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Odpowiedzialnos¢ wobec interesariuszy
z perspektywy malego przedsi¢biorstwa

Streszczenie. W artykule poruszono temat ksztaltowania odpowiedzialno$ci wobec intere-
sariuszy z perspektywy malego przedsigbiorstwa. Ukazano znaczenie matych przedsigbiorstw
jako kluczowych w gospodarce oraz bardziej szczegélowo omoéwiono odpowiedzialnos¢ wobec
pracownikow, klientow, dostawcow oraz spotecznosci lokalnej, uwzgledniajac specyfikg matego
przedsigbiorstwa. Analiza problemu zostata oparta na badaniach wlasnych i wtornych oraz na
literaturze przedmiotu.

Stowa kluczowe: odpowiedzialno$¢, interesariusze, mate przedsigbiorstwa

Wstep

W nowych warunkach, przy powszechnym dostepie do informacji, ksztat-
tuja si¢ nowe postawy réznych grup interesariuszy wobec przedsigbiorstwa.
Konsumenci czgéciej interesuja si¢ dzialalno$cia przedsigbiorstw. Coraz czgs$-
ciej postrzegaja ofertg przedsigbiorstwa przez pryzmat jego dziatan, chca by¢
informowani o sposobach wytwarzania produktu, traktowania pracownikow
itd. Na tej podstawie wyrabiaja sobie opini¢ (powstaje reputacja firmy), ktora
staje si¢ podstawa zaufania i decyzji zakupowych. Partnerzy biznesowi (dos-
tawcy, odbiorcy, inwestorzy) coraz czesciej w swoich decyzjach handlowych,
inwestycyjnych biora pod uwage nie tylko kryteria czysto ekonomiczne, ale
rowniez kryteria spoteczne. Powszechnos$¢ informacji i ciggle rosnaca rola
mediow przeklada si¢ na zwigkszenie ich zainteresowania §wiatem biznesu,
a konsekwencja tego jest coraz wigksza przejrzystos¢ dziatalnosci gospodar-
czej. Zmienia si¢ takze stosunek pracownikéw do pracy, rosnie ich $wiadomos$¢
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i samodzielno$¢!. Pracownicy sa coraz lepiej wyksztatceni, chea by¢ lepiej in-
formowani, chca by¢ wspoétodpowiedzialni i oczekuja partycypacji w podej-
mowaniu decyzji organizacyjnych itp. Wymagajace otoczenie wymusza na
organizacjach dziatania, ktore prowadza do wytworzenia i utrzymania statych,
opartych na zaufaniu relacji z otoczeniem. Zrédtem inspiracji i narzedzi dla firm
jest koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci, ktora od okoto 10 lat funkcjonuje
w polskich warunkach, cho¢ o jej powszechno$ci w praktyce nie mozna jeszcze
moéwic. Koncepcja opiera si¢ na zatozeniu, ze firma postrzega siebie w konteks$cie
szerszego otoczenia i uwzglednia jego interesy oraz definiuje odpowiedzialnos¢
wobec swoich interesariuszy. W ogo6lnej liczbie funkcjonujacych firm wigkszos¢
to sektor MSP, a szczegolnie mate firmy (do 50 pracownikow), ktorych znaczenie
dla gospodarki i dla rozwoju nowych trendéw jest znaczacy. W zwiazku z rodza-
cymi si¢ nowymi postawami i wymaganiami otoczenia kazda mata firma powin-
na zadac¢ nastgpujace pytania: czym jest odpowiedzialnos¢ wobec réznych grup
interesariuszy, jak mate firmy moga budowaé¢ odpowiedzialne relacje ze swoimi
interesariuszami, jaka jest specyfika tych relacji, w czym tkwia bariery budowa-
nia takich relacji.

W niniejszym opracowaniu starano si¢ odpowiedzie¢ na powyzsze pytania,
poszukujac odpowiedzi na podstawie obserwacji, badan wtérnych i rozwazan
literaturowych.

