze edukowac klientéw i partneréw bizne-
sowych, jak skutecznie zadbac¢ o otoczenie. Potwierdzeniem przyjetego programu
dziatan jest takze przystgpienie LPP do globalnej inicjatywy ZDHC (Zero Discharge
of Hazardous Chemicals) w celu ograniczenia wptywu chemikaliéw na $rodowisko
naturalne oraz dotaczenie do Polskiego Paktu Plastikowego celem zmiany obecne-
go modelu wykorzystywania sztucznych surowcéw do produkgji opakowan w kie-
runku gospodarki obiegu zamknietego.

Zréwnowazony rozwdj to takze prospoteczne dzialania firmy, ktére realizo-
wane s poprzez Fundacje LPP. Jej celem jest m.in. pomoc dzieciom i mtodziezy
znajdujacej si¢ w trudnej sytuacji zyciowej oraz osobom chorym i zagrozonym wy-
kluczeniem spotecznym. Kwestie spoteczne to réwniez dbatos¢ o zréwnowazony
rozwdj w taricuchu dostaw. Dostawcy grupy przechodza audyty i szkolenia w za-
kresie przestrzegania praw czlowieka i praw pracowniczych. Jest to o tyle istotny
aspekt, ze w Sprawozdaniu z dziatalnosci Zarzad uwypuklit istnienie powaznego
ryzyka pracowniczego oraz ryzyka utraty reputacji, ktére moze wynika¢ z dziatan
spotki i wigzac si¢ z oferowanymi przez nig produktami, standardami $rodowisko-
wymi i spotecznymi w faricuchu dostaw. W odpowiedzi na zidentyfikowane ryzy-
ko grupa przystapita do porozumienia ACCORD, dziatajagcego na rzecz poprawy
warunkoéw pracy w przemysle odziezowym w Bangladeszu. Powolano w struk-
turach organizacji komérke dedykowang kontroli w fabrykach dostawcéw zakre-
su przestrzegania przez nich warunkéw pracy i bezpieczefistwa, praw czlowieka,
wynagrodzenia, a takze dbania o Srodowisko naturalne. Zostat réowniez zmieniony
model wspétpracy z niezaleznymi agentami, polegajacy na lokowaniu produktu
wylgcznie u certyfikowanych dostawcéw.

Whykorzystanie narzedzi sprawozdawczej i pozasprawozdawczej komunikacji zewnetrznej 203
7 zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu - studia przypadkéw



4.4.4. Analiza informacji nt. spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
w sprawozdawczosci rocznej Euro Styl SA

Sprawozdanie finansowe Euro Styl SA za rok 2020 zostato udostepnione w postaci
hybrydowej. Bilans, rachunek zyskéw i strat, sprawozdanie z przeptywoéw pienigz-
nych oraz zestawienie zmian w kapitale wlasnym jest dostepne w formacie xml, na-
tomiast noty do sprawozdania — w plikach pdf, liczacych tacznie 24 strony. Kwestie
spoleczne poruszone w sprawozdaniu dotyczyty:

1. kwoty poniesionych kosztéw wynagrodzen oraz ubezpieczen i innych $wiad-
czen pracowniczych;

2. kwoty rezerw utworzonych na §wiadczenia emerytalne i podobne;

3. informacji o przecietnym zatrudnieniu w poszczegdlnych grupach pracowni-
czych;

4. informacji o zagregowanej kwocie wynagrodzen cztonkéw zarzadu spoétki oraz
braku pozyczek udzielonych cztonkom zarzadu;

5. kwot przekazanych darowizn.

W zakresie kwestii srodowiskowych z informacji dodatkowej mozna si¢ dowie-
dzie¢ wylgcznie o braku naktadéw na niefinansowe aktywa trwate, stuzace ochro-
nie $rodowiska.

W Sprawozdaniu Zarzadu z dziatalnosci Spétki Euro Styl SA za 2020 rok, licza-
cym 21 stron, w zakresie obszaru odpowiedzialnosci spotecznej:

1. Przekazano informacj¢ o przyjeciu procedury zglaszania naduzy¢ i ochrony
sygnalistow.

2. Podano informacje o przecietnym zatrudnieniu w roku 2020 i zmianie w stosun-
ku do roku poprzedniego.

3. Wskazano na obecnos¢ jedynego wiasciciela spétki, tj. Dom Development na
Gieldzie Papieréw Wartoéciowych, co ma gwarantowaé wiarygodno$é, przej-
rzysto$¢ i powszechno$¢ w dostepie do informacji i decyzji podejmowanych
przez Zarzad Spotki.

4. Zapewniono o jakosci oraz terminowosci realizowanych projektéw oraz posia-
danym kapitale wiedzy i do$wiadczenia, a takze pewnosci finansowania, jako
czynnikéw gwarantujgcych stabilnoé¢ spotki.

Zdaniem Zarzgdu pozostate kwestie ujete w art. 49 Ustawy o rachunkowosci nie
mialy zastosowania do spétki Euro Styl SA. Tym samym zarzad uznat, Ze kluczo-
we niefinansowe wskazniki efektywnosci zwigzane z dziatalnoscig jednostki oraz
informacje dotyczace zagadniert pracowniczych i srodowiska naturalnego nie sa
istotne dla oceny rozwoju, wynikéw i sytuacji jednostki.
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W przypadku spétki Euro Styl SA, nieobjetej obowigzkiem skladania oswiad-
czenia o stosowaniu tadu organizacyjnego oraz odwiadczenia na temat informacji
niefinansowych, zakres ujawnien w sprawozdaniu finansowym i sprawozdaniu
z dziatalnosci kwestii ESG byl marginalny. Niemniej na stronie internetowej spotki
zostal udostgpniony dokument, w ktérym prezentowane sa zasady wdrozonego
w podmiocie programu , Jestesmy fair”. Zasadza si¢ on na trzech warto$ciach:

a) odpowiedzialnosci za produkt, wyznacznikiem ktérej jest jakos¢, trwatosc
i estetyka; w ramach tej wartosci wymienione sa pewne dziatania z zakresu
dbatosci o sSrodowisko, takie jak:

* energooszczedna automatyka i oSwietlenie,
* zielone dachy, dzieki ktérym ilos¢ wody opadowej odprowadzanej do kana-
lizacji deszczowej zmniejsza sie od 50% do 90%;

b) relacjach ze wszystkimi interesariuszami spétki — klientami, pracownikami,
kontrahentami; spétka zapewnia o transparentnosci dziatania i wysokich stan-
dardach postepowania, czemu ma stuzy¢ stosowany wewnetrzny kodeks etyki;
w ramach promowania tej wartosci spotka wskazuje na podejmowanie naste-
pujacych dziatan:

* rowne traktowanie wszystkich kontrahentéw i pracownikéw,
* nieakceptowanie przejawdéw jakiejkolwiek dyskryminacji,
* pamietanie o udogodnieniach dla niepetnosprawnych;

¢) relagjach z lokalng spotecznoscia, tworzonych poprzez:

* wspieranie lokalnych inicjatyw, druzyn sportowych, fundacji, oséb indywi-
dualnych, placowek oswiatowych,

* prowadzenie dialogu z lokalng spotecznoscig i poszukiwanie rozwigzan dla
zglaszanych przez nig problemoéw,

* dazenie do ochrony érodowiska poprzez zastosowanie ekologicznych roz-
wigzan przy realizacji inwestycji,

* korzystanie z certyfikowanych podmiotéw, zajmujacych sie wywozem odpa-
dow, gwarantujacych segregacje i wywéz na wysypiska.

Dokument ma charakter deklaracyjny i nie jest poparty wskaznikami, ktére
potwierdzatyby realizacje przyjetego programu. Osoby zainteresowane wypelnia-
niem przez spétke spolecznej odpowiedzialnosci biznesu i przejawéw jej realizacji,
musialyby szuka¢ informacji w pozasprawozdawczych narzedziach komunikacji.

Spétka nie udzielita odpowiedzi na pytanie o inng istniejacg dokumentacje do-
tyczacq obszaru spolecznej odpowiedzialnosci.
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4.4.5. Analiza informacji nt. spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
w sprawozdawczosci rocznej Ziaja Ltd Zaklad Produkcji Lekéw Sp. z o.0.

Sprawozdanie finansowe Ziaja Ltd Zaklad Produkcji Lekéw Sp. z 0.0. za rok 2020
zostalo udostepnione w postaci hybrydowej. Bilans, rachunek zyskéw i strat, spra-
wozdanie z przeplywéw pienieznych oraz zestawienie zmian w kapitale wlasnym
udostepniono w formacie xml, natomiast noty do sprawozdania — w plikach pdf, li-
czgcych tacznie 17 stron. Kwestie spoleczne poruszone w sprawozdaniu dotyczyly:

1. poniesionych kosztow wynagrodzen, sktadek na ubezpieczenia spoteczne oraz
innych $wiadczen pracowniczych;

2. informacji o kwotach rezerw tworzonych na zobowigzania z tytutu niewyko-
rzystanych urlopéw, nagréd jubileuszowych, odpraw emerytalnych i odpraw
rentowych;

3. przecietnej liczby pracujacych w podziale na grupy pracownicze;

4. wynagrodzen czltonkéw zarzadu ze stosunku pracy oraz z tytulu pelnienia
funkcji w zarzadzie spo6iki;

5. informacji o braku udzielonych pozyczek i wyplaty swiadczenn o podobnym
charakterze na rzecz Zarzadu spo6tki;

6. przekazanych darowizn.

W zakresie kwestii srodowiskowych z informacji dodatkowej mozna si¢ dowie-
dzie¢ o nakladach poniesionych na trwate aktywa niefinansowe stuzace ochronie
$rodowiska, tj. modernizacji budynku podczyszczalni éciekéw oraz oddaniu do
uzytkowania instalacji fotowoltaiczne;j.

W Sprawozdaniu z dziatalnosci Spétki Ziaja Ltd za 2020 r., liczacym 21 stron,
poruszono wylacznie jedng kwestie dotykajgcg obszaru odpowiedzialnosci spotecz-
nej. Zamieszczono informacje nt. zasobéw ludzkich, tj. tacznego zatrudnienia oraz
podziatu zatrudnionych pracownikéw ze wzgledu na ple¢, wiek oraz wyksztalcenie.

Spolka podkreslita, ze obowigzek przedstawiania informacji o stosowaniu za-
sad tadu korporacyjnego nie dotyczy Ziaja Ltd. W przypadku spétki nie stworzono
sformalizowanej polityki spolecznej odpowiedzialnosci. Mozna natomiast, na pod-
stawie udzielonych odpowiedzi, wnioskowa¢ o dziataniu podmiotu w $rodowi-
sku spotecznej odpowiedzialnosci. Jest to cecha charakterystyczna dla podmiotéow
niezobligowanych do dokumentowania stosowanych procedur, ale poddajgcych sie
im dobrowolnie. Podejmowane w tym przypadku dziatania prospoteczne lub pro-
srodowiskowe wynikaja z postawy spolecznej kierownictwa jednostki i przyjetych
nieformalnych zasad'®.

160 Z podobng sytuacja mamy do czynienia w przypadku kontroli wewnetrznej w mniejszych jednost-
kach. Nie jest ona formalizowana, niemniej istnienie Srodowiska kontroli jest zapewniane jako rezultat
postawy i dziatan kierownictwa.
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4.4.6. Kanaly komunikacji zewnetrznej informacji finansowych
i niefinansowych zawartych w rocznej sprawozdawczosci spétek

W ramach przeprowadzanego badania dokonano przegladu kanatéw komunika-
qji sprawozdawczosci finansowej i niefinansowej spétki Grupa LOTOS SA, LPP SA,
Euro Styl SA oraz Ziaja Ltd.

Obligatoryjnym kanatem komunikacji dla wszystkich spétek jest Krajowy Re-
jestr Sgdowy. Na stronie https://ems.ms.gov.pl/, w przegladarce dokumentéw
finansowych, zamieszczono dokumenty zestawione w tabeli 4.8.

Tabela 4.8. Dokumenty sprawozdawcze spoétek za rok 2020 udostepnione w prze-
gladarce Krajowego Rejestru Sagdowego

Spotka Dokument Format
Grupa Roczne sprawozdanie finansowe xhtml.xades
LOTOS SA (do odczytu bez koniecznosci prze-

ksztatcenia w czytnikach plikéw xml)

Opinia biegtego rewidenta/sprawozdanie z badania
rocznego sprawozdania finansowego

xhtml, xhtml.xades
(do odczytu bez koniecznosci prze-
ksztatcenia w czytnikach plikéw xml)

Uchwata o podziale zysku badz pokryciu straty

pdf

Uchwata lub postanowienie o zatwierdzeniu rocz- | pdf
nego sprawozdania finansowego
Sprawozdanie z dziatalnosci xhtml.xades

(do odczytu bez koniecznosci prze-
ksztatcenia w czytnikach plikow xml)

Uchwata lub postanowienie o zatwierdzeniu skon-
solidowanego rocznego sprawozdania finansowego

pdf

Skonsolidowane sprawozdanie z ptatnosci na rzecz
administracji publicznej

xhtml.xades
(do odczytu bez koniecznosci prze-
ksztatcenia w czytnikach plikdw xml)

Sprawozdanie z dziatalnosci jednostki dominujacej
oraz sprawozdanie z dziatalnosci grupy

xhtml.xades
(do odczytu bez koniecznosci prze-
ksztatcenia w czytnikach plikéw xml)

Opinia biegtego rewidenta/sprawozdanie z badania
skonsolidowanego rocznego sprawozdania finan-
sowego grupy kapitatowej

xhtml
(do odczytu bez koniecznosci prze-
ksztatcenia w czytnikach plikéw xml)

Skonsolidowane roczne sprawozdanie finansowe

pdf
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Spotka Dokument Format
LPP SA Roczne sprawozdanie finansowe pdf
Opinia biegtego rewidenta/sprawozdanie z badania | pdf
rocznego sprawozdania finansowego
Sprawozdanie z dziatalnosci pdf
Uchwata o podziale zysku badz pokryciu straty pdf
Uchwata lub postanowienie o zatwierdzeniu rocz- | pdf
nego sprawozdania finansowego
Skonsolidowane roczne sprawozdanie finansowe pdf
Opinia biegtego rewidenta/sprawozdanie z badania | pdf
skonsolidowanego rocznego sprawozdania finan-
sowego grupy kapitatowej
Uchwata lub postanowienie o zatwierdzeniu skon- | pdf
solidowanego rocznego sprawozdania finansowego
Sprawozdanie z dziatalnosci jednostki dominujacej | pdf
oraz sprawozdanie z dziatalnosci grupy kapitatowej
Euro Styl SA | Sprawozdanie z dziatalnosci pdf
Roczne sprawozdanie finansowe xml
(mozliwos¢ odczytu po przeksztatce-
niu w czytnikach plikéw xml),
noty w formacie pdf w oddzielnych
plikach
Uchwata o podziale zysku badz pokryciu straty pdf
Uchwata lub postanowienie o zatwierdzeniu rocz- | pdf
nego sprawozdania finansowego
Opinia biegtego rewidenta/sprawozdanie z badania | pdf
rocznego sprawozdania finansowego
Ziaja Ltd Roczne sprawozdanie finansowe xml.xades

(mozliwos¢ odczytu po przeksztatce-
niu w czytnikach plikow xml),
noty w formacie pdf w jednym pliku

Opinia biegtego rewidenta/sprawozdanie z badania
rocznego sprawozdania finansowego

pdf

Sprawozdanie z dziatalnosci

pdfxades (mozliwos¢ odczytania po
wybraniu opcji: Pokaz tres¢ doku-
mentu)

Uchwata o podziale zysku badz pokryciu straty

pdf

Uchwata lub postanowienie o zatwierdzeniu rocz-
nego sprawozdania finansowego

pdf

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Juz na etapie udostepniania plikéw w przegladarce KRS czytelnik sprawo-
zdania napotyka na rézny poziom dostepnosci dokumentéw. Pliki spétek Grupa
LOTOS SA i LPP SA sa dostepne bez koniecznosci przeksztalcania w dedykowa-
nych czytnikach plikéw xml. Sprawozdania roczne Euro Styl SA i Ziaja Ltd nie
s3 mozliwe do przeczytania bez dodatkowego oprogramowania lub skorzystania
z dedykowanych aplikacji.

Rézna jest takze dostepnosé sprawozdan na stronach internetowych spétek.

