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g‘ Streszczenie

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu jest przyktadem podejscia do zarzqdzania organizacjq, ktére podkresla
znaczenie wplywu organizacji na réznorodne grupy zwane interesariuszami. Koncepcja CSR wyznacza nowe
funkcje dla komunikacji spotecznej. W artykule oméwione zostaty wybrane przykiady polskich firm gérniczych
w zakresie komunikowania dziatan spotecznych. Wskazane zostaty podstawowe zagrozenia oraz mozliwosci, ja-

kie wynikajq z wykorzystania innowacyjnych form komunikacji spotecznej i nowych modeli w zarzqdzaniu przed-
siebiorstwem.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$é, CSR, zarzqdzanie, public relations, komunikowanie
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%" Summary

Corporate social responsibility is an example of an approach to management that emphasizes the
importance of organization's influence exerted by the company on a number of diverse groups called
stakeholders. CSR sets new functions for social communication. In this paper chosen examples of social
activities communication of Polish mining companies has been addressed. The main risks for the use of
contemporary forms of communication as well as possibilities which are the results of application of
modern management model has been indicated.

Keywords: social responsibility, CSR, managmenet, public relations, communication
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Nowa komunikacja spoteczna w budowaniu kapitatu relacyjnego

Wprowadzenie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw (Corporate Social Responsibility —
CSR) to koncepcja, dzieki ktorej organizacje na etapie budowania strategii dobrowol-
nie uwzgledniajq interesy spoteczne i ochrone $rodowiska, a takze relacje z réznymi
grupami interesariuszy. Odpowiedzialny biznes to podejscie strategiczne, dtugofalo-
we, oparte na zasadach dialogu spotecznego i poszukiwaniu rozwigzan korzystnych
tak dla organizacji, jak i jego catego otoczenia, pracownikdw, wszystkich interesariu-
szy i spotecznosci, w ktérej dziata organizacja. Inaczej moéwigc odpowiedzialnosc
przedsiebiorstw to efektywna strategia zarzqdzania, ktéra poprzez prowadzenie dialo-
gu spofecznego na poziomie lokalnym przyczynia sie do wzrostu konkurencyjnosci
przedsiebiorstw na poziomie globalnym, a jednoczesnie ksztattowania warunkoéw dla
zrébwnowazonego rozwoju spotecznego i ekonomicznego. Komunikacja w takich orga-
nizacjach jest newralgicznym elementem realizacji odpowiedzialnych spotecznie ce-
low.

Komunikacja jako wyktadnia CSR

Komunikacja jest podstawa prawidtowych relacji spotecznych jest niezbedna do pra-
widtowego rozwoju kazdej organizacii. Istotq procesu komunikowania spotecznego jest
przeptyw informacji pomiedzy réznymi aktorami sceny zycia spotecznego. Juz w latach
60-tych badacze komunikowania spotecznego szkoty z Palo Alto P.H. Watzlawick, J. Be-
avin i D. Jackson podkreslali, ze kazde zachowanie czy wypowiedz — ale tez jej brak —
jest formq komunikowania (Hauser, 2001) Tylko wtedy komunikowanie jest skuteczne,
jezeli definicja danej sytuacji jest rozumiana w taki sam sposob przez wszystkich uczest-
nikdw procesu wymiany informacji. Dziatanie takie nazywane symetriq informacyjng,
polega na uwzglednianiu opinii i potrzeb obywateli, badaniu opinii publicznej i zwrot-
nym przekazywaniu uzyskiwanych informacji osobom odpowiedzialnym za strategiczne
decyzje (Habermas, 1999)

Komunikowanie nie nalezy do zjawisk spotecznych fatwych do zdefiniowania i cze-
sto zastepuije sie jq pojeciami ,wymiany” czy tez , przekazywania” informaciji. Ich rozréz-
nienie odgrywa jednak szczegolng role we wszystkich badaniach nad komunikacjq, od
poczqtku ksztattowania sie jej podstaw teoretycznych C. Shannon i W. Weaver, gdzie
przyjeto ilosciowg wyktadnie informacji!, az po wspdtczesne teorie A.M. Mattelart,
Ch. Baylon, X. Mignot) wskazujqce, ze przedmiot komunikologii jest zbyt obszerny, by
ogranicza¢ go do podstawowej wymiany informacji (Wendland, 2012).