1. Znaczenie malych przedsi¢biorstw

Mate przedsigbiorstwa odgrywaja ogromna role w gospodarce. Podsta-
wa wigkszosci gospodarek narodowych cywilizowanego $wiata sa mate firmy
i przedsigbiorczos¢ ich wtascicieli, nie inaczej jest rowniez w Europie i w Polsce.
Mate firmy sa podstawa budowania przychodu krajowego brutto i aktywnosci
gospodarczej spoteczenstwa. Stanowia znaczace zrodto miejsc pracy i bazg dla
pomystu zwigzanego z dzialalnoscia gospodarcza. Male przedsigbiorstwa nalezy
traktowac¢ jako gltéwna silg¢ napgdowa innowacji, zatrudnienia oraz spotecznej
i lokalnej integracji’>. Rozwojowe male firmy tworza stabilne warunki pracy dla
swoich obecnych i przysztych pracownikow, daja wigksza pewno$¢ ich utrzyma-
nia si¢ niz duze przedsiebiorstwa, nawet w czasach kryzysu’. Jednym z czyn-
nikéw takiego stanu rzeczy moze by¢ fakt, ze male firmy sa najczesciej silnie

' Wiecej: Zarzqdzanie zasobami ludzkimi w warunkach nowej gospodarki, red. Z. Wisniew-
ski, A. Pocztowski, Oficyna Ekonomiczna PWP, Krakow 2004, s. 129-131.

2 Europejska Karta Malych Przedsiebiorstw, Komisja Europejska 2000, s. 7. Zostata przyjeta
przez Panstwa Cztonkowskie na spotkaniu Rady Europejskiej w Feira 19-20 czerwca 2000 r.

3 K. Safin, Zarzqdzanie malym i Srednim przedsiebiorstwem, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroc-
faw 2008, s. 52.
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zwiazane terytorialnie i uczuciowo z miejscem, w ktorym funkcjonuja. Bardzo
niechgtnie zmieniaja siedzibe swojej dziatalnosci. W odréznieniu do duzych firm,
dla ktérych zmiana koniunktury lub wzrost kosztow produkcji moze by¢ wys-
tarczajacym pretekstem do przeniesienia produkcji w inny rejon lub nawet do
innego panstwa. Male przedsigbiorstwa w tym aspekcie zachowuja si¢ bardzo
stabilnie, sa mocno przywiazane do miejsca prowadzenia dzialalnosci, i co za
tym idzie, zapewniaja miejsca pracy w dtugim okresie*. Podkreslajac znaczenie
matych firm w integracji lokalnej i spotecznej, zasadne wydaje sig pytanie: w jaki
sposob mate przedsigbiorstwa swiadomie maja uczestniczy¢ w integrowaniu spo-
fecznosci 1 jak moga wykorzystac ta specyfike dla swojego rozwoju. Jednym ze
sposobow na to jest budowanie statych i wzajemnie korzystnych relacji miedzy
przedsigbiorstwem a jego interesariuszami. Warunkiem koniecznym trwalych
relacji jest sSwiadomo$¢ odpowiedzialnosci wobec swoich interesariuszy i za nich
oraz postrzeganie firmy jako czgsci wigkszej catosci.