Informacje na temat dziatalno$ci biznesowej, wynikéw finansowych oraz dzia-
fan spotecznych i sSrodowiskowych Grupy Kapitatowej LOTOS oraz Grupy LOTOS
SA, w okresie przeprowadzania badania, udostepnione byly na stronie interneto-
wej www.lotos.pl oraz www.odpowiedzialny.lotos.pl. W zaktadce ,Relacje inwe-
storskie” umieszczono komunikaty na temat:

* strategii,

e struktury kapitatu akcyjnego,

* podstawowych danych finansowych i niefinansowych oraz raportéw okreso-
wych,

* danych makro, miesigcznej struktury produkgji rafinerii, modelowej marzy ra-
fineryjnej,

e dywidendy,

* przyjetych zasad tadu korporacyjnego,

* (SR, w tym raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Zamieszczone sg réwniez narzedzia inwestora, czyli informacje gietdowe, ka-
lendarz inwestora, dane w formacie Excel, Poradnik Inwestora oraz prezentacje.

Spétka LPP SA udostepnia sprawozdania finansowe i obszerne informacje nie-
finansowe na stronie https://www.lppsa.com. W zaktadce , Relacje inwestorskie”,
w okresie objetym badaniem zamieszczone byly komunikaty dotyczace:

* przyjetej strategii,

¢ opublikowanych raportéw i wybranych informacji finansowych,

e wladz, akcjonariatu i materialéw inwestorskich, walnych zgromadzen,
¢ dywidend, akqji i obligacji,

¢ tadu korporacyjnego.

Na stronie udostepniono réwniez kalendarium, materialy wideo, zawiadomie-
nia oraz dane kontaktowe.

Spétka Euro Styl SA na stronie internetowej https://www.eurostyl.com.pl
w zakladce ,Strefa akcjonariusza” oglosila wylacznie wezwania do ztozenia do-
kumentéw akcji w celu ich dematerializacji oraz udostgpnienie planu potaczenia.
Brakowato natomiast danych finansowych i niefinansowych. W zakfadce ,Jestesmy
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fair” zamieszczono dokument pod tym samym tytulem, odnoszacy sie do wybra-
nych kwestii odpowiedzialno$ci spotecznej biznesu.

Spétka Ziaja Ltd Zaktad Produkcji Lekéw Sp. z 0.0. na swojej stronie interne-
towej nie umiescita sprawozdan finansowych ani istniejacej misji, deklaracji pod-
stawowych wartoéci czy opracowanych polityk — bezpieczeristwa i srodowiskowej.

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze w przypadku spétek gieldowych, komu-
nikowanie sprawozdawczo$ci finansowej i niefinansowej jest ustrukturyzowane
i tatwo dostepne dla interesariuszy, zaréwno jako obligatoryjny zestaw ujawnieri
w Krajowym Rejestrze Sgdowym, jak i na stronach internetowych spétek. W przy-
padku Euro styl SA i Ziaja Ltd czytelnik sprawozdania finansowego moze napotkac
problem z jego konwersja do wersji umozliwiajgcej dogodne zapoznanie si¢ z tres-
cig. Ponadto na stronach internetowych spétek w okresie badawczym nie udostep-
niono sprawozdan finansowych, a publikacja tresci z zakresu odpowiedzialnosci
spolecznej biznesu miata charakter pozasprawozdawczy.

4.5. Analiza wykorzystania narzedzi pozasprawozdawczych
w komunikacji zewnetrznej z zakresu CSR spélek

4.5.1. Pozasprawozdawcza komunikacja zewnetrzna w zakresie CSR
w Grupie LOTOS SA

Przygotowanie opisu komunikacji zewnetrznej z zakresu spotecznej odpowiedzial-
noéci biznesu w przypadku Grupy LOTOS SA wymagato uwzglednienia specyfiki
samej spolki oraz realizowanej przez nig polityki komunikacyjnej. W tym pierw-
szym przypadku wazne jest podkreslenie, ze w momencie prowadzenia badania
Grupa LOTOS SA funkcjonowata jako spétka-matka w odniesieniu do kilkunastu
spotek, tworzac razem z nimi Grupe Kapitalowg LOTOS'!. Analiza jej komunika-
cji prowadzi do konkluzji, ze generalnie byta ona prowadzona w jednolity spos6b
w odniesieniu do calej Grupy Kapitatowej, ale w niektérych obszarach poszcze-
golne spotki realizowaty pewne zadania, zwigzane z komunikacjg, we wlasnym
zakresie. Dla uproszczenia analizy przyjeto zatem, ze zasadniczo opis bedzie sie
odnosit do dziatan catej Grupy LOTOS, cho¢ mogg zdarzy¢ sie odniesienia do dzia-
fari konkretnego podmiotu te grupe tworzacego.

Grupa LOTOS wykorzystywata w swej dziatalnosci reklame, zaréwno produk-
towgq, korporacyjna, jak i spoteczng, ktéra docierala do odbiorcéw w réznej formie
(gtownie spotéw filmowych emitowanych w telewizji i w internecie, ogltoszeri praso-
wych, reklamy outdoorowej oraz reklamy w miejscu sprzedazy). Wéréd poruszanych

16l Zamiennie stosowane beda okreslenia: Grupa Kapitalowa LOTOS, GK LOTOS, Grupa LOTOS oraz
Grupa. Jezeli opis bedzie odnosit si¢ do dziataii komunikacyjnych konkretnej spétki, wowczas zostanie
to zaznaczone.
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watkéw znajdowaly sie takze takie, ktére wpisuja sie w zagadnienia spotecznej od-
powiedzialno$ci biznesu czy zréwnowazonego rozwoju. I tak, kwestie zwigzane
ze spoleczng odpowiedzialnoscig pojawialy si¢ w reklamach komercyjnych, czego
przyktadem moze by¢ szeroka kampania prowadzona zaréwno w mediach tradycyj-
nych, jak i elektronicznych, dotyczaca inicjatywy Niebieski Szlak, ktéra wystartowata
w 2018 r. To pierwszy w Polsce pilotazowy projekt budowy sieci stacji do szybkie-
go fadowania pojazdéw elektrycznych, tworzony poza miastami, wzdtuz korytarzy
TEN-T (Transeuropejska Sie¢ Transportowa). Sama inicjatywa, co podkreslano takze
w materiatach reklamowych, ma wspiera¢ rozwéj elektromobilnosci, postrzeganej
jako alternatywne, bardziej proekologiczne rozwigzanie transportowe. W swoich re-
klamach Grupa LOTOS zwracata duza uwage na kwestie innowacyjnosci i jakosci
swoich produktéw, co tez uzna¢ mozna za przejaw odpowiedzialnosci wobec inte-
resariuszy, zwlaszcza klientéw. Obok docierajgcych do szerokiego grona odbiorcow
kampanii telewizyjnych, internetowych czy outdoorowych, firmy z Grupy LOTOS
wykorzystywaty w celach promocyjnych katalogi dostepne w formie elektronicznej
na stronie internetowej, prezentujace cechy olejéw dedykowanych samochodom cie-
zarowym i autobusom, w tym réwniez te istotne z punktu widzenia srodowiska.
W formie elektronicznej dostepne byly tez ulotki promujgce i zawierajace opis po-
szczegodlnych rodzajéw olejéw.

Tematyka CSR pojawiata si¢ réwniez w kampaniach wizerunkowych Grupy
LOTOS. W réznego rodzaju materiatach reklamowych, w tym telewizyjnych i pra-
sowych, czesto pojawialy sie informacje o sponsorowaniu polskich sportowcéw,
w tym reprezentacji Polski w pitce noznej.

Grupa LOTOS realizowala tez kampanie spoleczne, o ktérych informowata
w spotach filmowych i innych materiatach reklamowych. W momencie przepro-
wadzania badania realizowana byta kampania , Mistrzowie w drodze”, promuja-
ca bezpieczenstwo w ruchu drogowym, a ambasadorem przedsiewziecia, ktérego
wizerunek pojawial sie w materiatach reklamowych towarzyszacych kampanii, byt
kierowca rajdowy Kajetan Kajetanowicz. Biorac pod uwage obszar dziatalnosci bi-
znesowej Grupy LOTOS, zwigzany w duzej czeéci z dostarczaniem débr na potrzeby
transportu drogowego, tego rodzaju kampania wydaje sie bardzo trafna, zwlaszcza
Ze poziom bezpieczeristwa na polskich drogach wcigz pozostawia wiele do zyczenia.

Grupa LOTOS deklarowata, Zze sprzedawcy, ktérzy reprezentujq ja w kontaktach
z klientami, w tym takze ci zatrudnieni na stacjach paliw wchodzacych w skiad za-
rzadzanej przez nig sieci ponad 500 takich punktéw, otrzymali pakiet informacji na
temat cech produktéw (takze np. proekologicznych) zaréwno podczas organizo-
wanych dla nich szkolen, jak i w postaci dodatkowych materiatéw informacyjnych.
W podobny sposéb byli oni tez informowani o zasadach i polityce Grupy w zakre-
sie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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Z przeprowadzonego badania wynika, ze Grupa LOTOS korzystala takze
z narzedzi zaliczanych do marketingu bezposredniego. Byty wéréd nich aplikacje
mobilne, wychodzgce naprzeciw potrzebom klienta, utatwiajgce odnalezienie stacji
paliwowej czy wlasciwy dobdr oleju do samochodu. Wiele informacji, zar6wno na
temat oferty produktowej, jak i dziatari np. proekologicznych czy prospotecznych
Grupy, docierato do interesariuszy za posrednictwem elektronicznego newslettera.

W ramach tzw. promocji uzupetniajacej Grupa LOTOS oferowata probki swo-
ich produktéw, w tym tych bardziej przyjaznych dla srodowiska. Innym dziata-
niem z tej kategorii, stuzgcym jednoczesnie celom wpisujacym sie w spoleczng
odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa, byla oferta promocyjna #zwtasnymkubkiem,
polegajaca na zaproponowaniu atrakcyjniejszej (nizszej) ceny kawy dla klientéw
odwiedzajacych stacje paliwowe LOTOS, pod warunkiem przyniesienia ze soba
wlasnego kubka. W ten sposéb przedsiebiorstwo wiaczalo sie w wazne, z punk-
tu widzenia srodowiskowego, dziatania na rzecz ograniczenia zuzycia opakowan
jednorazowych. Ciekawym przyktadem dziatan z obszaru promocji dodatkowej
byly materialy instruktazowe, takze w formie filmikéw umieszczonych na stronie
internetowej Grupy, dostarczajgce klientom wiedzy m.in. na temat wiasciwej eks-
ploatacji samochodéw, co ma istotne znaczenie zaréwno z punktu widzenia bez-
pieczenstwa na drodze, jak i Srodowiska naturalnego.

W kontekscie oznakowania produktéw, warto zwrdci¢ uwage na specjalne mate-
rialy informacyjne na temat cech produktéw oraz zasad ich bezpiecznego dla czto-
wieka i rodowiska uzytkowania, zwane ,Kartami Charakterystyki”. Tego rodzaju
karty sg obowigzkowe w przypadku produktéw chemicznych, a do takich zaliczy¢
nalezy paliwa i oleje. Wynika to z rozwigzan przyjetych w ramach REACH, czyli
Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady nr WE 1907 /2006, dotyczace-
go bezpiecznego stosowania chemikaliéw. Wspomniane ,Karty Charakterystyki”
byly dostepne zaréwno w punktach sprzedazy, jak i w formie elektronicznej na
stronie internetowej Grupy LOTOS. Do opisu produktéw i ewentualnych zagrozen
z nimi zwigzanych wykorzystywano tzw. negatywne (ostrzegawcze) etykiety eko-
logiczne.

Grupa LOTOS deklarowala, ze na spotkaniach oraz w korespondengji i rozmo-
wach, np. telefonicznych, z ré6znymi interesariuszami: akcjonariuszami, partnerami
biznesowymi, administracjg panistwowg, organizacjami spotecznymi oraz spotecz-
noécig lokalng pojawialy sie kwestie zwigzane ze spoteczng odpowiedzialnoscig
biznesu. Tematy CSR byly tez poruszane w kontaktach z mediami: pojawiaty sie
zarowno w przekazywanych do nich materiatach, jak i podczas wywiadéw. Sporo
informacji, np. o sponsoringu oraz dziataniach prosrodowiskowych, przedstawi-
ciele mediéw mogli tez znalez¢ w dedykowanej im zaktadce na stronie interneto-
wej Grupy LOTOS, zatytutowanej ,,Centrum prasowe”.
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Tego rodzaju tematyka towarzyszyla tez réznego rodzaju wydarzeniom, w kt6-
rych uczestniczylo, ale tez ktére organizowato przedsigbiorstwo. Byly to seminaria,
konferencje, targi oraz imprezy dla spotecznosci lokalnych. Przyktadem mogg by¢,
towarzyszace wspomnianej juz kampanii spolecznej , Mistrzowie w drodze” kon-
kursy, w ramach ktérych mozna byto wygra¢ szkolenia z technik jazdy. Ich celem
byto podnoszenie umiejetnosci kierowcéw, a tym samym zwiekszanie bezpieczen-
stwa na drogach. W czasie wydarzen towarzyszacych kampanii uczestnicy mogli
tez skorzystac z takich urzadzen jak symulatory jazdy czy symulatory dachowania,
a takze podszkoli¢ sie z zasad udzielania pierwszej pomocy. Na stronie interneto-
wej Grupy LOTOS mozna tez byto znalez¢é informacje o wydarzeniach okreslanych
jako ,Dziei otwarty dla sagsiadéw”, podczas ktérych osoby mieszkajace w najbliz-
szym sasiedztwie rafinerii mogly zapoznac¢ sie z jej funkcjonowaniem oraz dziata-
niami podejmowanymi m.in. na rzecz ochrony srodowiska.

Spora aktywnosciag Grupa LOTOS wykazata si¢ w komunikowaniu spotecznej
odpowiedzialnosci poprzez réznego rodzaju dokumenty firmowe, zaréwno ogol-
ne, jak i specyficzne dla CSR. W swojej strategii rozwoju Grupa wskazata najwaz-
niejsze cele, wérdd ktérych pigty odnosit si¢ bezposrednio do tematyki spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Zgodnie z informacjami pozyskanymi ze strony inter-
netowej Grupy LOTOS te cele to:

1. efektywne wykorzystanie koncesji wydobywczych, dalsza technologiczna opty-
malizacja rafinerii, wprowadzenie nowych produktéw i paliw alternatywnych
oraz dbatos¢ o standardy jakosci;

2. sukcesywne i powtarzalne obnizanie kosztéw dziatalnosci oraz optymalizacja
marzy w calym fanicuchu wartosci;

3. gotowos¢ do rozwoju i wdrazania innowacji dzieki dedykowanemu funduszo-
wi, nowoczesny model wspétpracy z osrodkami naukowymi oraz kreatywne
zaangazowanie pracownikéw;

4. elastyczno$¢ w reagowaniu na pojawiajace sie ryzyka, ktére LOTOS postrzega
przez pryzmat szans biznesowych;

5. wieksza odpowiedzialno$¢ za szeroko rozumiane bezpieczenstwo otoczenia
w zgodzie z politykg gospodarczg, srodowiskowg i energetyczng Polski (dy-
wersyfikacja dostaw surowcéw i paliw, BHP, cyberbezpieczenistwo, odpowie-
dzialnos¢ spoteczna).

Wskazano tez Cele Zréwnowazonego Rozwoju, do realizacji ktérych stara sig
przyczyniaé przedsiebiorstwo. Obejmowaty one:

* Cel 3. Dobre zdrowie i jakos¢ zycia;
* Cel 4. Dobra jakos¢ edukaci;
® Cel 7. Czysta i dostepna energia;
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e Cel 9. Przemysl, innowacyjnoé¢, infrastruktura;
e (el 13. Przeciwdzialanie zmianom klimatu i ich skutkom;
e Cel 14. Zycie pod woda.

W opisie swojego modelu tworzenia wartoéci Grupa LOTOS wskazata na cztery
podstawowe wartosci (zasady), ktérymi w tym procesie si¢ kieruje. Byly to: efek-
tywnos¢, innowacyjno$é, ale tez odpowiedzialnos¢ i bezpieczenstwo. Dwie ostat-
nie nawigzywaty wiec do zasad CSR.