www. minib.pl n




MINIB, 2014, Vol. 13, Issue 3

Komunikowanie jako jeden z filarow prawidtowo realizowanej strategii CSR pozwa-
la na upowszechnianie etycznych dziatan organizacji oraz stanowi podstawe zgodnego
koegzystowania przedsiebiorstwa i jego interesariuszy. Interesariusze, stowo klucz dla
CSR oznacza wszystkie osoby i jednostki, ktore uczestniczq w zyciu organizacji. Dobre
relacje z interesariuszami, oparte na dialogu, stanowiq zrédto przewagi konkurencyjnej
oraz baze do budowania dtugoterminowej strategii i wartosci firmy. W strategii CSR
mozna wyrdzni¢ odmienne cele komunikacyjne, w zaleznosci od tego, do kogo komu-
nikaty sq kierowane.

CSR — wyzwanie wspétczesnej gospodarki

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu nie ma jednoznacznej definicji, ani w literatu-
rze przedmiotu ani w dziatalnosci praktycznej. Przyjmowane sq rézne wyktadnie CSR
w roznych kregach zainteresowan, dostrzega sie przy tym wyrazng ewolucje interpreta-
cji tego pojecia. Trudnos$¢ jednoznacznej definicji wynika przede wszystkim z subiektyw-
nego podejscia badacza do ujecia mniej lub bardziej teoretycznego czy tez $cisle prak-
tycznego aspektu zagadnienia. Réznorodno$é te analizuje w jednej z prac A. Dalhsrud
zestawiajqc ze sobg 37 definicji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Autor méwi: Po-
mimo niezliczonych wysitkow by opracowa¢ jasng i bezstronng definicje spotecznej od-
powiedzialno$ci wcigz nie ma pewnosci jak CSR powinno by¢ definiowane (Dalhsrud,
2006) Jego analiza wytania cechy wspdlne poszczegolnych definicji. Okazuje sie, ze
wiekszo$¢ z nich dotyczy pieciu nastepujgcych wymiaréw: potrzeby angazowania intere-
sariuszy i prowadzenia z nimi dialogu (88% ogdtu definiciji), wymiar spoteczny (88%),
aspekt ekonomiczny (86%), wymiar dobrowolnosci inicjatyw CSR (80%), aspekt $rodo-
wiskowy (59%).

Na spoteczng odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa sktada sie szereg dziatan w wielu
obszarach: komunikaciji, fadu korporacyjnego, relacji z interesariuszami, odpowiedzial-
nosci za srodowisko naturalne, odpowiedzialnosci ekonomicznej, spoteczenstwa, zaso-
bow ludzkich. CSR, by byt autentyczny, wiarygodny i skuteczny, powinien obejmowac
wszystkie wymienione obszary. Wynika to wprost ze ztozonosci otoczenia — we wspdt-
czesnej rzeczywisto$ci kazda organizacja codziennie wchodzi w dziesigtki interakgji,
w swoich dziataniach musi uwzglednia¢ potrzeby i oczekiwania klientow, ale takze bra¢
pod uwage inne czynniki determinujqce jej dziatanie: kwestie spoteczne, regulacje praw-
ne, decyzje polityczne, problemy srodowiskowe, itd.

Wspdlnie z bardzo szerokim zakresem innych obszaréw dziatalnosci gospodarczej
CSR tworzy niezwykle wazng tozsamos¢ firmy, na ktérq wptywaijq:
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e misja, strategiq, filozofia dziatania, kultura organizacyjna, osobowos¢ firmy,

e sposob prezentacji — system identyfikacji wizualnej,

e sposob komunikowania sie — model zintegrowanej komunikacji obowigzujgcy w fir-
mie (Pluta, 2001).

