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Tytuł prezentacji

Miejsce i data

Wi cej ni  CSRżę

Nowe trendy w 
definiowaniu roli biznesu 
w spo ecze stwieł ń

Boles aw Rokł
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Podejście tradycy jne
O dpow iedzialność społeczna przedsiębiorstw
to koncepcja, zgodnie z którą przedsiębiorstwa 
dobrowolnie uwzględniają problem atykę społeczną i 
ekologiczną w swojej działalności kom ercyjnej i 
stosunkach z interesar iuszam i. 

E fekt: realizacja projektów CSR-owych
Korzyści: um iarkowane
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Rola biznesu w społeczeństwie
• B iznes a społeczeństwo: balony – latawce
• Carbon-neutral (węglowolne)
• BoP - The Base of the Pyram id (Prahalad, Yunus, n4b)
• To biznes zm ienia świat na lepsze (?)
• 70% Polaków oczekuje aby sektor biznesu w większym 

stopniu decydował o rozwoju kraju (ISP)
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4 trendy
• Model f ilantropii (strategicznej)
• Model interesariuszy
• Model doskonałości zarządzania
• Model tworzenia szans
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Model filantropii (strategicznej)
• O rientacja: dobro społeczne
• Szlachetna pom oc, złoty interes czy korporacyjne 

nadużycie?
• Model am erykański: Zapał m isjonarza i głowa bankiera.

Nieważne jak zarobiłem pieniądze (w dom yśle: dziki 
kapitalizm ), ale chcę aby po m nie coś zosta ło dobrego (w 
dom yśle: chcę odkupić swoje grzechy). 50/50 at 50

• Model polski: Pytanie o opłacalność filantropii jest 
n ieeleganckie. Anonim owość daru jest ostateczn ą
gwarancją czystości intencji. F ilantropia upokarza tego, 
który jest obdarowywany.
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Model filantropii - przykłady

• 18.11.2006 Światowy D zień Citigroup dla 
Społeczności: 1000 wolontariuszy, 57 programów 
społecznych – prace rem ontowe, edukacja

• W ielka Kam pania Życia Avon: W iosna 2006 „Twoje 
pierwsze USG piersi”, 20 tysięcy przebadanych kobiet

• Coca-C ola, Fundusz Kropli Beskidu, dofinansowanie 
14 projektów dotyczących poszanowania dziedzictwa 
wodnego w Beskidach
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Model interesariuszy
• O rientacja: proces
• CSR to PRO CES poznawania i włączania 

zm ieniających się oczekiwań społecznych w strategię
zarządzania, a także monitorowania wp ływu takiej 
strategii na konkurencyjność firm y.

• SZTUKA spełniania oczekiwań istotnych
interesariuszy, poszukiwanie dynam icznej równowagi 
pom iędzy interesam i wszystkich zainteresowanych.
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Model interesariuszy
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Model interesariuszy - przykłady

• BAT – dialog z interesariuszam i, wypełnianie 
rozsądnych oczekiwań zgłaszanych w trakcie 
specjalnych sesji

• Provident Polska – Forum Pracownika: główne 
narzędzie kom unikacji wewnętrznej

• Tesco – Solidny partner polskich dostawców: 
bezpłatne szkolenia, „Kupując polskie produkty dajesz 
pracę”, „Tesco Value”
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Model doskonałośc i zarządzania

• O rientacja: struktura
• O dpowiedzialne prowadzenie biznesu to sztuka 

budowania strategii przewagi konkurencyjnej na 
rynku, opartej na zapewnieniu trwałej wartości.

• Podstawa strategii społecznej odpowiedzialności: 
równowaga pom iędzy wym iarem  finansowym  
(akcjonariusze), społecznym (klienci, pracownicy, 
partnerzy biznesowi, partnerzy społeczni) i 
ekologicznym (środowisko przyrodnicze).
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• Standardy zasad (C RT), przeglądów (FTSE4GO O D, 
ISO 26000), kom unikacji (GRI), certyfikowane (SA8000), 
wyników (GC - CoP)

• Wskaźniki (KPI’s), struktura odpowiedzialności (CRO )
• System y zarządzania (EFQ M, TRM, BS), ciągłe 

doskonalenie, zgodność (Equator, SR I), zarządzanie 
ryzykiem , legislacja (SOX), regulacje (UR E, UO KiK)

• Ratingi (Accountability Rating – Fortune, G ood 
Com pany – Manager Magazin, Am erica’s Most Adm ired 
Com panies, B iTC C orporate Responsibility Index)

Model doskonałośc i zarządzania
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Model doskonałośc i 
zarządzania - przykłady
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Model tworzenia szans
• O rientacja: produkt
• CSR – budowanie strategii przewagi konkurencyjnej 

poprzez dostarczanie innowacyjnych produktów/usług 
tworząc wartość dla wszystkich (wealth -creation)

• Know-how, technologia, rozwój zasobów ludzkich, 
nisze rynkowe, zrównoważony rozwój, spójność 
społeczna, innowacyjność, uczące się organizacje

• Tworzenie nowych szans rozwoju dla biznesu i 
społeczeństwa. CSR to nowa um owa społeczna 
pom iędzy biznesem, rządem i społeczeństwem.  
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• Partnerstwo dla Zdrowia: Danone, Lubella, B iedronka, 
IMiD – Mleczny Start. Cena: 60 gr, odbiorcy: ci, którzy 
m ogą wydać dziennie na wszystkie zakupy nie więcej 
niż 5 zł na osobę – 5 m ln gospodarstw dom owych. 

• Podejście: zapewnić aby rodziny z dziećm i o niskich 
dochodach m iały dostęp do produktów m lecznych: 
zdrowych, osiągalnych cenowo, wysokiej jakości.

• Cel: rozwiązać problem niedożywienia dzieci.

Model tworzenia szans -
przykłady
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• W iedza
• Społeczeństwo
• R ynek
• Branża
• Wielkość firm y

Kryteria w yboru m odelu
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• CSR nie jest już modą tylko istotnym obszarem 
zarządzania, wym aga wiedzy m enedżerskiej.

• Typ m odelu powinien być dobierany świadom ie – wtedy 
przynosi największe korzyści społeczne i b iznesowe

• W Polsce model interesariuszy nie sprawdza się –
społeczeństwo niewiele oczekuje; m odel doskonałości 
zarządzania nie przynosi korzyści – niesprzyjające 
otoczenie; m odel tworzenia szans występuje rzadko –
niska innowacyjność; najbardziej popularny – m odel 
f i lantropii strategicznej.

Wnioski
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C entrum Etyk i B iznesu
W yższa Szkoła Przedsię biorczośc i 
i Zarządzania im. L. Koźmińsk ieg o
Jagiello ń ska 59, 03 -301 W arszaw a

telefon: (+48 22) 5 192116 , 5 192240
e-mail: cebi@cebi .pl
w w w.cebi.pl