Odniesienia do kwestii waznych z punktu widzenia CSR (np. dotyczacych
transparentno$ci postepowania, bezpieczenistwa czy ochrony srodowiska) zostaty
tez zawarte w takich dokumentach jak: Zasady wspétpracy Grupy Kapitatowej LOTOS
z kontrahentami, Ogélne warunki umow dla umoéw o dzielo, umow o roboty budowlane oraz
umow o Swiadczenie ustug na rzecz Grupy LOTOS SA czy Ogélne warunki zaméwienia
Grupa LOTOS.

Grupa komunikowata swoje zaangazowanie na rzecz spotecznej odpowiedzial-
noéci biznesu poprzez specyficzne dla tej koncepcji dokumenty, dostepne m.in. na
jej stronie internetowej. Byly wéréd nich:

* Kodeks Etyki Grupy Kapitalowej LOTOS, istniejacy od 2013 r., znowelizowany
w roku 2020;

» Polityka Grupy Kapitatowej LOTOS w zakresie przeciwdzialania naduzyciom;

o Standardy CSR dla kontrahentéw Grupy Kapitatowej Grupy LOTOS SA, zawierajace
wymogi w obszarach: ochrony srodowiska, bezpieczenistwa, praw czlowieka,
wplywu na spoteczenistwo, zakazu korupdji i ptatnej protekcji, braku konfliktu
interes6w, zobowigzania partneréw biznesowych do przestrzegania tych zasad
(istniat tez osobny dokument zawierajgcy klauzule CSR do uméw);

¢ instrukcje dotyczace postepowania w przypadku awarii przemystowej oraz za-
sady bezpieczernistwa.

Przedsigbiorstwo deklarowato tez istnienie innych dokumentéw, byty one jed-
nak udostepniane tylko wybranym grupom interesariuszy. Dokumenty te to Poli-
tyka Zintegrowanego Systemu Zarzgdzania Grupy LOTOS oraz teksty polityk obszaro-
wych: antydyskryminacyjnej, antymobbingowej, bezpieczenstwa i érodowiskowej.
W tym ostatnim przypadku, na stronie internetowej Grupy LOTOS opublikowano
ogolne oswiadczenie dotyczace jej podejscia do kwestii Srodowiskowych. W jego
treSci wskazano podstawowe zasady, ktérymi w tym zakresie kieruje si¢ Grupa,
takie jak: prewencyjne podejscie do Srodowiska naturalnego, podejmowanie ini-
cjatyw majgcych na celu promowanie postaw odpowiedzialnosci ekologiczne;j,
stosowanie i rozpowszechnianie przyjaznych srodowisku technologii, czy ciagte
doskonalenie.
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Jako forme komunikowania odpowiedzialnej postawy przedsiebiorstwa mozna
tez potraktowac nagrody i certyfikaty, ktére udato si¢ Grupie zdoby¢. W okresie
bezposrednio poprzedzajgcym badanie byly to:

,Srebrny Listek CSR”, przyznawany w plebiscycie organizowanym przez tygo-
dnik ,Polityka” oraz firme doradcza Deloitte przedsigbiorstwom, ktére w co-
dziennej dziatalno$ci wdrazajg standardy spotecznej odpowiedzialnosci, ujete
w normie ISO 26000 (przedsiebiorstwo byto laureatem tej nagrody wielokrotnie);

* obecnoé¢ wérdéd lideréw ,Rankingu Odpowiedzialnych Firm”, organizowa-
nym przez Kozminski Business Hub, ktérego partnerem merytorycznym jest
Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Za weryfikacje zgloszent odpowiada Delo-
itte, a partnerem medialnym jest ,Dziennik Gazeta Prawna” (w 2020 r. firma
zdobyta pigtg lokate w klasyfikacji ogdlnej oraz pierwsze miejsce w kategorii
przedsigbiorstw reprezentujgcych sektor paliwo-energetyczny i wydobywczy);

e ,Zielona Karta Bezpiecznej Pracy” — wyréznienie za dziatania na rzecz popra-
wy warunkow i bezpieczenistwa pracy, przyznawane przez Forum Lideréw
dziatajace przy Centralnym Instytucie Ochrony Pracy;

* obecnoé¢ wybranych dziatart CSR podejmowanych przez Grupe LOTOS w ko-
lejnych edycjach raportu Forum Odpowiedzialnego Biznesu na temat dobrych
praktyk biznesowych;

e tytul ,Sponsora Sportu”, przyznany podczas Gali Sportu I Biznesu w 2018 r.;

e tytul ,Pracodawca Przyjazny Pracownikowi” dla spétki LOTOS Terminale,
przyznany w 2018 r.

Jezeli chodzi o produkty wytwarzane przez spétki Grupy LOTOS, to w przy-
padku niektérych kategorii komunikowano posiadanie wymaganych certyfikatow
(np. oleje), chwalono sig tez nagrodami za jako$¢ (wyrézniono w ten sposéb wy-
brane oleje i asfalty).

Grupa LOTOS i jej poszczegdlne spoétki legitymowaly sie tez certyfikatami z za-
kresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Byly to: ISO 9001:2015 (system za-
rzadzania jakoscig), ISO 14001:2015 (system zarzadzania $rodowiskowego), ISO
45001:2018 (system zarzadzania bezpieczenistwem i higieng pracy), ISO 27001:2017
(system zarzadzania bezpieczenstwem informacji) oraz ISO 22301:2020 (system za-
rzadzania ciggloscig dziatania). Przedsiebiorstwo deklarowato tez wdrozenie nie-
ktérych elementéw standardu zarzadzania energig — ISO 50001:2018.

Specyficzng forma komunikacji zewnetrznej, petnigca role swoistego certyfi-
katu, byta obecnos$é¢ Grupy LOTOS w réznego rodzaju rankingach, oceniajgcych
przedsiebiorstwa z perspektywy poziomu realizacji zasad spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu i zréwnowazonego rozwoju, zwanych tez ratingami ESG.
Byly to:

Whykorzystanie narzedzi sprawozdawczej i pozasprawozdawczej komunikacji zewnetrznej 215
7 zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu - studia przypadkéw



e Rating Sustainalytics,

¢ Rating MSCI,

e S&P Global ESG Score,

e ESG Corporate Rating — ISS-oekom,
e Indeks WIG-ESG,

e Indeks FTSE4Good,

e Rating Refinitiv,

¢ Bloomberg ESG Rating.

Waznym elementem komunikacji z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci bizne-
su byta korporacyjna strona internetowa Grupy LOTOS. Posiadata on wyodrebnio-
ng zaktadke , Odpowiedzialny LOTOS”, gdzie znajdowaly sie informacje dotyczace
aktywnos$ci Grupy na rzecz realizacji zasad CSR i zréwnowazonego rozwoju. Stro-
na zostata podzielona na kilka czesci: , Aktualnosci”, ,Nasza odpowiedzialnosc¢”,
,,Spoleczeristwo”, Srodowisko” oraz ,Fundacja LOTOS”. W czesci zatytulowanej
,Nasza odpowiedzialnos¢” wskazane zostaly i opisane obszary odpowiedzialnosci:
,Za produkt”, ,Wobec pracownikéw”, ,,W biznesie”, ,W Grupie Kapitatowej” oraz
takie kategorie jak ,Raportowanie”, ,Czlonkostwo w organizacjach” i ,Nagrody
i wyrdznienia”. Byla tez zakladka dotyczaca cyberbezpieczenstwa. W czesci zatytu-
fowanej ,,Spoteczeristwo” opisano stosunek Grupy LOTOS do otoczenia spotecznego
oraz przyblizono dziatania prospoleczne przedsiebiorstwa, w tym zaangazowanie
w takich obszarach jak sport oraz kultura i sztuka. Znajdowat sie tam tez opis polity-
ki sponsoringowej oraz dziataii Grupy LOTOS na rzecz walki z pandemig COVID-19.
W kolejnej czesci — ,,Srodowisko” — odbiorca mégt znalezé charakterystyke podejécia
przedsiebiorstwa do ochrony $rodowiska, dzialain w obszarze ograniczania nega-
tywnego wplywu srodowiskowego, informacje dotyczace monitorowania wplywu
na otoczenie oraz o wystepujacych zagrozeniach. W tej czesci byly tez ciekawe ma-
terialy: poradnik Gospodarstwo domowe bez plastiku oraz relacje na zywo z budki na
kominie rafinerii, gdzie gniazdujg sokoty wedrowne. Ostatnia zakfadka na stronie
, Odpowiedzialny LOTOS” po$wiecona byta dziatalnosci Fundacji LOTOS i zawiera-
fa m.in. zasady wspétpracy z fundacjg oraz wspierane przez nig projekty.

Oproécz zaktadki poswigconej bezposrednio spotecznej odpowiedzialnosci, na
stronie internetowej Grupy LOTOS mozna byto znalez¢ szereg informacji adreso-
wanych do konkretnych interesariuszy: klientow, partneréw biznesowych, mediéw
oraz inwestoréw. Tym ostatnim dedykowana byta, wspomniana juz przy okazji
omawiania sprawozdawczej komunikacji CSR, zaktadka ,Relacje inwestorskie”.

Warto zauwazy¢, ze strona internetowa Grupy LOTOS skfadala si¢ z réznych
podstron, w tym tworzonych przez niektére spéiki. Podobne tresci pojawialy sie
w réznych miejscach, dlatego istotng role odgrywaly linki pozwalajgce poruszac
sie w sieciowej strukturze tekstu.
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Na podkreslenie zastuguje tez fakt, ze strona internetowa nie tylko stanowita
Zrédto gotowych upublicznianych informacji, ale umozliwiata tez komunikowanie
sie z przedsiebiorstwem. Stuzyly do tego m.in. specjalne formularze zgloszeniowe,
za posrednictwem ktérych mozna bylo poinformowaé przedsiebiorstwo o podej-
rzeniu naduzycia czy zlamania zasad etycznych.

Aktywno$¢ komunikacyjna Grupy LOTOS w internecie nie ograniczata si¢ do
korporacyjnej strony internetowej. Przedsiebiorstwo intensywnie wykorzystywa-
fo w tym celu takze media spoteczno$ciowe oraz portale multimedialne. Na stro-
nie Grupy LOTOS na Facebooku znalez¢ mozna bylo, podane w przystepnej
i uwzgledniajacej specyfike odbiorcy formie, informacje na temat wsparcia spo-
fecznego udzielanego przez Grupe, informacje o tematyce ekologicznej, materiaty
o tematyce CSR (np. minireportaz o roli kobiet w firmie, zatytulowany ,LOTOS
jest kobietg”). Na Facebooku odbiorcy mogli znalezé tez informacje o innowa-
cjach produktowych (np. asfalcie antysmogowym) czy o tym, jak dziata rafineria.
Do uproszczonego przekazu, opartego gléwnie na postach zawierajgcych fotogra-
fie, grafiki i filmy, Grupa LOTOS wykorzystywata tez inne medium spotecznoscio-
we — Instagram. Tematyka komunikatéw w duzym stopniu byta podobna do tej na
Facebooku. Nieco inny charakter miata komunikacja na Twiterze — tam pojawiaty
sie zwykle krétkie, bardziej oficjalne i biznesowe komunikaty, cho¢ nie brakowato
tez tredci stuzacych budowaniu pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa (np. in-
formacji o sponsoringu, zwlaszcza sportowym oraz o otrzymanych nagrodach).
Ciekawie wykorzystano portal multimedialny YouTube, na ktérym umieszczo-
no réznego rodzaju materiaty filmowe Grupy (reklamy, filmy instruktazowe dla
kierowcéw, filmy prezentujgce spoteczne zaangazowanie przedsiebiorstwa). Za po-
$rednictwem specjalnego kanalu stworzonego na tym portalu — ,,Odpowiedzialny
LOTOS - Kierunek Battyk”, mozna byto ogladaé¢ bezposérednia transmisje z foka-
rium na Helu wspieranego przez Grupe LOTOS oraz z gniazda sokoléw wedrow-
nych znajdujacego sie na terenie gdanskiej rafinerii.

Specyficznym sposobem komunikowania, opartym na zasadzie, ze ,,czyny mo-
wig wiecej niz stowa”, sg konkretne dziatania okreslane jako zaangazowanie spo-
leczne. W przypadku Grupy LOTOS katalog tych dziatar byt bardzo szeroki i obej-
mowat: sponsoring, elementy marketingu wspdlnej sprawy, dziatalnoé¢ fundacji
korporacyjnej oraz wolontariat pracowniczy. Do tego zbioru mozna tez dotaczy¢
rézne formy wspotpracy z instytucjami i organizacjami pozarzagdowymi.

Grupa LOTOS na duza skale wykorzystywala sponsoring, zwlaszcza w obsza-
rze sportu oraz kultury i sztuki. Jezeli chodzi o sport, to kluczowymi dyscypli-
nami wspieranymi w tej formie byly: pitka nozna (Grupa LOTOS sponsorowala
polska reprezentacje w pilce noznej), skoki i biegi narciarskie (m.in. kadra naro-
dowa skoczkéw), tenis (Grupa wspierata m.in. Huberta Hurkacza). Grupa LOTOS
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sponsorowala tez sporty motorowe, wyscig kolarski Tour de Pologne, sport aka-
demicki oraz gdanskich hokeistéw. Duzym wydarzeniem sponsorowanym przez
przedsiebiorstwo byt tez LOTOS Aerobaltic Airshow w Gdyni. Z raportéw Grupy
wynika, ze w latach bezposrednio poprzedzajacych moment przeprowadzenia ba-
dania, realizowata ona kazdego roku ponad 20 projektéw sponsoringowych w ob-
szarze sportu. Drugim waznym obszarem aktywnosci sponsoringowej przedsie-
biorstwa byla kultura i sztuka. Tu liczba projektéw wahata sie od kilkunastu (np.
w latach 2017-2018) do ponad trzydziestu w roku 2019. Mozna wéréd nich wymie-
ni¢ wsparcie udzielone placowkom kulturalnym (np. Operze Battyckiej w Gdarisku
czy Gdanskiemu Teatrowi Szekspirowskiemu), imprezom kulturalnym (np. LO-
TOS Siesta Festiwal czy Lato Teatralne — Sopot), ale tez innym ciekawym przedsie-
wzieciom z tego obszaru. Zalicza sie do tej grupy takze sponsoring filmu ,, Kamer-
dyner”, ktérego powstanie wpisywato sie w obchody 100-lecia odzyskania przez
Polske niepodlegtosci.

Jednym ze sposobéw spotecznego zaangazowania jest tzw. marketing wspol-
nej sprawy. Grupa LOTOS siegneta réwniez po narzedzia z tego obszaru. Chodzi
o specyficzne programy lojalnosciowe oferowane klientom indywidualnym, w ra-
mach ktérych mogli oni zbiera¢ punkty, ktére przektadaty sie na pomoc dla kon-
kretnych grup spotecznych. Przykladem jest kampania pod hastem ,Pomaganie
przez tankowanie”, gdzie za kazdy litr zatankowanego przez klientéw na stacjach
LOTOS paliwa, Grupa przeznaczata okreélone srodki, pomagajac spetnia¢ marze-
nia dzieci i mlodziezy.

Grupa Kapitatowa LOTOS bardzo mocno angazowatla si¢ w r6znego rodzaju
przedsiewziecia dla lokalnej, i nie tylko, spotecznosci. Na potrzeby tego rodzaju
dziatalnosci Grupa powolata do istnienia Fundacje LOTOS. Jej cele okreslono
bardzo szeroko — wsréd obszaréw potencjalnego wsparcia znalazty si¢ m.in.
inicjatywy z zakresu: ochrony i promocji zdrowia, ekologii, ochrony dziedzi-
ctwa przyrodniczego (ze szczegllnym uwzglednieniem ochrony $rodowiska
i waloréw przyrodniczych Morza Battyckiego); nauki, edukacji i o$wiaty oraz
rozwoju techniki i innowacyjnosci; upowszechniania kultury fizycznej i spor-
tu (ze szczegdlnym uwzglednieniem rozwoju fizycznego dzieci i mlodziezy);
kultury i sztuki; porzadku i bezpieczeristwa (ze szczegdlnym uwzglednieniem
bezpieczenstwa publicznego oraz bezpieczenistwa ruchu drogowego); pomocy
spolecznej, w tym przede wszystkim w zakresie wyréwnywania réznic spotecz-
nych dzieci i mtodziezy, 0s6b niepelnosprawnych oraz oséb pokrzywdzonych
przez los; rozwoju lokalnych inicjatyw spotecznych i gospodarczych; podtrzy-
mania tradycji narodowej, pielegnowania polskosci oraz rozwoju $§wiadomo-
$ci narodowej, obywatelskiej i kulturowej; dziatalnosci wspomagajacej rozwéj
wspélnot i spolecznosci lokalnych; wspierania ratownictwa i ochrony ludnosci;

218 ROZDZIAE 4



pomocy ofiarom katastrof, klesk zywiotowych, konfliktéw zbrojnych i wojen
i wiele innych. Ustalono, ze cele te beda realizowane poprzez: organizowanie
i wspieranie finansowe oraz pozafinansowe réznego rodzaju projektéw i wyda-
rzen, wspieranie finansowe instytucji np. zdrowia publicznego (zakup sprzetu,
projekty), fundowanie stypendiéw, wydawanie publikacji, fundowanie nagréd
itp. Przykladowo, w 2018 r. fundacja wsparta 130 projektow na kwote tgczna
okoto 6 milionéw ztotych; w 2020 r. projektéw bylo 148, a kwota finansowania
wyniosta okoto 14 milionéw ztotych.