Polskie przedsiebiorstwa zmieniajq sie na skutek przeksztatcen wtasnosciowych i oto-
czenia gospodarczego. Wymaga to czesto przeformutowania strategii zarzqgdzania, w tym
zarzqdzania zasobami ludzkimi, zmiany kierunkéw dziatania, sposobdw myslenia o dzia-
talnosci biznesowej. Dysponowanie odpowiedniej jakosci potencjatem kapitatu ludzkiego,
a takze odpowiednie nim zarzqdzanie stanowi niezbedny warunek skutecznej implemen-
tacji zasad CSR, ale tez buduje kulture organizacyjng organizacii, jako element systemu
wartosci danego przedsiebiorstwa. W powszechnie znanym modelu Scheina (Kozminski
& Piotrowski 2006) kultura organizacyjna jest zbiorem podstawowych zatozen oraz prze-
konan, podzielanych przez cztonkéw danej organizacji, ktére warunkujq jej istnienie.
Mozna ja wiec okresli¢ jako ,normatywne spoiwo” tqczqce wszystkich cztonkéw organi-
zacji. Kultura organizacyjna petni obecnie nie tylko funkcje integracyjng, ale tez adapta-
cyjng, pozwalajgc na dostosowanie dziatan firmy do wymagan otoczenia, utatwiajqc
w ten sposob z pewnosciq funkcjonowanie zasad spotecznej odpowiedzialnosci w przed-
siebiorstwie. Stanowi tez nieodtqczny element kapitatu strukturalnego? do ktérego zalicza
sie rowniez wtasnosci intelektualne przedsiebiorstwa, bazy danych, procesy zarzqdzania,
infrastrukture informatyczng reputacje przedsiebiorstwa, akcjonariat, koncepcje organi-
zacyjnq czy tez dokumentacje poszczegolnych proceséw zarzqdzania. Kapitat struktural-
ny to wiedza, ktéra zostata zdobyta i wszczepiona w strukture firmy, w jej procesy i kultu-
re. Z perspektywy paradygmatu CSR ma on ogromne znaczenie, poniewaz wywiera po-
zytywny wptyw na doskonalenie kluczowych kompetencji, wspiera proces organizacyjne-
go doskonalenia, stuzy kreowaniu innowacyjnych rozwigzan, umozliwiajgc budowe po-
wigzan firmy z otoczeniem. Dzieki temu skuteczniej mozna wykorzystaé potencjat intelek-
tualny pracownikéw, a tym samym budowac przewage na rynku.

Modele dziatan spotecznych

Wyniki badan przeprowadzonych w 2008 roku przez OnBoard PR i PBS DGA poka-
zujq, ze az 76%. Polakéw jest przekonanych o tym, ze biznes prowadzi dziatania spo-
teczne jedynie dla rozgtosu. Az 73% respondentéw jest zdania, ze firmy czesto lub pra-
wie zawsze wydajq na promocje swojej dobroczynnosci wiecej niz na dziatania spotecz-
ne (Dymowski & Szymanska, 2009).
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Dlatego tez wspétczesne badania relacji miedzy CSR a PR wypracowaly trzy podsta-
wowe model tych relacji:

1. Model filantropii strategicznej — firma angazuje sie w inicjatywy zaangazowania
spotecznego, gtéwnie poprzez dziatalnos¢ charytatywng. Motywacjq do dziatan CSR
sq cele wizerunkowe. (A.B. Caroll, M. Porter).

2. Model interesariuszy — koncepcja prowadzenia dziatalnosci gospodarczej poprzez
budowanie przejrzystych, dtugoterminowych i trwatych relacji ze wszystkimi zainte-
resowanymi stronami. Celem gtéwnym jest budowanie relacji. (E. Freeman, P.
Drucker).

3. Model innowacyjnosci — innowacje i partnerstwa sq rezultatem wspotpracy z intere-
sariuszami. Firma rozumie i chce wykorzystywa¢ swojq role w spoteczenstwie, nakie-
rowana jest na innowacje. Celem jest budowanie trwatej wartosci i rozwoju poprzez
rozwigzywanie probleméw spotecznych. (CED, S.L. Wartrick, P.L. Cochran, D.J. Wo-
od) (Kuraszko, 2010).

Stosowanie danego modelu komunikacji determinuje praktyczne funkcje public re-
lations i jego zaleznosci z dziataniami CSR, wspierajq one bowiem komunikacje syme-
tryczng w budowaniu kultury tworzenia wartosci ptyngcej z wspdtzaleznosci i dialogu.
Jednak utozsamianie CSR jedynie z PR jest zagrozeniem, ktore sprawia, ze jest on po-
strzegany jako zjawisko niewiarygodne oraz negatywne, ktére ma zamykaé usta dzien-
nikarzom i oczy opinii publicznej na kwestie drazliwe. Realizacja idei CSR wymaga ca-
tosciowej zmiany funkcjonowania oraz zintegrowanych dziatan w catej strukturze przed-
siebiorstwa. Jej skutecznos¢ jest uzalezniona przede wszystkim od konsekwenc;ji i dtugo-
falowosci, czego gwarantem mogq by¢ sprawdzone, powszechnie uznane i zweryfikowa-
ne standardy CSR, réwniez w zakresie raportowania, ktore przyczyniajq sie do rozwoju
dialogu spotecznego. (Kompendium CSR, 2009) Tym, co tqczy cze$ciowo odpowiedzial-
ny biznes i Public Relations jest cel dtugofalowy — wzrost konkurencyjnosci firmy po-
przez budowe jej przyjaznego wizerunku i utrwalenie go w $wiadomosci konsumentow
i wspdtpracownikow.

W oparciu o koncepcje modeli PR zbudowang przez J.E. Grundiga i T. Hunta
w 1984r. wyrdzni¢ mozna trzy typy komunikacji dziatan z obszaru CSR:

e strategie informowania interesariuszy — gdzie proces ma charakter jednokierunko-
wy oparty na rozpowszechnianiu informacji, niekoniecznie z zamiarem przekona-

nia,’
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e strategie wystuchania intersariuszy — charakteryzujgcq sie dwukierunkowg, ale asy-
metrycznq komunikacjq, gdzie w dysproporcji pozostaje wptyw jaki przedsiebiorstwo
wywiera na intersariuszy,*

e strategia angazowania interesariuszy — o charakterze dwustronnie symetrycznym,
gdzie dialog jest rzeczywisty a nie pozorny (Roszkowska, 2011) Taka forma dziata-
nia komunikacyjnego, pomimo pozornego antagonizmu celdw, jest korzystna dla
przedsiebiorstwa, ktére rozwija sie pod wptywem bodzcow zewnetrznych.

W procesie formutowania i realizacji strategii CSR muszq by¢ wykorzystywane syste-
my oceny i ujawniania informacji o dziatalnosci organizacji. Celem raportowania jest ko-
munikowanie dokonan w interesie wyodrebnionych grup interesariuszy: klienci, pracow-
nicy, wtasciciele, dostawy, spoteczenstwo. Raporty zréwnowazone wskazujq zaréwno na
finansowe (np. wydatki, wyptaty, naktady inwestycyjne), jak i niefinansowe nosniki war-
tosci (Adamczyk, 2009).