Forma komunikowania przez dziatanie jest réwniez wolontariat pracowniczy.
Pracownicy Grupy LOTOS angazowali sie w rézne tego typu przedsiewziecia
(np. przygotowanie prezentéw dla dzieci z potrzebujacych pomocy rodzin, zbiérki
na rzecz osOb potrzebujacych i bezdomnych i inne projekty) — w sumie w 2019 r.
w tego rodzaju inicjatywy wiaczylo sie 527 pracownikéw, a beneficjentami tych
akcji byto okoto péttora tysigca oséb. W roku 2020 w akcjach wolontariatu pracow-
niczego uczestniczyto 416 pracownikéw, a skorzystato z nich ponad 1 600 oséb.

Aktywnos¢ spoleczna, ktéra wysyta komunikat do interesariuszy, moze takze
przybraé posta¢ aliansu z instytucjg lub organizacja pozarzadowq. Tego rodzaju
dziatania byly widoczne w réznych obszarach dziatania Grupy LOTOS. Mozna
wymieni¢ choéby wspolprace z podmiotami specjalizujgcymi sie w problematyce
spolecznej (np. Caritas Polska), czy srodowiskowej (np. Stowarzyszenie na Rzecz
Dzikich Zwierzat ,,Sokét”). Grupa LOTOS chetnie wspétpracowata tez z uczelnia-
mi, zwlaszcza w zakresie innowacji produktowych (np. z Politechnikg Warszawska
w ramach prac nad asfaltem z recyklingu, czy z Politechnikg Gdariskg w projekcie
dotyczacym asfaltu pochfaniajgcego smog).

Do tej kategorii mozna tez zaliczy¢ cztonkostwo w réznego rodzaju organi-
zacjach i inicjatywach. Najwazniejszy sygnal, $wiadczacy o zaangazowaniu na
rzecz spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu i zréwnowazonego rozwoju, to przy-
nalezno$¢ Grupy LOTOS do Forum Odpowiedzialnego Biznesu oraz United Na-
tions Global Compact. O zainteresowaniu réznymi kwestiami, ktére sktadaja si¢
na spoleczng odpowiedzialnos¢ biznesu, $wiadczylta tez przynaleznosé¢ do innych
organizacji, np. branzowych (m.in.: Polska Izba Przemystu Chemicznego, Polska
Organizacja Przemystu i Handlu Naftowego, Fuels Europe [European Petroleum
Refiners Association], Polski Komitet Swiatowej Rady Energetycznej), regionalnych
(np. Rada Inteligentnej Specjalizacji Pomorza ISP 3), rynku finansowego (np. Sto-
warzyszenie Emitentéw Gietdowych), czy biznesowych (np. Zwigzek Przedsie-
biorcéw i Pracodawcéw, IAA Polska Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy,
Pracodawcy Pomorza).

Ostatnig grupg narzedzi, ktére mozna wykorzystaé w procesie zewnetrzne-
go komunikowania CSR, i po ktére siegata Grupa LOTOS, sq wybrane elementy
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wizualizacji, gléwnie budynkii lokale oraz upominki. Jak deklarowato samo przed-
sigbiorstwo, do zbudowania, wykoficzenia i wyposazenia zaréwno siedziby gtow-
nej przedsiebiorstwa, jak i niektérych ze stacji paliw wykorzystano, przynajmniej
cze$ciowo, proekologiczne technologie i materialy. Podobnie rzecz wygladata
w przypadku upominkéw firmowych — cz¢é¢ z nich miata charakter proekologicz-
ny. W tej grupie dziatari mozna tez wymieni¢ same produkty i ustugi oferowane
w ramach Grupy LOTOS, a doktadnie niektére ich cechy, ktére moga by¢ swoistym
proekologicznym komunikatem. W przypadku oferty mogg to by¢: antysmogowe
wlasciwosci jednego z rodzajéw asfaltu, niska zawartos¢ siarki w olejach przezna-
czonych do samochodéw z silnikiem Diesla, czy stosowanie proekologicznych
$rodkéw myjacych w myjniach zlokalizowanych na stacjach paliw LOTOS.

Reasumujac nalezy stwierdzi¢, ze w przypadku Grupy LOTOS SA oraz spétek
tworzacych jej grupe kapitalowa zakres wykorzystania pozasprawozdawczych na-
rzedzi zewnetrznego komunikowania dziatan i zasad postepowania, wpisujacych
sie w koncepcje CSR, byl w badanym okresie szeroki. Wynikato to zapewne ze
specyfiki dziatalno$ci, prowadzonej gléwnie w obszarze przetwarzania ropy nafto-
wej i dystrybucji produktéw tego procesu, postrzeganej jako stosunkowo ucigzliwa
dla srodowiska i lokalnej spotecznoéci. Nie bez znaczenia byt takze fakt, ze Grupa
LOTOS zaliczata si¢ do podmiotéw duzych, a co za tym idzie — posiadajgcych moz-
liwo$¢ sporego oddzialywania na lokalng, regionalng i krajowg gospodarke i spo-
fecznosé. Ponadto Grupa LOTOS SA byla notowana na gieldzie, nalezata zatem do
podmiotéw szczegdlnego zainteresowania publicznego. Za wigkszym zaangazo-
waniem w dziatania na rzecz spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przemawiat
tez fakt, ze sp6lka nalezata do grupy spoétek Skarbu Panistwa, od ktérych oczekuje
si¢ szczegblnie odpowiedzialnej i etycznej postawy w relacjach z interesariuszami.
Nalezy tez podkresli¢ spore do$wiadczenie Grupy LOTOS w zakresie wdrazania
rozwigzan z zakresu CSR i zréwnowazonego rozwoju oraz ich komunikowania, co
bez watpienia procentowato m.in. w postaci stosunkowo rozbudowanej zewnetrz-
nej komunikacji CSR.

4.5.2. Pozasprawozdawcza komunikacja zewnetrzna w zakresie CSR w LPP SA

Podobnie jak w przypadku Grupy LOTOS SA, takze w przypadku spoétki LPP SA
nalezy rozpatrywaé prowadzong przez nig komunikacje zewnetrzng jako dziata-
nie podejmowane w ramach calej grupy kapitatowej. Jak juz wspomniano, wedtug
danych pozyskanych w momencie przeprowadzania badania, tworzyto j3, poza
spotka-matka, 30 spétek zaleznych (w tym 25 zagranicznych). Analiza zewnetrznej
pozasprawozdawczej komunikacji CSR, przeprowadzona na potrzeby opracowa-
nia, objela wylgcznie te jej elementy, ktére dotyczyly polskiego rynku.
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Dziatajgce w sektorze odziezowym, przedsiebiorstwo LPP nie odnosilo si¢
w swoich reklamach produktowych bezposrednio do kwestii ekologicznych czy
spotecznych. Mozna byto w nich jednak dostrzec pewne odniesienie posrednie —
wiele materiatéw reklamowych (filméw, fotografii) zrealizowano bowiem w na-
turalnych plenerach, zatem pojawifo si¢ nawigzanie do przyrody. Zupetnie ina-
czej sprawa wygladata w przypadku materiatow reklamowych i informacyjnych
zwigzanych z kampaniami spotecznymi, w ktére angazowata si¢ spétka. Mowa
choc¢by o plakacie towarzyszacym kampanii , Fur Free Retailer — Sklepy Wolne
od Futer”, do ktérej przedsiebiorstwo sie przylaczylo, czy materiale filmowym,
towarzyszacym przystapieniu LPP do kampanii #ratujmypolskiemiejscapracy.
Ta ostatnia byta zwigzana z zagrozeniami dla gospodarki wynikajgcymi z pan-
demii COVID-19, a zostata zainicjowana w kwietniu 2020 r. przez Zwigzek Pol-
skich Pracodawcéw Handlu i Ustug. Wspomniane materiaty funkcjonowaly jako
reklama internetowa.

Przedsigbiorstwo korzystalo z duzej sieci salonéw sprzedazy, w ktérych istotng
role odgrywaja sprzedawcy. Wyposazeni w informacje dotyczace proekologicznych
cech oferty, stawali si¢ oni nie tylko Zrédtem informacji, ale tez swoistymi ambasa-
dorami przedsiebiorstwa i jego filozofii zwigzanej z koncepcjg zréwnowazonego
rozwoju. Klienci otrzymywali réznego rodzaju informacje, w tym o zaangazowaniu
przedsigbiorstwa w rozmaite dzialania prospofeczne, réwniez za poérednictwem
newslettera.

Niewiele informacji mozna bylo znalez¢ na temat tzw. promocji sprzedazy, ale
mozna tu wymieni¢ takie dziatania jak rabaty na produkty czy porady dotyczace
konserwacji odziezy, jakie znalez¢ mozna byto na stronach internetowych firmy.

Jezeli chodzi o opakowania, to w przypadku sprzedazy wysylkowej stosowano
opakowania wytworzone z makulatury, natomiast od wrzeénia 2021 r. we wszyst-
kich salonach wprowadzone zostaly, zgodnie z deklaracjg spéiki, platne torby
papierowe wykonane z surowca pochodzacego z recyklingu, ktére zastapily dar-
mowe torby foliowe. Dodatkowo przedsigbiorstwo zadeklarowato, Ze zamierza do
2025 r. ograniczy¢ sie do wykorzystywania opakowan plastikowych spelniajgcych
jedno z kryteriow: w 100% nadajacych sie do ponownego uzycia, poddajacych sie
recyklingowi lub kompostowaniu. Tym samym opakowania staly si¢ swoistym ko-
munikatem dla klientéw o proekologicznej postawie przedsiebiorstwa.

Ciekawq inicjatywa wpisujacg sie w koncepcje CSR byta etykieta wlasna , Eco
Aware”, ktéra oznaczona byta linia produktowa sktadajaca si¢ z produktow wy-
tworzonych w oparciu o surowce pozyskane w sposéb przyjazny dla srodowiska.
W raporcie za rok obrotowy 2020/2021 podano, ze udziat produktéw tej linii w ca-
fej ofercie LPP wynosit 32%. Do wytworzenia metek cenowych wybranych marek
wykorzystywany byt papier z certyfikatem FSC (Forest Stewardship Council),
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gwarantujacym, ze surowiec uzyty do jego produkcji pochodzi z odpowiedzial-
nych Zrédet i zostat pozyskany w sposéb uwzgledniajgcy potrzebe ochrony laséw.

Tematyka CSR pojawiata sie podczas spotkan, w ktérych uczestniczyto przed-
siebiorstwo, zwlaszcza spotkan z kontrahentami, organizowanych z mysla o nich
szkoleri (np. w zakresie praw czfowieka), targéw i imprez branzowych, czy wysta-
pienh na réznego rodzaju seminariach poswieconych tej tematyce. Jak informowato
przedsiebiorstwo, stworzono specjalng platforme do prowadzenia rozméw z inte-
resariuszami — tzw. panel interesariuszy. W latach 2017-2019 organizowano spotka-
nia konsultacyjne z interesariuszami, zgodnie z wytycznymi standardu AA1000SES,
prowadzone przez niezaleznych moderatoréw i zapewniajgce bioracym w nich
udzial interesariuszom anonimowos¢. Byly one poswiecone koncepdiji fair fashion, po-
trzebom klienta oraz definiowaniu priorytetéw odpowiedzialnego biznesu. W roku
2020, ze wzgledu na pandemie COVID-19, firma zrezygnowata z bezposrednich
spotkan, ale kontynuowata dialog w formie indywidualnych rozméw online z part-
nerami biznesowymi, spolecznymi oraz ekspertami z branzy. GIéwnym tematem
rozmoéw byla kwestia transparentnosci i zakres ujawniert w raportowaniu niefinan-
sowym. Firma jako spétka gietdowa wykorzystywala w swojej szeroko rozumianej
komunikacji zewnetrznej takze kanaty dedykowane inwestorom, w tym: Dni Inwe-
storskie, Dni Otwarte w tzw. showroomie w Warszawie czy Walne Zgromadzenie
Akcjonariuszy. Jak deklarowata sama firma, do komunikowania zwigzanego z réz-
nymi kwestiami, takze CSR, uzywane byly tez inne formy kontaktu bezposredniego,
gléwnie tradycyjna i elektroniczna korespondencja. Informacje z zakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu byly tez przekazywane mediom, zaréwno podczas bez-
poérednich spotkan, jak i w formie materiatéw prasowych udostepnianych takze za
pomoca strony internetowej, w zaktadce ,Dla Mediéw”.

Grupa LPP przyjeta zestaw wartosci, ktére okreslita akronimem FAST:

o F (fire-fuelled) — Rozpala nas wewnetrzny ogien: jesteSmy pelni energii. Nasza
pasja jest nasz biznes, nasze marki i nasi klienci. Jestesmy dumni z bycia czeécia
LPP.

* A (ambition-driven) — Ambicja napedza nas w dziataniu: szukamy wcigz no-
wych wyzwan i dgzymy do tego, by by¢ najlepsi. Mamy odwage siggac po wig-
cej. Spodziewamy sie niespodziewanego.

* S (socially responsible) — JesteSmy odpowiedzialni za to, co robimy: dbamy o na-
sze blizsze i dalsze otoczenie. Wspieramy pracownikéw i partneréw. Wstuchu-
jemy sie w ich potrzeby, by dziala¢ w zgodzie z natura.

o T (team-oriented) — Jako zespot jesteSmy najwieksza silg: zdanie kazdego czton-
ka naszego zespotu jest tak samo wazne. Traktujemy wszystkich tak, jak chcie-
liby$my by¢ sami potraktowani. Uczciwo$¢, szacunek, sprawiedliwoé¢ i toleran-
¢ja to nasze drogowskazy do dziafania.
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Jak widaé, z zestawie tym pojawito sie wyrazne odniesienie do odpowiedzial-
no$ci wobec interesariuszy i srodowiska naturalnego.

Z kolei opisujac swoja strategie rozwoju na najblizsze lata, LPP SA wskazata
na trzy jej filary: model omnichannel (pelna integracja sprzedazy tradycyjnej i in-
ternetowej), digitalizacje oraz zréwnowazony rozwdj. Jak wida¢, przedsigbiorstwo
uznalo kwestie etycznego, odpowiedzialnego spotecznie i ekologicznie dziatania
za integralng cze$¢ swojej dziatalnosci.

Spotka przyjeta tez szereg dokumentéw zwigzanych bezposrednio z ideg spo-
fecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wiekszo$¢ z nich nie zostata upubliczniona,
a jedynie wspomniana lub opisana. Mozna przyjaé, ze byly one ujawniane tylko
wybranym grupom interesariuszy. Wéréd dokumentéw tych znalazly sie:

* strategia zréwnowazonego rozwoju , For People For Our Planet”, wspomniana
tez w raportach zintegrowanych, w ktérej duzo uwagi poswiecono kwestiom
$rodowiskowym. W ramach tej strategii firma zadeklarowata realizacje szeregu
dziatan, takich jak: zwiekszanie udziatu kolekcji bardziej przyjaznych $rodo-
wisku, dazenie do pelnego bezpieczeristwa chemicznego produkgji, eliminacja
opakowan plastikowych, niepodlegajacych recyklingowi oraz wdrazanie ekolo-
gicznych rozwigzan w budynkach centrali i sieci sprzedazy. Dziatania te objeto
programem: ,,Eco Aware — Produkt, Produkcja i Sprzedaz”, opisanym w spra-
wozdaniu zintegrowanym;

e odwotanie do Celéw Zréwnowazonego Rozwoju — zwlaszcza Celu 4: Dobra ja-
kos¢ edukagji, Celu 8: Wzrost gospodarczy i godna praca, Celu 9: Innowacyjnosé,
przemyst, infrastruktura, Celu 10: Mniej nieréwnosci, Celu 11: Zréwnowazone
miasta i spotecznosci, Celu 12: Odpowiedzialna konsumpgja i produkcja, Celu
13: Dziatania w dziedzinie klimatu oraz Celu 17: Partnerstwa na Rzecz Cel6éw.
Do kazdego z nich przyporzadkowano konkretne dziatania i zobowigzania;

e dokumenty adresowane gtéwnie do pracownikéw: kodeks etyki ,, Zasady LPP”
oraz ,Zasady LPP dla pracownikéw salonéw”;

* dokumenty dotyczace przestrzegania praw pracowniczych: ,Wykaz prac szcze-
goblnie ucigzliwych oraz wzbronionych kobietom w cigzy”, , Wykaz prac wzbro-
nionych mtodocianym”;

* dokumenty skierowane do partneréw biznesowych: ,Zasady wspdtpracy
z kontrahentami” oraz ,Kodeks Postepowania LPP”, okreslajgce wymagania
wobec dostawcow w zakresie warunkéw pracy, kwestii spolecznych i przestrze-
gania praw cztowieka;

* dokumenty zwigzane z wybranymi kwestiami §érodowiskowymi: , LPP Quality
Guidebook” (dokument zawierajacy takze zasady stuzace zapewnieniu bezpie-
czenistwa chemicznego produktéw) oraz ,Zasady ECObiura”.
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LPP SA jako spétka gieldowa w swojej dziatalnosci kierowata si¢ tez wytycz-
nymi obowigzujgcymi podmioty notowane na Gietdzie Papieréw Wartosciowych
w Warszawie.

LPP SA chwalito sie wieloma nagrodami i wyréznieniami, w tym przyznawa-
nymi za rozmaite osiggniecia z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Mozna tu wymieni¢ niektére ze zdobytych w roku obrotowym 2020/2021:

e Il miejsce i tytul ,Spétki Swiadomej Klimatycznie” (Badanie Swiadomosci Kli-
matycznej Spétek — SEG, FSR I BUREAU VERITAS POLSKA);

* VI miejsce w globalnym konkursie raportowania CORPORATE REGISTER RE-
PORTING AWARDS 2020;

e ,Srebrny Listek CSR” (konkurs tygodnika , Polityka”);

* nagroda gléwna w kategorii ,Raport zintegrowany” (konkurs raportéw nie-
finansowych organizowany przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu i firme
Deloitte);

* nagroda ,Dobroczyrica Roku” w kategorii ,,Fundacja korporacyjna” — za ponad
20 lat zaangazowania LPP w dziatalno$¢ charytatywna.

Przedsiebiorstwo posiadato ciekawg korporacyjna strone internetowa, wyraznie
wskazujaca na wagg, jaka przywigzywato ono do kwestii odnoszacych sie do szero-
ko rozumianej spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Swiadczyly o tym zakladki
zatytutlowane ,,Zréwnowazony Rozwéj”, , Relacje Inwestorskie” oraz , Fundacja LPP
Wspiera”. W czeéci dotyczacej zréwnowazonego rozwoju interesariusze mogli za-
pozna¢ si¢ ze zobowigzaniami spdtki (,Nasze Zobowigzania”), ujetymi w strategii
zréwnowazonego rozwoju, z opisem dziatan na rzecz $rodowiska (,Srodowisko”),
z zasadami obowigzujacymi w relacjach z pracownikami, dostawcami, spolecznos-
cig lokalng (,,Ludzie”), z oddzialtywaniem na gospodarke (,Wktad w Gospodarke
- Podatki”) oraz z odnosnikami do raportéw zintegrowanych (, Raporty”). Czes¢ za-
tytutowana ,Relacje Inwestorskie” zawierata szereg informacji, komunikatéw i ma-
terialow dla inwestoréw, natomiast w czeéci ,Fundacja LPP Wspiera” znajdowaly
sie, obok prezentacji dziatan fundacji, takze zasady wspétpracy oraz formularze
wnioskéw o wsparcie. Obok strony korporacyjnej, firma dysponowata tez strona-
mi handlowymi dla poszczegélnych marek, takze w réznych wersjach jezykowych
(dla rynkéw zagranicznych). Zawieraly one pewne informacje z zakresu CSR — ze
wzgledu na ich specyfike, polegajacg na prezentacji oferty przedsiebiorstwa, byly to
gléwnie informacje o produktach z linii ,,Eco Aware”.

Firma LPP wykorzystywata w ramach komunikacji z interesariuszami ze-
wnetrznymi media spofecznosciowe. Byl wsréd nich Facebook, gdzie firma
zamieszczala gléwnie informacje o ofercie produktowej czy rekrutacji, ale tez
o rozmaitych wydarzeniach (w tym np. o Dniu Zwierzaka), akcjach realizowanych
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przez pracownikéw, dziataniach na rzecz zréwnowazonego rozwoju (np. o akeji
zbiérki odziezy). O akcjach prospotecznych czy proekologicznych mozna tez byto
sie dowiedzie¢ z relacji umieszczanych na Instagramie, natomiast na portalu Lin-
kedIn publikowane byly raczej wiadomosci o charakterze biznesowym. Na portalu
multimedialnym YouTube znalez¢é mozna byto, obok filméw reklamowych, takze
filmy prezentujace inicjatywy prospoteczne i propracownicze przedsiebiorstwa.
Byly tam tez materiaty dla inwestoréw.

LPP aktywnie udzielato si¢ na polu tzw. zaangazowania spolecznego. Realizo-
wane bylo ono m.in. poprzez darowizny, w tym darowizny stymulowane przez
sprzedaz. Przykladem tego ostatniego bylo przekazanie 10% wplywéw ze sprze-
dazy kolekdji ,Joyful” i ,,Eco Aware” na placéwki ochrony zdrowia. Ogdlnie rzecz
bioragc, w znakomitej wiekszosci darowizny przekazywane réznym podmiotom
w roku obrotowym 2020/2021, wpisywaly sie w trzy obszary:

* przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu oraz wsparcie spotecznosci lokal-
nej (wsparcie dla doméw dziecka, domu dla dorostych niepelnosprawnych inte-
lektualnie, fundacji dzialajacej na rzecz oséb dotknietych plodowym zespolem
alkoholowym, ogrzewalni dla bezdomnych, érodki na wyjazdy wakacyjne dla
podopiecznych organizacji opiekujacych sie dzie¢mi z placéwek dla dzieci za-
grozonych wykluczeniem spotecznym, wsparcie Festiwalu Twoérczosci Teatral-
no-Muzycznej Oséb Niepelnosprawnych ,, Albertiana” i wiele innych);

* ochrona zdrowia (np. w ramach dwoch odston akcji #LPPpomaga, na pomoc
dla placéwek medycznych walczacych z pandemia COVID-19 zostato przezna-
czone 6,9 mln zl, przekazano tez wsparcie dla placéwek hospicyjnych);

* ekologia i ochrona $rodowiska (wsparcie dla osrodkéw zajmujacych sie zwie-
rzetami w potrzebie).

Ze wzgledu na pandemie COVID-19, w nieco mniejszej skali, wspierano roz-
maite inicjatywy i potrzeby lokalne, w tym zwigzane z wyposazeniem jednostek
strazy pozarnej czy edukacja dzieci i mtodziezy.

Duza czes¢ aktywnosci spotecznej odbywata sie¢ poprzez powotang w tym celu
fundacje korporacyjng. Oprécz udzielania wsparcia finansowego, Fundacja LPP
w 2020 r. wspomogta ponad 130 organizacji, przekazujgc potrzebujagcym ponad
105 tys. sztuk odziezy w formie darowizn rzeczowych oraz 2,8 tony ubran w ra-
mach zbiérki publicznej.

W firmie funkcjonowat tez wolontariat pracowniczy, w ramach ktérego w 2020 r.
uszyto i przekazano placéwkom medycznym ponad 27 tysiecy maseczek ochron-
nych i ponad 1,7 tysigca fartuchéw. Pracownicy firmy wigczali si¢ tez m.in. w akcje
renowacyjne (np. wyremontowanie i przygotowanie do zimy kocich domkéw dla
Pomorskiego Kociego Domu Tymczasowego).
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Noénikiem przekazu o spotecznie odpowiedzialnej postawie przedsiebiorstwa
byly same produkty przedsigbiorstwa, zwlaszcza te ze wspomnianej linii ,Eco
Aware”, ktérych sklad i proces wytwarzania odznaczal sie wysokim stopniem
przyjaznosci dla srodowiska. O zaangazowaniu na rzecz zréwnowazonego roz-
woju méwily tez inne elementy tzw. wizualizacji przedsigbiorstwa, w tym obiekty
biurowe. Jak poinformowato przedsiebiorstwo, w kwietniu 2020 r. oddano do uzyt-
ku pracownikéw nowoczesny, oparty na proekologicznych technologiach, budynek
biurowy w Krakowie, w ktérym zlokalizowano biura projektowe. Z kolei w 2021 r.
podobny w swym charakterze budynek powiekszyl przestrzenn biurowq centrali
w Gdansku. W obu przypadkach zastosowano rozwigzania stuzace zmniejszaniu
zuzycia energii, ograniczaniu hafasu i zwigkszaniu bezpieczenstwa oraz komfortu
pracy (wyktadziny antyalergiczne, systemy filtrowania powietrza, wiele udogod-
nient dla pracownikéw). Jak zadeklarowata spélka, kolejne inwestycje beda rea-
lizowane w podobny sposéb. W catym przedsigbiorstwie wdrazane byly zasady
programu ,, ECObiuro”, dzigki czemu udato sie zmniejszy¢ zuzycie np. papieru.
W planach byly tez rozwigzania takie jak: carsharing (wspéldzielenie samochodéw,
w tym elektrycznych), stacje tadowania samochodéw elektrycznych, czy hotele dla
pszczot. Proekologiczne zmiany stopniowo byly wdrazane tez w salonach sprzeda-
zy, w ramach realizowanego od 2020 r. programu ,, Eco Aware Stores”. Obejmowaty
one m.in. systemy monitorowania i zarzadzania energia.

W momencie przeprowadzania badania LPP wykorzystywalo r6znorodne na-
rzedzia komunikacji zewnetrznej, aby przekaza¢ swoje zaangazowanie na rzecz
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Na szczegdlne wyrdznienie zastuguje ko-
munikacja z wykorzystaniem strony internetowej, ktorej konstrukcja byla w zasa-
dzie zdominowana przez te tematyke. Na podkreélenie zastuguje tez aktywnosé
przedsiebiorstwa w zakresie konsultacji i rozméw z wybranymi grupami interesa-
riuszy prowadzona, jak wynika z deklaracji samej firmy, w sposéb systematyczny
i w oparciu o tzw. panel interesariuszy. Dobre wrazenie robi tez lista nagréd i wy-
réznien przyznana przez podmioty zewnetrzne, co podnosi wiarygodno$¢ dziatan
przedsiebiorstwa. Najbardziej rzucajgca sie w oczy tematyka, wpisujaca sie w kon-
cepcje CSR i zréwnowazonego rozwoju, byty dziatania z zakresu ochrony $rodowi-
ska. Jesli chodzi o pewne niedostatki w zakresie komunikacji CSR, to wydaje sie, ze
wystepowaly one w sferze reklamy, w ktérej mozna byto bardziej wyeksponowaé
np. proekologiczne cechy oferty przedsigbiorstwa.

226 ROZDZIAE 4



4.5.3. Pozasprawozdawcza komunikacja zewnetrzna w zakresie CSR
w Euro Styl SA

Tematyke zwigzang ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu odnalezé mozna
byto w materiatach reklamowych spétki Euro Styl SA, gtéwnie tych prezentujacych
jej oferte. Reklamy te najczesciej przyjmowaty postaé reklamy outdoorowej, filméw
reklamowych umieszczanych w internecie oraz katalogéw (tradycyjnych i w for-
mie elektroniczne;j).

Przyktadem kampanii outdoorowej byta seria plakatéw, pod wspdélnym ha-
stem ,Dbamy o jako$¢ zycia”, prezentujaca poszczegdlne inwestycje i ich walory.
W kampanii tej pojawiaty si¢ kwestie, ktére przy tworzeniu tego rodzaju inwestycji
sg istotne. Firma potozyla nacisk na tworzenie osiedli sprzyjajacych budowaniu
wiezi spolecznych, zachecajacych do aktywnosci sportowej, budowanych i eks-
ploatowanych w sposéb jak najbardziej proekologiczny oraz zapewniajgcych do-
step do podstawowych ustug, ktérych klienci oczekujg w miejscu zamieszkania.
O kwestiach spotecznych mowa tez byta w publikowanych w internecie filmach
promocyijnych, w ktérych przedsiebiorstwo odwotywalo sie do podobnych haset.
Podobnie bylo w przypadku interaktywnego katalogu ofertowego, stanowigcego
handlowg czes¢ strony internetowej sp6lki czy katalogu wydanego w tradycyjnej
papierowej formie.

Oprécz wspomnianych zagadnien, dotyczacych gtéwnie potrzeb matych wspol-
not sasiedzkich czy ochrony $rodowiska, we wspomnianych reklamach interne-
towych pojawialy si¢ tez kwestie zwigzane z dbatoscig o dziedzictwo historycz-
ne, zwlaszcza w kontekscie inwestycji realizowanych w obiektach czy na terenach
o znaczeniu historycznym, jak np. ta zlokalizowana w Gdansku na terenach po-
stoczniowych. Informacje na temat oferty spotki i jej cech, takze tych zwigzanych
z tematykg CSR, mozna bylo pozyskac réwniez od zatrudnionych przez nig sprze-
dawcow.

Ciekawym przykladem komunikowania w przypadku firm deweloperskich
jest postugiwanie si¢ specyficznymi markami produktowymi — w tym przypadku
nazwami osiedli czy obiektéw oferowanych do sprzedazy. Euro Styl SA posiadat
w swojej ofercie osiedla o nazwach nawigzujacych do bliskoéci natury (Osiedle Cis,
Osiedle przy Btoniach, Osiedle Zielony Potudnik).

Kwestie zwigzane z ofertg przedsiebiorstwa, a jednoczeénie zaliczane do tema-
tyki CSR (np. srodowiskowe), pojawialy si¢ takze w ramach spotkani odbywanych
z partnerami biznesowymi (np. podwykonawcami). Przedstawiciele Spétki uczest-
niczyli w r6znych spotkaniach branzowych. Przyktadem moze by¢ udziat w panelu
dyskusyjnym podczas Forum Rynku Nieruchomos$ci w Sopocie w 2021 r., gdzie
prezentowano podejécie spotki do tworzenia projektéw wielofunkcyjnych, jakim
jest inwestycja DOKI, realizowana na historycznych terenach Stoczni Gdanskiej.
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Jezeli chodzi o udostepniane interesariuszom dokumenty zwigzane z kwestia-
mi spofecznej odpowiedzialnoéci biznesu, to na stronie internetowej sp6tki moz-
na bylo znalez¢ opis przygotowanego we wspoétpracy z ekspertami zewnetrznymi
i wdrazanego w niej programu , JesteSmy Fair”. W programie tym zidentyfikowa-
no trzy obszary odpowiedzialno$ci: produkt, relacje i spotecznos¢ lokalng. W od-
niesieniu do pierwszego obszaru — odpowiedzialnosci za produkt — spétka pod-
kreslata troske o jako$¢ obiektéw, ich otoczenia oraz komfort i bezpieczeristwo dla
klientéw — mieszkancéw. Przedsigbiorstwo deklarowato tez wprowadzanie w tych
obiektach rozwigzan stuzacych ochronie $rodowiska (zielone dachy, energoo-
szczedne o$wietlenie czy infrastruktura rowerowa). Drugi obszar odpowiedzial-
no$ci zwigzany byl z takimi zasadami i wartoéciami jak zaufanie i transparentnos¢
w relacjach z kluczowymi interesariuszami, wéréd ktérych wymieniono: klientéw,
pracownikéw, kontrahentéw oraz spotecznosé lokalng. Przedsiebiorstwo deklaro-
wato dbatos¢ o jako$¢ produktu i standard obstugi klientéw, réwne traktowanie
pracownikéw i kontrahentéw, uczciwo$é w konstruowaniu uméw oraz budowanie
diugoterminowych i trwalych relacji z kontrahentami podzielajagcymi jego warto-
Sci. W kontekscie ostatniego obszaru odpowiedzialno$ci — spotecznosci lokalnej
- spotka uznata, Ze jest czeécig pewnej wiekszej catosci (dzielnicy, miasta i kraju)
i podkreslala, ze ta Swiadomo$¢ przeklada sie na rézne formy wspierania tego oto-
czenia. Pojawialy sie tu takie dziatania jak: dialog z lokalng spotecznoscig, rozwia-
zania na rzecz ochrony srodowiska, wspieranie lokalnej spotecznosci oraz lokalnej
gospodarki; w tym ostatnim przypadku — choéby poprzez korzystanie z ustug lo-
kalnych kontrahentéw i przyczynianie si¢ w ten sposéb do tworzenia miejsc pracy.