Praktyka komunikowania spotecznego

W 2009 r. firma Consultingowa Braun& Partners Polska i PKPP Lewiatan przepro-
wadzity badanie dziatan CSR pod wzgledem przejrzystosci 39 najwiekszych polskich
przedsiebiorstw. Okazato sie, ze najbardziej wiarygodny CSR maijq firmy sektora paliwo-
wego, a dopiero na 8 miejscu sq firmy gérnicze (Fudala, 2009). Przeprowadzone
w 2012 roku badania wtasne autorki® dotyczqce praktycznego funkcjonowania CSR
w gornictwie wegla kamiennego wskazuijqg, ze wszystkie spétki uwazajq, ze paradygmat
spotecznej odpowiedzialno$ci jest obecny w zarzqdzaniu wspotczesnym przedsiebior-
stwem gdrniczym. Badani respondenci zauwazali ze priorytety dziatalnosci spotek weglo-
wych zmienily sie na przestrzeni ostatnich 20 ostatnich lat i obecnie wieksze znaczenie
przyktada sie do roli czynnika ludzkiego — lepszego traktowania pracownika i otoczenia
— w rozumieniu srodowiska przyrodniczego. Zwracano tez uwage na fakt, ze wspotcze-
$nie kopalnie i spotki weglowe bardziej zwracajq tez uwage na wizerunek firmy.

Budowanie dobrego wizerunku firmy, jej reputacji ma ogromne znaczenie dla przy-
sztosci organizaciji i realizacji jej zadan. Obie te warto$ci sq bowiem zmiennymi niezwy-
kle waznymi dla wspotczesnego przedsiebiorstwa. Wigzq sie bardzo $cisle z zaufaniem
spotecznym, ktérym je otoczenie obdarza (lub nie) oraz pozytywnie stymuluje regute
wzajemnosci, ktdra jest jedng z gtownych sit napedowych spotecznego systemu wymia-
ny. Takie dziatanie przedsiebiorstw gorniczych ma znaczenie dla utrzymania sytuacji
trwania i rozwoju organizaciji.
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W wizerunku polskiego gornictwa pojawia sie jednak dysonans, pomiedzy podejmo-
wanymi dziatania spotecznymi, a pojawiajgcymi sie coraz to coraz to nowymi aferami
korupcyjnymi, co jest czynnikiem burzgcym wizerunek organizacji spotecznie odpowie-
dzialnej. Jako jeden z powodéw omijania prawa w przedsiebiorstwach gérniczych, w ba-
daniach spotecznych procesu korupcji w gérnictwie wskazuje sie miedzy innymi na nie-
spojnos¢ przepisdw prawa. Jest ono niestabilne, nieustannie zmieniane i dostosowane
do aktualnych potrzeb.

Teze o negatywnym wizerunku branzy gdmiczej potwierdzajq badania sondazowe
opinii publicznej przeprowadzone przez Marketing Research Group dla Dziennika Za-
chodniego w listopadzie 2011 roku, gdzie na pytanie wielokrotnego wyboru ,,z czym naj-
bardziej kojarzy sie gornictwo?” 59,8% badanych odpowiedziato, ze z niebezpieczen-
stwem i wypadkami, 46,0% ze szkodami gorniczymi, 29,3% z dobrobytem, a 25,8% ze
strajkami (Stadler, 2011). A przeciez wizerunek, reputacja oraz wspétpraca pomiedzy
réznymi grupami interesariuszy jest sposobem cywilizowania rynku i gtéwng korzysciq
z kierowania sie ta ideq.

Kluczowym wyzwaniem gérnictwa w dzisiejszym czasach jest pozyskanie spotecz-
nej akceptacji dla prowadzonej dziatalnosci gérniczej. Nacisk na ochrone $rodowiska
wywierany przez opinie publiczng stat sie bowiem wyzwaniem dla firm pragngcych
rozwijac sie czy tylko utrzymywac na rynku i zadna z nich nie moze pozwoli¢ sobie na
lekcewazenie ekologicznego wymiaru swojego wizerunku, uwaza prof. Lewicka-Strz-
atecka (Lewicka-Strzatecka, 2006). llos¢ i zakres zrealizowanych inwestycji przez
spotki gérnicze $wiadczy o tym, ze ochrona s$rodowiska to bardzo wazny obszar
w dziatalnosci firm. Pomimo wielu inwestycji wcigz jednym z najwazniejszych proble-
mow srodowiskowych, ale tez spotecznych, budzqcych wiele emocji i kontrowers;ji jest
sprawa szkod gérniczych i sposobu ich likwidacji. Jest to szczegdlna arena kwestii
spornych i zywiotowych procesow interakcyjnych pomiedzy aktorami obecnymi na
tejze arenie, a co wazne, dyskurs na ten temat toczy sie nie tylko wewngtrz istniejqg-
cych struktur, ale réwniez na arenie publicznej, przez co budzi jeszcze zywsze reak-
cje i implikuje kolejne problemy.