Opisujac swojg filozofie dziatania, spétka wspominata o istnieniu dokumentu,
jakim jest wewnetrzny kodeks etyczny. Nie byt on jednak dostepny dla interesariu-
szy zewngetrznych.

Stosunkowo dobrze rozwinietym elementem komunikacji z zakresu CSR byty
nagrody — spétka Euro Styl SA miata ich w swoim portfelu sporo. Cze$¢ z nich
przedsiebiorstwo zdobyto w uznaniu dla jakosci swojej oferty, ale byly tez nagrody
bezposrednio zwigzane z tematyka spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Do tej
ostatniej grupy mozna zaliczy¢ takie nagrody jak: Gdynia bez Barier 2019, Pomor-
ski Pracodawca Roku 2018 czy Firma Dobrze Widziana 2015. Spétka otrzymata tez
nagrode za proekologiczne rozwigzania, jakie zastosowano w przypadku dwéch
inwestycji. To wyréznienie przyznane przez The Czech Environmental Partnership
Foundation — Adapterra 2019.

Jezeli chodzi o certyfikaty, to przedsigbiorstwo informowato o zdobyciu Cer-
tyfikatu Wiarygodnosci w roku 2010 i 2011, przyznanego przez miedzynarodowa
wywiadownie gospodarcza D&B Poland. Z koncepcjg CSR zwigzany jest tez pro-
gram ,Przedsiebiorstwo Fair Play” promujacy etyke biznesu, organizowany przez
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Krajowa Izbe Gospodarczg oraz Instytut Badann nad Demokracjg i Przedsiebior-
stwem Prywatnym. W ramach programu przedsigbiorstwa mogg uzyskaé stosow-
ny certyfikat, co w przypadku spétki Euro Styl SA miato miejsce w 2013 r..

Strona internetowa przedsiebiorstwa skladala sie z dwo6ch elementéw — czesci
korporacyjnej oraz handlowej. W cze¢$ci korporacyjnej, w zaktadce ,O nas” zamiesz-
czono informacje, z ktérych czeé¢ zwigzana byta wprost ze spoteczng odpowie-
dzialno$cig. Mowa tu przede wszystkim o fragmencie zatytulowanym ,JesteSmy
Fair”, gdzie znajdowat si¢ odnoénik do, wspomnianego juz, programu o tym tytu-
le. Warto zauwazy¢, ze cho¢ przyjety uklad strony internetowej, tak w wersji korpo-
racyjnej, jak i handlowej, zostal w 2021 r. ujednolicony dla catej (z wyjatkiem jedne;j,
dotaczonej pod koniec 2021 r. spétki) Grupy Kapitalowej Dom Development, to
spotke Euro Styl wyrdznial opis tego wilasnie programu. Do kwestii CSR odnosita
sie tez czeé¢ strony zatytulowana ,Nagrody”, na ktérej zaprezentowano nagrody
i podzigkowania dla firmy oraz cze$¢ zatytutowana ,,Angazujemy sie w inicjatywy
spoleczne i artystyczne”, gdzie mozna bylo znalez¢ informacje na temat dziataii na
rzecz lokalnej spotecznosci. Oba ostatnie watki mozna tez bylo odnalez¢ w dziale:
,Aktualnosci”. Informacje na temat nagréd znajdowaly si¢ w zakladce ,#O firmie”,
natomiast odnoénie zaangazowania spotecznego — w zaktadkach ,#Dla innych”
oraz ,#Dla sztuki”. Dodatkowo w czesci korporacyjnej strony internetowej istniata
zakladka z informacjami dla akcjonariuszy, zatytutowana ,Strefa Akcjonariusza”.

Spétka posiadata swojq strone na Facebooku, gdzie w formie opisu oraz materia-
16w fotograficznych i filmowych, prezentowana byla oferta i przyblizane byly rézne
dziafania firmy, w tym inicjatywy na rzecz lokalnej spofecznosci czy informacje
o zdobytych nagrodach. Podobng funkcje petnito konto sp6tki na Instagramie oraz
kanal na portalu multimedialnym YouTube.

Euro Styl SA bardzo podkreslata swoje zaangazowanie na rzecz wspierania lo-
kalnej spotecznosci. Na stronie internetowej i w mediach spoteczno$ciowych moz-
na bylo znalez¢ sporo informacji o tego typu dziataniach. Przedsiebiorstwo wspie-
rato sport (np. mtodego sportowca uprawiajgcego squasha, czy projekt edukacyjny
skierowany do mlodziezy dotyczacy zeglarstwa) oraz budowe infrastruktury spor-
towej dla dzieci i mtodziezy. Firma zaangazowala sie tez we wspieranie pracow-
nikéw ochrony zdrowia walczacych z pandemig COVID-19 (akcja adresowana do
pracownikéw ochrony zdrowia: , Positek za Wysitek”). Spétka Euro Styl SA przy-
Iaczyta sie takze do inicjatywy lokalnej spotecznoéci zwigzanej z postawieniem lo-
déwki socjalnej na terenie swojej inwestycji w Gdarisku Wrzeszczu. Dzigki temu
firma wpisatla si¢ w promocje trendu zwigzanego z ograniczaniem marnotrawstwa
zywnosci, a jednoczednie przyczynila sie do tworzenia warunkéw do wspierania
0s6b potrzebujacych. Réwniez pracownicy przedsigbiorstwa wigczali si¢ w rézne
inicjatywy — przykladem moze by¢ projekt , Kim bede”, adresowany do mtodziezy
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z ostatnich klas szkét podstawowych, w ramach ktérego mogli sie oni zapoznaé
ze specyfikg pracy dewelopera. Innym przedsiewzieciem, w ktérym uczestniczyli
pracownicy spoétki, byta akcja sadzenia drzew w Nadlesnictwie Lipusz.

Warto tez zauwazy¢, ze spétka wspoétpracowata z Uniwersytetem Gdariskim
w ramach studiéow podyplomowych z zakresu zarzgdzania nieruchomo$ciami
i projektami deweloperskimi. Byta tez aktywnym cztonkiem Polskiego Zwigzku
Firm Deweloperskich.

Ostatnim analizowanym obszarem komunikacji zewnetrznej CSR byly ele-
menty zwigzane z wizualizacja przedsiebiorstwa. Kluczowym elementem byly tu
same inwestycje, poniewaz, jak juz wczesniej wspomniano, spétka realizowala je
z wykorzystaniem technologii proekologicznych i wyposazata powstate obiekty
W rozmaite rozwigzania stuzace ochronie srodowiska. Jako ze w obiektach tych
lokalizowane byly takze biura, w tym sprzedazowe, sp6tki, mozna uzna¢, ze row-
nieZ one same stanowity swoisty komunikat dotyczacy prosrodowiskowej postawy
dewelopera.

W przypadku spétki Euro Styl SA mozna dostrzec zainteresowanie tematyka
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu i jej obecnoé¢ w réznych formach i kanatach
komunikagji z interesariuszami zewnetrznymi. Warto zauwazy¢, ze przedsiebior-
stwo funkcjonowalo raczej w wymiarze lokalnym i do lokalnych interesariuszy sta-
rato sie¢ kierowacé przekaz. Tematyka przekazu koncentrowata sie na trosce o jakosé
zycia klientow — mieszkaricow, stosowaniu proekologicznych rozwigzan w ramach
proceséw inwestycyjnych oraz dbatosci o lokalng spotecznos¢, takze poprzez two-
rzenie inwestycji sprzyjajacych budowaniu spotecznosci lokalnej i poszanowaniu
historycznego dziedzictwa zwigzanego z miejscem ich lokalizacji. Mocng strong
komunikacji byt spory dorobek firmy, jezeli chodzi o réznego rodzaju nagrody.
Stosunkowo dobrze wypadta tez obecnos¢ spoéiki i jej komunikatéw w interne-
cie; mozna jednak pomysle¢ np. o upublicznieniu choéby takich dokumentéw jak
kodeks etyczny czy stworzeniu i opublikowaniu wyraznych zasady wspétpracy
z partnerami biznesowymi.

Spétka w momencie przeprowadzania badania stanowita czes¢ wiekszej catosci
— Grupy Dom Development SA, notowanej na gietdzie. Grupa prowadzita dziatal-
noé¢ w Warszawie, we Wroctawiu, w Krakowie (poprzez spétke Sento SA, ktérej
akwizycja miata miejsce w III kwartale 2021 r.) oraz w Tréjmieécie (poprzez oma-
wiang tu spétke Euro Styl SA). W 2021 r. nastgpito ujednolicenie wielu elementéw
komunikacji Grupy Dom Development SA, co wida¢ bylo szczegélnie w przypad-
ku stron internetowych. Wyjatek stanowita strona nalezgca do spétki Sento SA, ale
mozna to wyjaéni¢ stosunkowo niedawnym jej przytaczeniem do Grupy.
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4.5.4. Pozasprawozdawcza komunikacja zewnetrzna w zakresie CSR w Ziaja Ltd
Zaklad Produkcji Lekéw Sp. z o.0.

W swojej komunikacji z otoczeniem Ziaja Ltd Zaktad Produkcji Lekéw Sp. z o.0.
wyraznie postawila na prosta, mozna nawet powiedzie¢ — ascetyczng, forme prze-
kazu. Wida¢ to byto cho¢by w reklamach produktowych firmy, pojawiajacych sie
gléwnie w formie reklamy prasowej, katalogowej, outdoorowej, reklamy w miejscu
sprzedazy i internetowej, cho¢ niektére kampanie promocyjne wykorzystywaty tez
reklamy telewizyjne, kinowe czy radiowe. W reklamach pojawiajacych sie w trady-
cyjnych kanatach komunikacji niespecjalnie pojawiato sie odniesienie do tematyki
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, chyba ze za taka przyjaé¢ dbatos¢ o jakos¢
i bezpieczenistwo oferowanych produktéw. Lepiej wygladato to w reklamach in-
ternetowych, gdzie mozna bylo znalez¢é wiecej informacji o charakterze ekolo-
gicznym. Reklama korporacyjna pojawiata si¢ rzadko, zwykle w postaci baneréw
(np. podczas sponsorowanych imprez) lub spotéw w internecie na temat dziatan
prosrodowiskowych i prospolecznych firmy.

Jezeli chodzi o formy bezposredniego kontaktu z klientami, to, jak deklarowata
sama spoltka, sprzedawcy byli wyposazani w wiedze (np. podczas szkoleri) oraz
materialy na temat cech produktéw, w tym takze proekologicznych i etycznych.
Uzyskiwali tez informacje na temat zasad CSR obowigzujgcych w organizacji.

Do promowania produktéw, takze tych wytworzonych z wykorzystaniem
sktadnikéw i technologii proekologicznych, stosowane byly probki i prezentacje.
Tego rodzaju produkty, podobnie jak wszystkie inne, znajdujace si¢ w ofercie firmy
Ziaja, byly przedmiotem akgji promocyjnych w postaci rabatéw. Istnialy tez inicja-
tywy, w tym program lojalnosciowy, integrujace klientéw wokét marki.

Opakowania produktéw byly proste, stosunkowo mato kolorowe i w wigkszo-
ci przypadkéw nadajace sie do recyklingu (bylo to zaznaczone na opakowaniu).
Te cechy sprawialy, ze nie kojarzyly sie z nadmiernym, nieekologicznym sposobem
zabezpieczania produktéw. Zaréwno na opakowaniach produktéw, jak i w inter-
necie, znalez¢ mozna bylo etykiety produktéw zawierajace ich skiad. Jest to tym
bardziej istotne, ze niektére produkty oferowane przez przedsiebiorstwo to leki.
W tym ostatnim przypadku ulotki informacyjne byly dostepne nie tylko w for-
mie tekstu, ale i audio. Wéréd oznakowan na opakowaniach produktéw pojawia-
ly sie: tzw. ,,Zielony Punkt” (co oznacza, ze przedsiebiorstwo wsparto budowanie
systemu recyklingu opakowari), symbol ,Vegan” (oznaczajacy, ze w produkcji nie
wykorzystywano skfadnikéw pochodzenia zwierzecego), ale tez oznakowania po-
twierdzajgce np. stosowne badania dermatologiczne. Ciekawym elementem bylo
logo firmy — w podstawowej wersji nazwa firmy byta zielona, a w obwé6dke nazwy
wpleciono symbol oliwki. Tak skonstruowane logo moze kojarzy¢ si¢ z naturg.
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Firma deklarowata, ze tematyka ekologiczna oraz etyczna pojawiala sie na
spotkaniach z réznymi interesariuszami, przede wszystkim z dostawcami, ale tez
podczas seminariéw i konferencji, targéw czy eventow adresowanych do lokalnej
spotecznosci. Kwestie tego rodzaju byly tez przedmiotem korespondencji i innych
form bezposéredniej komunikagji z interesariuszami, np. partnerami biznesowymi,
administracjg panstwowg czy organizacjami pozarzadowymi. Zagadnienia z za-
kresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu pojawialy sie takze w materiatach
publikowanych w mediach, w tym w wywiadach udzielanych przez przedstawi-
cieli spotki.

Ziaja Ltd przyznata, ze nie posiada sformalizowanej polityki czy strategii CSR,
ale mimo to funkcjonowaty w niej zasady spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu,
ktére byly w sposéb nieformalny komunikowane pracownikom i innym interesa-
riuszom. Istnialy za to polityki obszarowe (Srodowiskowa i bezpieczeristwa). Nie
byty one upubliczniane, ale udostgpniane wybranym interesariuszom. Szczegdlnie
wazna byla polityka bezpieczenistwa produktow, zwlaszcza lekéw, ktdrej elemen-
tem byly upublicznione procedury zglaszania wszelkich dziataii niepozgdanych.

Przedsigbiorstwo, za swoje prospoteczne dziatania, zostalo wielokrotnie nagro-
dzone. Wéréd nagrod na wyrdznienie, z punktu widzenia dziataii CSR, zastuguja:

* nagroda w konkursie Marszatka Wojewddztwa Pomorskiego — Mecenat Kultury,
¢ nagrody Prezydenta Miasta Gdariska — Mecenat Kultury Splendor Gedanensis,
* nagroda Marszatka Wojewddztwa Pomorskiego — Firma Przyjazna Seniorom,

* nagroda Prezydenta Miasta — Mecenas Sportu Miasta Sopot.

Réwniez produkty przedsiebiorstwa byly nagradzane w réznych konkursach
(np. tytut ,, Kosmetyk Roku 2019” dla szamponu z serii ,kozie mleko”, przyznany
przez magazyn Elle Polska czy tytut ,Kosmetyk Wszech Czaséw 2018” dla sprayu
przyspieszajacego opalanie z serii ,,masto kakaowe”, przyznany przez spotecznosc¢
portalu Wizaz.pl).