Przedsiebiorstwa gornicze stosujq dosy¢ szeroki wachlarz srodkéw komunikacyj-
nych (tablica 1) zwykle zblizony do siebie. Nalezy tez domniemywaé, ze w zwigzku
z rosnqcq rolg i dominujgcg rolg internetu oraz medidéw spofecznosciowych coraz
wiekszego znaczenia nabiera¢ bedzie CSR 2.0, skierowany poprzez kanaty interne-
towe do szerszego grona interesariuszy, gdzie do nowych narzedzi nalezq panele in-
teresariuszy czy przejrzyste. Takie ujecie CSR sprowadza sie do przede wszystkim do
wyjasnienia i reorientacji celdw, jakie stojq przed biznesem. Btedem jest twierdze-
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nie, ze jedynym celem biznesu jest przynosi¢ zysk lub korzysci swoim udziatowcom.
To sq jedynie $rodki do celu, jakim jest stuzenie spoteczenstwu poprzez dostarcza-
nie bezpiecznych, wysokiej jakosci produktow i ustug, ktére przyczyniajq sie do wzro-
stu jako$ci zycia bez pogarszania stanu systeméw ekologicznych i spotecznych (Vis-
ser, 2010).

Komunikowanie dziatan spotecznej odpowiedzialnosci, a w najpetniejszym ksztatcie
publikowanie raportow spotecznych, jest jednym z kluczowych narzedzi efektywnego
CSR. Jezyk komunikacji, pojmowany jako aktywny czynnik spotecznego wytwarzania zna-
czen petni zasadniczq role w procesie zmiany spotecznej. Rozmawiajqc ze sobq kreujemy
i modyfikujemy spoteczny $wiat. Dlatego dialog z interesariuszami budowany na efektyw-
nej komunikacji (opartej na wspolnych kategoriach pojeciowych) powinien uwzgledniaé
podmiotowe traktowanie i rdwno$¢ partnerow. W tym wzgledzie wszyscy respondenci de-
klarowali, ze wazna jest regularna komunikacja z interesariuszami, ktéra wcigz wymaga
doskonalenia.

Polskie przedsiebiorstwa gdrnicze nie prowadzq jeszcze petnego raportowania
CSR ani tez nie przygotowujq jeszcze rocznych Raportéw Zréwnowazonych. Wyda-
je sie to by¢ jednak tylko kwestig czasu wymuszong przez rynek, oczekiwanie spo-
teczne lub tez zwyczajne uwarunkowania legislacyjne.® Sposrod badanych podmio-
tow tylko trzy: Jastrzebska Spétka Weglowa SA, LW Bogdanka SA i Tauron Wydo-
bycie S.A. (w ramach grupy Tauron Polska Energia SA), przygotowaty w ostatnim
roku (2012) raporty dotyczqce prowadzonych dziatan CSR w ramach swoich Rapor-
tow Rocznych.

Na potrzebe raportowania spotecznego zwracali uwage uczestnicy warsztatow pro-
jektu z obszaru CSR w ktérych wzieli udziat pracownicy kopaln i spotek weglowych od-
powiedzialni za zadania zwigzane z wybrang problematykq spotecznej odpowiedzialno-
$ci, przedstawiciele nadzoru goérniczego, organizacji spotecznych i zwigzkowych w gér-
nictwie. Zwrdcili uwage, ze raportowanie znacznie przyczynia sie do wzrostu poziomu
wiedzy na temat CSR i usprawnia zarzqdzanie paradygmatem w firmie, dlatego podkre-
$lono, ze warto uwzgledni¢ zasade regularnego przygotowywania raportdéw spotecznych,
rowniez w praktyce dziatan firm gérniczych.’
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Tablica 1. Srodki komunikacii dziatan CSR wykorzystywane przez przedsiebiorstwa gérnicze