Spoétka Ziaja Ltd byta obecna w internecie: posiadata strone internetowa (korpo-
racyjng i handlowgq) oraz strony w mediach spolecznosciowych (Facebook, Insta-
gram, Tik-Tok). W przypadku korporacyjnej strony internetowej, to nie posiadata
ona wydzielonej czeéci poswigconej kwestiom spolecznej odpowiedzialnosci. Pew-
ne informacje z tego zakresu mozna byto znalez¢ w réznych miejscach (np. o lokali-
zacji zakladéw w ekologicznie czystej czeSci Kaszub), ale ich rozproszony charakter
nie budowat spéjnego wizerunku firmy spofecznie odpowiedzialnej. Jedynym ob-
szarem opisanym w szerszy sposéb w jednym miejscu byta dziatalnosé¢ spoteczna
i sponsoringowa przedsiebiorstwa; obszar ten znajdowat sie pod linkiem umiesz-
czonym w stopce strony korporacyjnej, zatytutlowanym ,Patronaty”. Jako dzia-
fanie w duchu odpowiedzialnego biznesu mozna uznaé umieszczenie w stopce
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strony linku do procedury zgltaszania dziatan niepozadanych produktéw (gltéwnie
lek6éw), opisanej i wyjasnionej w formie krétkiego filmiku. Na stronie handlowej
mozna bylo znalez¢ informacje dotyczace produktéw znajdujacych sie w ofercie,
w tym dotyczace udziatu sktadnikéw naturalnych lub zaklasyfikowania do kate-
gorii ,Vegan”. Ciekawg inicjatywq byly, umieszczane na koficu opisu produktéw,
mini-porady ekologiczne, przypominajgce o segregowaniu odpadoéw i oszczedza-
niu wody. Na uwage zastugujq tez porady dla klientéw dotyczace doboru kosme-
tykow.

Aktywnos$¢ Ziaji w mediach spolecznosciowych polegata w duzej mierze na
prezentowaniu produktéw i ich cech (w tym skfadu naturalnego pochodzenia),
ofert specjalnych, ale tez informowaniu o udziale w réznych wydarzeniach (np.
targach). Filmiki o podobnej tematyce mozna bylto znalez¢ na kanale YouTube.

Obszarem komunikacji CSR stosunkowo szeroko wykorzystywanym przez Zia-
ja Ltd bylo zaangaZzowanie spoteczne, zwlaszcza takie jego przejawy jak: sponso-
ring, darowizny czy wolontariat pracowniczy. Jezeli chodzi o sponsoring, to wy-
raznie wida¢, ze jednym z najwazniejszych byt sponsoring inicjatyw sportowych,
co zreszta dobrze komponowato si¢ z ofertg przedsigbiorstwa i jego wizerunkiem,
kojarzonym m.in. ze zdrowiem. Wéréd sponsorowanych wydarzen i inicjatyw
sportowych znalazly sie: turnieje siatkéwki plazowej, turnieje tenisowe dla doro-
stych i dzieci, imprezy dla biegaczy (np. ,Parkrun”), zawody nordic walking, Gdani-
ski Klub Zeglarski oraz szkolna sekcja szermierki. Ziaja chetnie angazowata sie tez
w sponsoring kultury i sztuki, np. wspieranie gdanskiego Teatru Wybrzeze czy
Teatru Muzycznego im. Danuty Baduszkowej w Gdyni.

W ramach dziatalnosci filantropijnej spétka wspierata r6zne wazne dla lokalnej
spolecznosci inicjatywy, gtéwnie w formie darowizn i stypendiéw. Wsréd wspar-
tych w ten sposéb wydarzen znalazta si¢ podréz dwéch niepelnosprawnych, po-
ruszajacych sie na woézkach inwalidzkich podréznikéw, warsztaty dla pacjentek
onkologicznych organizowane przez fundacje Piekniejsze Zycie oraz Lubelskie To-
warzystwo Studentéw Farmagji.

Firma deklarowata réwniez wspodtprace z trzecim sektorem oraz aktywnosé
swoich pracownikéw w ramach wolontariatu pracowniczego. Zalozyciel firmy,
Zenon Ziaja, aktywnie dziatat w organizacji , Pracodawcy Pomorza”, za co zostat
uhonorowany najwyzszg przyznawang przez nig nagroda — ,,Ztotym Oxerem”.

Ostatnim ze sposobéw komunikacji CSR byly elementy zwigzane z cechami
produktéw i wizualizacjg przedsigbiorstwa. O cechach produktéw juz wspomnia-
no, podkreélajac, ze firma wykorzystywata do ich produkeji sktadniki naturalne,
bezpieczne dla cztowieka i Srodowiska. Posiadata tez w swej ofercie produkty, kté-
re nie powstaly na bazie surowcéw pochodzenia zwierzecego. Jezeli chodzi o ele-
menty wizualizacji, to poza opisywanym juz logo firmy, budzacym skojarzenia
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z naturg, warto tez wspomnie¢ o lokalizacji zakladéw w czystym rejonie Kaszub.
Z deklaracji przedsigbiorstwa wynika tez, ze siedziba gtéwna oraz punkty sprze-
dazy powstaly i nadal powstajg czeSciowo w oparciu o technologie przyjazne $ro-
dowisku. Byly tez zaprojektowane z my$lg o osobach niepelnosprawnych. Upo-
minki firmowe, podobnie jak obiekty ilokale, takze, przynajmniej czesciowo, miaty
charakter proekologiczny.

Ziaja Ltd Zakfad Produkcji Lekéw Sp. z 0.0. wykorzystywata réznego rodzaju
instrumenty w swoim procesie komunikowania otoczeniu kwestii zwigzanych ze
spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu. Byly tez one dobrze dobierane, w spos6b
uwzgledniajacy specyfike dziatalnosci firmy, skale jej dziatania oraz gtéwnych in-
teresariuszy. Cho¢ obecne byly w tym katalogu wszystkie omawiane grupy na-
rzedzi, to zaréwno ich zakres w poszczeg6lnych grupach, jak i przekaz mogtyby
by¢ bardziej rozbudowane. Stosunkowo dobrze wypadly dziatania komunikacyjne
w internecie, cho¢ raczej w mediach spotecznosciowych niz na stronie internetowej
(zwlaszcza korporacyjnej, w ktérej brakowato wyraznej sekcji poswieconej tema-
tyce CSR). Jezeli chodzi o komunikaty, to bioragc pod uwage wysilki przedsiebior-
stwa w obszarze produkgji i stosowania w niej przyjaznych dla sSrodowiska kom-
ponentéw, mogly one w wiekszym stopniu akcentowac ten wymiar oferty spétki.
Generalnie w tematyce CSR komunikowanej przez Ziaja Ltd dominowaly kwestie
jakosci i bezpieczenstwa produktéw oraz zaangazowania na rzecz lokalnej spo-
fecznosci. Warte rozwazenia jest spisanie zasad CSR obowigzujacych w firmie i ich
upublicznienie, wraz z istniejgcymi, ale dostepnymi dla stosunkowo waskiego gro-
na odbiorcéw, politykami obszarowymi.

4.6. Wnioski z badania

Z przeprowadzonej analizy komunikacji zewnetrznej z zakresu spotecznej odpo-
wiedzialnoéci biznesu wynika, ze przedsiebiorstwa w coraz wigkszym stopniu
dostrzegajq koniecznos¢ tego rodzaju komunikowania. Jego zakres i intensywnos¢
zalezg w duzej mierze od specyfiki przedsiebiorstwa i jego dziatalnosci.
Najwieksza aktywnoscia w tym zakresie wykazata sie¢ Grupa LOTOS SA, co
wynikaé moze z pewnych spotecznych oczekiwarn w stosunku do przedsigbiorstw
paliwowych, postrzeganych przez otoczenie jako stosunkowo ucigzliwe. Dodatko-
wo mowa tu o spétce duzej, notowanej na gietdzie, co réwniez pociagalo za sobg
pewne obowigzki komunikacyjne w obszarze CSR. Wreszcie, w tym przypadku
chodzito o spétke Skarbu Paristwa, a od tego rodzaju podmiotéw oczekuje si¢ wy-
znaczania wysokich standardéw postepowania i jawnosci. Na ksztalt komunikacji
z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu miato tez bez watpienia wplyw
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duze do$wiadczenie spétki i catej grupy kapitalowej w tym zakresie — wystarczy
przypomnie¢, ze to wiasnie Grupa LOTOS SA opublikowata pierwszy w Polsce
raport zintegrowany juz w 2011 r.

Spétka w obszarze komunikacji zewnetrznej z wykorzystaniem narzedzi spra-
wozdawczych zaimplementowata strategie angazowania interesariuszy i Swia-
domie okredlita krag odbiorcéw sprawozdan oraz ich potrzeby. Raporty roczne
udostepniane byly na stronie internetowej Grupy w formatach przyjaznych czy-
telnikowi i towarzyszyta im bogata informacja poboczna. Grupa LOTOS SA nie
poddawata natomiast dobrowolnej atestacji zewnetrznej sprawozdan w czesci do-
tyczacej aspektéw niefinansowych.

Zakres stosowanych w Grupie Kapitatowej LOTOS instrumentéw pozaspra-
wozdawczych byt szeroki i zréznicowany. Na szczegélne podkreslenie zastuguje
aktywnos$¢ przedsiebiorstwa w internecie, w tym korporacyjna strona internetowa
z wydzielong czescig dotyczacqg kwestii CSR oraz intensywne wykorzystywanie
mediéw spolecznosciowych, zwlaszcza do komunikowania zaangazowania spo-
lecznego Grupy. Wspomniane zaangazowanie spoleczne takze nalezy uznaé za
dobrze wykorzystywany obszar komunikacji, podobnie zreszta jak reklame pro-
duktows, korporacyjng i spoteczng. Szczegdlnie widocznymi w zewnetrznej ko-
munikacji CSR GK LOTOS zagadnieniami byly kwestie zwigzane z ochrong $ro-
dowiska, bezpieczenistwem i jako3cig produktéw oraz wsparcie dla spoteczeristwa,
zwlaszcza sponsoring (szczegdlnie sportowy) i aktywnos¢é fundacji korporacyjne;.

Duzg aktywnos¢ komunikacyjng z zakresu CSR adresowang do interesariuszy
zewnetrznych przejawiala tez spétka LPP SA. W tym przypadku bez watpienia
wplyw na nig miala przynalezno$¢ do branzy odziezowej, bedacej od pewnego
czasu przedmiotem licznych analiz, ale i krytyki, chocby w zwigzku z problemami
zwigzanymi z negatywnym wplywem na srodowisko czy tamaniem praw cztowie-
ka, zwtaszcza w funkcjonujgcych tam taricuchach podazowych. Spétka zaliczata sie
tez do podmiotéw duzych, o zasiegu miedzynarodowym oraz notowanych na giet-
dzie, co dodatkowo obligowato jg do stosowania rozbudowanych form komunikacji
z interesariuszami. LPP SA réwniez ustalata najistotniejsze tematy raportowania
poprzez uwzglednienie opinii zewnetrznych interesariuszy spétki, pracownikéw
i kadry zarzadzajacej najwyzszego szczebla. Strona internetowa zawierata dedyko-
wane miejsce, gdzie prezentowane byly raporty roczne wraz z obszerng informacja
popularyzatorska. Mimo Ze nie istnial prawny obowigzek atestacji sprawozdaw-
czoéci niefinansowej, LPP poddata wybrang cze$¢ raportu zintegrowanego weryfi-
kacji zewnetrznej.

Wydaje sie, ze najmocniejszym elementem zewnetrznej komunikacji pozaspra-
wozdawczej LPP z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu byta korporacyj-
na strona internetowa, ktorej treé¢ zostata w zasadzie zdominowana przez tematy
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zwigzane z dzialaniami przedsiebiorstwa na rzecz zréwnowazonego rozwoju. LPP
SA wykazala si¢ tez aktywno$cia w zakresie wdrazania konkretnych proekolo-
gicznych rozwigzan — na podkreélenie zasluguje w tym wzgledzie program ,Eco
Aware”, ktérego czescig byly oznaczone etykietg z nazwg inicjatywy produkty. To
wlasnie tematyka zwigzana z ochrong $rodowiska i dziataniami proekologicznymi
wydaje sie wiodgca, jezeli chodzi o komunikacje CSR spétki. Przekaz wzmacniaty
takie elementy jak zdobyte nagrody za dzialania z zakresu CSR oraz udzial w ini-
cjatywach, takich jak Global Compact czy Forum Odpowiedzialnego Biznesu.

Dwa ostatnie podmioty, cho¢ w réznej sytuacji, wynikajgcej chocby z formy praw-
nej i rodzaju prowadzonej dziatalnosci, pod wieloma wzgledami stosowaly podobne
podejécie do komunikacji zewnetrznej z zakresu CSR. WspdSlnym mianownikiem
bylo to, ze zaréwno Euro Styl SA, jak i Ziaja Ltd koncentrowaly sie w niej na kliencie
i na swojej ofercie. Informacja dodatkowa w sprawozdawczosci rocznej byta ogra-
niczona do minimum wymaganego ustawg o rachunkowosci. Zarzady obu spétek
uznaly, ze kluczowe niefinansowe wskazniki efektywnosci zwigzane z dziatalnoscia
jednostek oraz informacje dotyczace zagadnieri pracowniczych i srodowiska natu-
ralnego nie s3 istotne dla oceny rozwoju, wynikéw i sytuacji tychze. Jezeli chodzi
o tematyke zwigzang ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu, to oba podmioty
kiadly duzy nacisk na swoje relacje z lokalng spotecznoscia i udzielanie wsparcia
wiasnie tej grupie interesu. Zakres i intensywnoé¢ zewnetrznej komunikacji CSR
obu firm byly wyraznie mniejsze niz w przypadku dwdéch wczedniej wspomnianych,
znacznie wiekszych przedsiebiorstw. Mozna to tlumaczy¢ ich bardziej lokalnym
charakterem, cho¢ np. w przypadku firmy Ziaja warto podkredli¢, Ze jej produkty
funkcjonowaly na znacznie szerszym rynku, a takze — ze oczekiwania spoleczne
w stosunku do przemystu kosmetycznego sg dos¢ duze (choéby w zakresie wplywu
$rodowiskowego czy wykorzystywania substancji testowanych na zwierzetach).
Wydaje sie wiec, ze w przyszlodci spétka Ziaja powinna rozwazy¢ rozbudowanie
komunikacji zewnetrznej z interesariuszami, cho¢by poprzez wzbogacenie strony
internetowej, tak handlowej, jak i korporacyjnej. Dodatkowo dla spoétki tej, w przy-
padku wejscia w zycie projektu zmieniajagcego obowigzujace w momencie prowa-
dzenia badania regulacje prawne (Wniosek, 2021), komunikowanie informacji na te-
mat dziatan podejmowanych w obszarze spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz
publikacja wskaznikéw niefinansowych moze stac sie obowigzkiem prawnym.

W przypadku przedsiebiorstwa deweloperskiego Euro Styl SA warto podkre-
sli¢ wkomponowanie w strone internetowq czeéci zwigzanych z tematyka spo-
fecznej odpowiedzialnosci biznesu. Szczeg6lng uwage zwracata czeé¢ poswiecona
programowi ,JesteSmy Fair” oraz aktywnos$ci na rzecz lokalnej spotecznosci. Wi-
zerunek przedsigbiorstwa odpowiedzialnego spolecznie budowaly tez uzyskane
przez spo6tke nagrody.
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W przeciwienistwie do spétek gietdowych, Euro Styl SA i Ziaja Ltd stosowaly
najnizszy poziom strategii komunikacji w obszarze sprawozdawczo$ci zewnetrz-
nej. Sprawozdania roczne nie byly dostepne na stronach internetowych spétek,
a pliki umieszczone w Krajowym Rejestrze Sagdowym byly cze$ciowo niemozliwe
do odczytania bez zastosowania dedykowanych aplikacji.






Zakonczenie

Przynajmniej od potowy XX w. kwestie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu sa
mocno obecne zaréwno w debacie publicznej, jak i rozwazaniach akademickich.
Od pewnego czasu pytania o sposéb rozumienia tej odpowiedzialnosci oraz za-
sadnos¢ oczekiwan spotecznych zgtaszanych wobec podmiotéw gospodarczych
przestaty by¢ dominujgcym wymiarem tej dyskusji. Zastgpily je pytania o sposéb
wdrazania zasad zwigzanych z koncepcjg CSR przez przedsiebiorstwa. Wydaje sie,
ze obecnie spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu nie jest juz tylko pewng abstrak-
cyjng ideg, ale staje si¢ obowigzkowa koncepcja zarzadzania przedsigbiorstwem.

Integralng czescig koncepcji CSR jest komunikowanie.

Opisujac specyfike i cele komunikacji CSR, zwrdcono uwage na wazne wyzwa-
nia, jakie si¢ z tego rodzaju aktywnoscig wigzg. Jednym z nich jest koniecznos¢
umiejetnego prowadzenia dialogu z niezwykle zréznicowang grupa podmiotéow
wplywajacych na funkcjonowanie przedsiebiorstwa, jakimi sg interesariusze. Ko-
lejng kwestig, na ktéra zwrdcono uwagg, jest koniecznoé¢ gromadzenia odpowied-
nich, tak pod wzgledem tresci, jak i jakosci, informacji niezbednych do prowadze-
nia komunikacji z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jako wyzwanie
wskazano tez koniecznoé¢ zapewnienia wiarygodnosci przekazu, co wymaga nie
tylko posiadania wiarygodnych informagji, ale tez odpowiedzialnego i etycznego
sposobu ich wykorzystania w procesie komunikowania si¢ z interesariuszami.
Ostatnim oméwionym wyzwaniem jest potrzeba zintegrowanego i holistycznego
podejscia do zarzadzania tego rodzaju komunikacjg, zwykle opartg na wielu réz-
nych kanatach i narzedziach. I wlasnie ta réznorodnos¢ sposobéw komunikagji sta-
nowita gtéwny przedmiot zainteresowania autorek.

Przeprowadzone w pracy badania stanowig wypelnienie istniejgcej luki badaw-
czej dotyczacej braku kompleksowego ujecia i oceny sprawozdawczych i pozaspra-
wozdawczych narzedzi komunikacji zewnetrznej z zakresu spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu i pozwolily osiggna¢ zatozone cele.

Celem czesci teoretycznej opracowania byt przeglad narzedzi wykorzystywa-
nych w komunikacji z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, adresowane;j
do interesariuszy zewnetrznych, dokonany w oparciu o zaproponowany przez au-
torki podzial na instrumenty sprawozdawcze i pozasprawozdawcze.

W czesci odnoszacej sie do sprawozdan oméwiono zawarto$¢ informacyjng
sprawozdan finansowych i niefinansowych oraz wskazano na cechy decydujace
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o przydatnosci raportow w procesie komunikacji zagadnienn zwigzanych z CSR.
Zebrano cechy, ktérymi powinny sie charakteryzowa¢ informacje niefinansowe, t;.
wiarygodnos¢, przydatnosé i istotnosé, rzetelnosé, poprawnoséé, wywazenie i zro-
zumialos¢, kompleksowosc i zwiezlosé, zorientowanie na strategie i przysztosé, na-
kierowanie na uzytkownika oraz spéjnosé i poréwnywalnoéé. Wprawdzie wywo-
dza sie one z narzedzi sprawozdawczych, ale powinny by¢ stosowane do wszelkich
komunikatéw jednostki, bez wzgledu na kanat i technike komunikacji. Zestawiono
réwniez najpopularniejsze koncepcje wykorzystywane przy przygotowywaniu in-
formacji niefinansowej dla interesariuszy, zwracajagc uwage na poruszane aspekty
zwigzane z dobrg komunikacjg i uwzglednianiem potrzeb odbiorcéw informacji.
Zaprezentowano takze role narzedzi sprawozdawczych, rozpatrywang z poziomu
sprawozdania i poziomu spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu oraz zaproponowa-
no autorsky interpretacje modelu public relations w zakresie sprawozdawczych na-
rzedzi komunikacji. W pracy po$wigcono takze miejsce na analiz¢ najwazniejszych
wyzwan zwigzanych ze sprawozdawczoscig w zakresie spolecznej odpowiedzial-
noéci biznesu. Dla zapewnienia rzetelnosci informacji kluczowe jest wprowadzenie
podbudowy etycznej przy jej sporzadzaniu oraz obowigzku atestacji. Natomiast dla
wzrostu przydatnosci informacji oraz mozliwoéci dokonywania poréwnan i two-
rzenia rankingéw organizacji spolecznie odpowiedzialnych, szczegélne znaczenie
majg prace nad harmonizacjg i standaryzacjg regulacji w zakresie sprawozdawczo-
Sci nie tylko w czesci finansowej, ale takze w obszarze niefinansowym.

W czesci dotyczacej komunikacji pozasprawozdawczej oméwiono dziewieé grup
narzedzi. Czeé¢ z nich obejmowata instrumenty tradycyjnie kojarzone z marketin-
giem, a zwlaszcza z jego dziataniami z zakresu aktywizacji sprzedazy. Bylty wéréd
nich: reklamy (nie tylko produktowe czy korporacyjne, ale tez wykorzystywane
w kampaniach spotecznych), dziatania z zakresu sprzedazy osobistej i marketingu
bezposredniego, elementy wpisujgce sie w tzw. promocje uzupetniajaca oraz opako-
wanie, wraz z takimi elementami jak etykiety i marka. W drugiej grupie znalazly sie
takie sposoby komunikacji, ktére czesciej kojarzone sg z tzw. public relations, wizu-
alizacjg przedsiebiorstwa oraz instrumentami charakterystycznymi dla wdrazania
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Byly to: spotkania, korespondencja i inne for-
my bezposéredniego kontaktu z interesariuszami; dokumenty zwigzane z wdraza-
niem CSR (np. polityka CSR, strategia CSR czy tzw. polityki obszarowe); narzedzia
oparte na wykorzystaniu internetu (strona internetowa oraz media spolecznoscio-
we); , przemawianie czynami”, czyli rézne formy zaangazowania spotecznego; inne
noéniki komunikatu, czesto utozsamiane z pojeciem wizualizacji przedsigbiorstwa
(np. wyglad obiektéw nalezacych do przedsiebiorstwa). Kazdy z zaprezentowanych
instrumentéw ma swoja specyfike, ale tez wigze si¢ z okreSlonymi wyzwaniami, na
co starano sie zwréci¢ uwage, dokonujac ich opisu.
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W czesci badawczej opracowania podjeto prébe oceny wykorzystania sprawo-
zdawczych i pozasprawozdawczych narzedzi komunikacji z zakresu spotecznej od-
powiedzialnosci w przedsiebiorstwach. Podstawowag metoda badawcza byta ana-
liza przypadku, w ramach ktérej wykorzystano takze takie dziatania jak: analiza
dokumentagji, analiza Zrédel internetowych (w tym stron internetowych przedsie-
biorstw), analiza komunikatéw pojawiajacych sie¢ w mediach i w przestrzeni pub-
licznej, badanie w terenie (wizyty w obiektach) oraz wywiady uzupelniajace w po-
staci zadanych korespondencyjnie pytan. Wykorzystanie réznych Zrédet informacji
pozwolito, zdaniem autorek, na stworzenie petniejszego obrazu komunikacji CSR
stosowanej w badanych przedsiebiorstwach. Podmiotami objetymi badaniami byty
cztery spotki kapitatowe z siedzibg w Gdarnisku: Grupa LOTOS SA, LPP SA, Euro
Styl SA oraz Ziaja Ltd Zaktad Produkcji Lekéw Sp. z 0.0. Analiza uwzgledniata
zarowno specyfike dziatalnosci poszczegélnych podmiotéw, jak i ich wielko$¢ czy
forme prawng. W niektérych przypadkach konieczne byto odniesienie do praktyk
komunikacyjnych grup kapitalowych, w ramach ktérych funkcjonuje wigkszos¢
z badanych spétek (albo jako spétki-matki, albo jako spéiki zalezne). Przy inter-
pretacji wynikéw, zwlaszcza tych dotyczacych sprawozdawczosci CSR, wzigto pod
uwage rézng sytuacje przedsiebiorstw, jezeli chodzi o cigzace na nich obowigzki
sprawozdawcze.

Ogolny wniosek ptynacy z przeprowadzonych badan jest taki, Ze wszystkie
z analizowanych przedsiebiorstw prowadzily zréznicowana pod wzgledem stoso-
wanych narzedzi zewnetrzng komunikacje CSR. Najbardziej rozwiniete formy ko-
munikacji stosowat wicelider na polskim rynku paliw — Grupa LOTOS SA wraz ze
spotkami wspoltworzacymi jej grupe kapitalows. Szczegélnie wyrdznialy sie takie
elementy jak: korporacyjna strona internetowa, materialty umieszczane w mediach
spolecznos$ciowych, aktywnosé¢ w obszarze zaangazowania spofecznego (zwtaszcza
sponsoring sportu i dziatalnos¢ Fundacji LOTOS). Jednostka wyréznita sie takze
rozbudowang sprawozdawczos$cig niefinansowq. Dane dotyczace kwestii odpowie-
dzialno$ci spotecznej znalazly swoje miejsce zaréwno w sprawozdaniu finanso-
wym, sprawozdaniu zarzadu, jak i zintegrowanym raporcie. Spétka podejmowata
dziatania wskazujgce na przyjecie strategii angazowania interesariuszy w procesie
komunikowania z wykorzystaniem narzedzi sprawozdawczych. Wiarygodnos¢ ko-
munikatéw podnosily uzyskane przez przedsiebiorstwo certyfikaty (np. dotyczace
zarzadzania Srodowiskowego czy bezpieczenistwa pracy), ale tez otrzymane nagro-
dy za osiggniecia na polu spotecznej odpowiedzialnosci. Do tematéw wiodgcych
nalezaly kwestie bezpieczeristwa i jakosci produktéw oraz ochrony $srodowiska.

Firma odziezowa LPP réwniez mogta sie pochwali¢ zr6znicowanym portfelem
narzedzi wykorzystywanych w procesie komunikowania postawy i dzialant w za-
kresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W jej przypadku na wyréznienie
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zasluguje korporacyjna strona internetowa, na ktorej tematyka zréwnowazone-
go rozwoju jawita si¢ jako swoisty ,motyw przewodni”, program ,Eco Aware”,
ktérego czescig byly bardziej przyjazne srodowisku linie produktow, a takze duze
zaangazowanie na rzecz spoleczenstwa. O zaangazowaniu w kwestie spoteczne
informowat przede wszystkim dedykowany raport zintegrowany, ale informacje
z obszaru CSR przewijaly sie takze w sprawozdaniu finansowym oraz sprawozda-
niu zarzadu. Dzialania w kierunku rozpoznania potrzeb informacyjnych odbior-
cow sprawozdan wskazywaly, ze LPP réwniez zdecydowata si¢ na prowadzenie
strategii angazowania interesariuszy w proces komunikacji. Wiarygodnos¢ ko-
munikatéw podnosily zaréwno zdobyte przez firme nagrody z zakresu CSR, jak
i wspdtpraca z organizacjami pozarzagdowymi oraz udzial w inicjatywach na rzecz
urzeczywistniania idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i zréwnowazonego
rozwoju (np. Global Compact).

Firma deweloperska Euro Styl SA réwniez stosowata rézne narzedzia w komu-
nikowaniu swojego zaangazowania na rzecz odpowiedzialnego, proekologiczne-
go i etycznego biznesu. Byl wéréd nich program ,Jestesmy Fair”, bedacy swoista
wizytéwka przedsigbiorstwa. W swojej komunikacji pozasprawozdawczej spotka
czesto odwotywata sie do kwestii proekologicznych rozwigzan stosowanych w ra-
mach realizowanych inwestycji. Powtarzajacymi sie watkami byly tez: jako$¢ pro-
duktu i zadowolenie klienta-mieszkarica oraz troska o lokalne wspdlnoty. Ta ostat-
nia przejawia si¢ nie tylko w postaci realizowanych inwestycji, uwzgledniajgcych
potrzeby lokalnych spotecznosci, ale tez przez zaangazowanie spoteczne spétki.

Ziaja Ltd to znany producent kosmetykéw i produktéw farmaceutycznych.
W kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, elementami najmocniej ko-
munikujagcymi zaangazowanie spétki byly jej produkty oraz rézne formy wsparcia
skierowane do lokalnej spotecznosci. Szczegdlnie ciekawe wydaja si¢ zwlaszcza
produkty, ktére komunikowaly troske o bezpieczenstwo dla cztowieka i Srodowi-
ska m.in. poprzez swojq specyfike (linia ,Vegan”) oraz ascetyczne, oszczedne opa-
kowania.

W przypadku Euro Styl SA oraz Ziaja Ltd trudno méwi¢ o ustrukturyzowanej
sprawozdawczosci niefinansowej. Oba podmioty zamieszczaly w sprawozdaniach
rocznych tylko minimalny zakres informacji wymagany ustawg o rachunkowosci.
Takze strategia przekazu byta blizsza najprostszej formie komunikagji, tj. opierata
sie na jednostronnym informowaniu interesariuszy.

Na koniec trzeba podkresli¢, ze komunikowanie filozofii przedsigbiorstwa
i jego dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nie jest zadaniem
latwym. Z jednej strony, stosowanie réznorodnych narzedzi komunikowania
zwigksza szanse na przedstawienie petniejszego, bardziej wiarygodnego obrazu
przedsiebiorstwa i jego produktéw oraz dotarcie z przekazem do wiekszej grupy
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interesariuszy. Z drugiej jednak strony, duza réznorodnos¢ narzedzi komunikacji
zwigksza ryzyko popetnienia bfedu, wystgpienia nieScistosci a nawet chaosu in-
formacyjnego. Moze tez doprowadzi¢ do sytuacji, w ktérej odbiorca poczuje sie
,osaczony” informacjg naplywajaca do niego z kazdej strony. Wydaje sie jednak,
ze uporzadkowana i oparta na dobrej znajomosci poszczegdlnych narzedzi komu-
nikacja na temat polityki i aktywnosci przedsiebiorstwa w obszarze spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu moze stanowi¢ dla niego zrédlo wielu korzysci: wzrost
zaufania wéréd interesariuszy, pozytywny wizerunek, przewaga konkurencyjna,
a w konsekwencji — dobre wyniki rynkowe i finansowe.

Reasumujac autorki wyrazajg nadzieje, ze opracowanie przyczynia sie¢ do upo-
rzadkowania i rozwoju wiedzy z zakresu komunikacji CSR. Jednoczeénie zdaja
sobie sprawe, ze wiele watkéw zwigzanych z tego rodzaju komunikacja nie zosta-
To tu poruszonych lub nie zostaly opisane w sposéb wyczerpujacy. Pozostawia to
przestrzen dla dalszych badar, ale tez dla innych autoréw i przysztych publikacji,
ktére mogtyby te luki wypelnié. Autorki majg tez nadzieje, ze niniejsza praca stano-
wié bedzie inspiracje i Zrédlo informacji dla przedsiebiorstw, ktére chcg w sposéb
szeroki i dojrzaty komunikowa¢ swoje zaangazowanie na rzecz spotecznej odpo-
wiedzialnosci.

Ze swej strony autorki zapewniajg, ze dolozyly staran, aby tak czeéc¢ teoretyczna,
oparta na przegladzie literatury przedmiotu, jak i czeé¢ badawcza, dotyczgca ana-
lizy wykorzystania narzedzi komunikacji zewnetrznej z zakresu spotecznej odpo-
wiedzialno$ci biznesu przez cztery wybrane przedsiebiorstwa, byly przygotowane
mozliwie jak najrzetelnie;j.
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Dr Monika Mazurowska, adiunkt w Katedrze Rachunkowosci na Wydziale
Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego, autorka publikacji z zakresu ra-
chunkowosci finansowe;j i jej roli w zarzgdzaniu ryzykiem. Posiada do-
Swiadczenie zawodowe jako gtéwny ksiegowy i biegty rewident.

Dr Renata Ptoska, adiunkt w Katedrze Ekonomiki Przedsiebiorstw na
Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego, autorka publikacji

z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, etyki biznesu i zarzadza-
nia przedsiebiorstwem w kontekscie zréwnowazonego rozwoju. Posiada
tez doswiadczenie w zakresie wdrazania CSR w przedsiebiorstwie.

Sprawozdawcza i pozasprawozdawcza komunikacja zewnetrzna w zakre-
sie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu” charakteryzuje sie wysokim
poziomem merytorycznym {(...). Bedzie wartosciowq pozycjqg na rynku wy-
dawniczym i z catq pewnoscig pogtebi rozpoznanie problemow komuni-
kacji zewnetrznej w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Prof. dr hab. Krystyna Brzozowska, Uniwersytet Szczecinski

Publikacja wpisuje sie w aktualnie podejmowane przez specjalistow

Z zakresu zarzgdzania i rachunkowosci rozwazania dotyczgce sprawozdaw-
czej i pozasprawozdawczej komunikacji zewnetrznej w zakresie spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Tematyka opracowania jest wazna zarowno

Z teoretycznego jak i praktycznego punktu widzenia. Tak kompleksowo
opisana problematyka wykorzystania narzedzi sprawozdawczej i pozaspra-
wozdawczej komunikacji zewnetrznej w obszarze CSR doskonale wpisuje
sie w istniejgce trendy na krajowym i zagranicznym rynku wydawniczym.

Prof. dr hab. Anna Szelaggowska, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie
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