Sgl -~
o 3 I g | £
2 = o
3 & g S < 5 5 £ 8 g3
E|2 | s |8 |8 |z8|5%|l=2| S| 8|2%
Przedsiebiorstwo &+ e ) T ] EJZ|8 3|3 E 8 3 s 3
g |z | ~|=| & |egliolog| 5| 5§ |2°¢
[ ° £ —= o = = - Q
g8 | 5 g gs|ze 8 E |88
U] < é T 2 o 3 2
— £ =4 =4
% = 2 &
g &
€
KW SA + + + + + — | = — | = + +
JSW SA + + + + + — — — — + +
KHW SA + + + + + — | = — — | + +
LW Bogdanka SA + + + + + — — — — + +
TAURON Wydobycie SA |+ + + + + — — — — + +
PG Silesia Sp. z o.0. Brak | Brak | Brak + + — — — — + +
danych danych|danych
ZG ,SILTECH” Brak | Brak | Brak n n Brak | Brak Brak | Brak | Brak | Brak
Sp. zo.0. danych [ danych|danych danych|danych [danych | danych{danych |danych
Przedsiebiorstwo Brak | Brak | Brak Brak n Brak | Brak Brak | Brak | Brak | Brak
EKO-PLUS Sp. z0.0. |danych |danych|danych [danych danych|danych |danych |danych|danych |danych

Zrodto: opracowanie whasne.

Réwniez inne badania Gtéwnego Instytutu Gérnictwa potwierdzajq, ze rozne
dziatania dotyczqce obszaru CSR sqg monitorowane, ale nie sq ujmowane cato$cio-
wo. Odrebnie oceniany jest obszar ochrony $rodowiska, relacje z klientami, z pra-
cownikami czy dziatania sponsoringowe. Taki sposéb prowadzenia oceny zaburza
nieco obraz catosci realizowanych dziatan zwigzanych z CSR i nie sprzyja catoscio-
wej koordynacji. Stqd wazng formq oceny sq audyty weryfikacyjne prowadzone
przez niezalezne podmioty takie jak np. Gietda Papieréw Warto$ciowych czy Koali-
cja na rzecz Odpowiedzialnego Biznesu. W tym przedsiewzieciu w 2011 roku wzie-
ty udziat trzy spétki weglowe: JSW SA, KW SA, KHW SA i pozytywnie przeszty pro-
ces weryfikacji przeprowadzone przez miedzynarodowq firme audytorskqg PwC (Ma-
jer, 2013).
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Podsumowanie

CSR przynosi korzysci jednocze-$nie spoteczenstwu, jak i firmie. Po stronie biz-
nesowych efektow zaan-gazowania spotecznego wymieniane sq korzys$ci marketin-
gowe, zwigzane z zarzqgdzaniem zasobami ludzkimi czy dotyczqce relacji zewnetrz-
nych. Odpowiednia forma komunikacji powinna by¢ nastawiona nie tylko na infor-
mowanie, ale przede wszystkim na dialog z otoczeniem. Wazne jest by odbywata sie
nie tylko w jednym kierunku: organizacja — interesariusze; ale by byta nastawiona
rowniez na odbieranie i przetwarzanie komunikatow zwrotnych. Komunikacja po-
winna zacheca¢ do angazowania sie interesariuszy w zycie przedsiebiorstwa. Dialog
umozliwia im podejmowanie decyzji dajgc tym samym poczucie sity sprawczej. Od-
powiednio przetworzona informacja zwrotna nie tylko wytycza $ciezki rozwoju zgod-
ne z nieustannie zmieniajgcymi sie oczekiwaniami otoczenia, ale takze pozwala na
ksztattowanie tych oczekiwan.

Komunikowane dziatan prowadzonych w obszarze spotecznej odpowiedzial-
no$¢, na przyktad poprzez kompleksowe sprawozdania obejmujgce zagadnienia
z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci (czy tez Raporty Zrownowazone) poma-
ga organizacjom nie tylko poprawia¢ swojq reputacje, ale tez ogranicza¢ ryzyko
finansowe i rynkowe czy ryzyko zwiqzane z negatywnym oddziatywaniem opinii
publiczne;j.

Dziatania public relations mogqg wspiera¢ wszystkie te dziedziny, rowniez pomagaé
w realizacji ich celéw i rozwigzywaniu problemow i konfliktéw spotecznych. Znacznie ta-
twiej osiggac jest wyznaczone cele przy spofecznym zrozumieniu i wsparciu. Praktyka
PR, podobnie jak praktyka CSR zmierza do uzyskania obopdlnego porozumienia po-
przez obiektywng, rzetelnq i petng informacje, ktéra dodatkowo powinna stanowi¢ prze-
kaz prosty i zrozumialy dla wszystkich grup odbiorcow.

Przypisy

1 zgodnie z ktdra, im wigcej informacji zawiera komunikat, tym mniejsze jest prawdopodobiefistwo jego wystgpienia,
— przyp. aut.

2 Kapitaf ludzki i strukturalny to wg. klasyfikacji L. Edvinssona dwie podstawowe formy kapitatu intelektualnego. Pod poje-
ciem kapitatu ludzkiego rozumie si¢ tu rozumie si¢ wiedze¢, doSwiadczenie, kwalifikacje 1 umiejetnosci pracownikow, ktdore
majg istotne znaczenie dla efektow dziatalnosci przedsigbiorstwa. Do tych dwdch form dolacza si¢ ostatnio rowniez pojgcie
kapitatu relacyjnego, ktdra dotyczy relacji w ramach sieci wspotpracownikéw (rowniez kanaly rynkowe, relacjach z klientami
i dostawcami, powigzania kapitalowe), ich zadowolenia z tych relacji oraz poziom lojalnosci wobec firmy — przyp. aut.

3 Tu pierwowzorem moze by¢ model publicity PR (P.T. Barnum) czy tez model informowanie opinii publicznej (I. Lee)
— przyp. aut.
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4 Model komunikacji dwukierunkowej asymetrycznej i symetrycznej pierwotnie stworzyl i rozwijal E.L. Bernays
— przyp. aut.

3 Badania przeprowadzone byly w zwiazku z przygotowywana rozprawa doktorska na Wydziale Nauk Spolecznych Uni-
wersytetu Slaskiego, zwigzana z funkcjonowaniem paradygmatu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w polskim gornic-
twie wegla kamiennego. W badaniach dominowaly metody jakosciowe (wywiad pogigbiony IDI) oraz analiza dokumentéw
zrédlowych (desk research, case study). W niniejszym artykule znajduja si¢ wybrane wnioski wynikajace z powyzszej pracy
— przyp. aut.

0 Takie propozycje sa juz stosowane np. w krajach skandynawskich i plany takie wobec duzych, pafstwowych spdtek moga
wkrotce znalez¢ si¢ w zapisach ustawodawstwa unijnego oraz migdzynarodowych dyrektyw i standardéw implementacji,
o czym moéwita Sue Bird z Dyrekcji Generalnej ds. Zatrudnienia, Spraw Spofecznych i Wiaczenia Spotecznego Komisji Eu-
ropejskiej podezas IT Slaskiego Okraglego Stotu CSR 3 czerwca 2013r. w Katowicach. — przyp. aut.

7 Whnioski i wytyczne w zakresie funkcjonowania CSR w przedsigbiorstwie — opracowanie po warsztatowe w ramach projek-
tu ,,Bezpieczna praca — bezpieczna rodzina. Promocja Spotecznej Odpowiedzialno$ci Przedsigbiorstw w aspekcie bezpie-
czenstwa i higieny pracy” z dnia 11.08.2011 r.
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