2. Interesariusze z perspektywy malego przedsi¢biorstwa

Poczucie odpowiedzialnosci i budowanie odpowiedzialnych relacji musi wy-
nika¢ z wezesniejszego zdefiniowania przez firmg, kim sa jej interesariusze. Po-
jecie intresariuszy (stakeholders) zostato wprowadzone w 1963 r. przez Stanford
Research Institute i oznacza osobg lub podmiot zainteresowany dziatalnoscia fir-
my i ponoszacy roznego typu ryzyko zwiazane z jej funkcjonowaniem?. Do teorii
zarzadzania wprowadzit je w latach 80. Edward Freeman. Wedtug niego, ,,inte-
resariusze to grupy lub jednostki, ktére moga wywiera¢ wptyw (oddzialywac)
na dane przedsigbiorstwo lub/i podlegaja wplywowi danego przedsigbiorstwa™.
Grupg interesariuszy najcze¢sciej stanowia: pracownicy, wiasciciele, dostawcy, od-
biorcy, kontrahenci, posrednicy, klienci, media, instytucje samorzadowe, rzadowe,
instytucje uzytku publicznego, spotecznos¢ lokalna. Jak juz wspomniano, punktem
wyjscia dla ksztattowania odpowiedzialnych relacji z interesariuszami jest postrze-
ganie matego przedsigbiorstwa jako czesci wigkszej catosci. Odwotujac si¢ do przy-
rody, idea jest symbioza’ przedsiebiorstwa i jego interesariuszy. Przedsiebiorstwo
swoim istnieniem, funkcjonowaniem ma nie szkodzi¢ swoim interesariuszom, ale
dazy¢ do tego, by oni czerpali korzysci z istnienia przedsigbiorstwa. Powstaje tutaj

4 Ibidem, s. 53.

5 Instytut Badah nad Gospodarka Rynkowa, http://www.pfcg.org.pl/article/12760 Intere-
sariusz_ang. stakeholder.htm [ 20.01.2010].

¢ R.F. Freeman, Strategic Management: A Stakeholder Approach, Pitman, Boston 1984, s. 322.

7 Symbioza (symbiosis). Wspotzycie dwoch lub wiekszej liczby gatunkow, w ktorych obie
strony czerpig korzysci, nie szkodzac drugiej, zob. J. Razowski, Sfownik entomologiczny, PWN,
Warszawa 1987, s. 279.
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pytanie, czy male przedsigbiorstwa zdaja sobie sprawg ze znaczenia, jakie ma po-
ziom akceptacji firmy przez jej interesariuszy. W badaniach empirycznych autorki®
jedno z pytan do respondentéw miato na celu okreslenie swiadomosci przedsigbior-
cow na temat waznosci akceptacji poszczegolnych grup dla istnienia i rozwoju fir-
my. Analizujac odpowiedzi na to pytanie, mozna stwierdzi¢, ze dla respondentow
najwazniejsza jest akceptacja firmy przez klientéw: zdecydowana wigkszos¢, 295
respondentdéw, wskazata na odpowiedz: bardzo wazna, 28 respondentéw wskazata
na odpowiedz: wazna. Druga grupa pod wzgledem waznosci jej akceptacji dla roz-
woju firmy okazali si¢ pracownicy; dla wigkszosci respondentow sa bardzo wazni
lub wazni. Nastgpne w kolejnosci grupy, ktorych akceptacja wazna jest dla rozwoju
matej firmy, to wedtug respondentéw: dostawcy i konkurenci. ,,Sprzyjajace otocze-
nie” dla rozwoju firmy w duzej mierze zawiera si¢ w akceptacji firmy i jej dziatan
przez spotecznosc¢ lokalna, ktora znajduje si¢ w bliskim (fizycznie i mentalnie) za-
siggu firmy. Dla wigkszosci respondentow (187 wskazan) spoteczno$¢ lokalna jest
wazna i bardzo wazna, jednak duza grupe (116) stanowia wskazania, ze akceptacja
spotecznosci lokalnej jest obojetna, mato wazna lub niewazna. Swiadczy to o tym,
ze dos¢ duza grupa firm nie docenia wagi kwestii, jaka jest akceptacja spotecznosci
lokalnej dla dobrego funkcjonowania firmy. Szczegdtowa prezentacja odpowiedzi
na analizowane pytanie znajduje si¢ w tabeli 1.

Tabela 1. Akceptacja firmy przez grupy interesariuszy

Bardzo wazna Wazna Obojetna | Mato wazna Niewazna

Klienci 295 27 1 0 0
Pracownicy 153 140 19 4 0
Dostawcy 81 165 40 12 8

i dealerzy

Wtadze lokalne 40 102 99 40 20
Spotecznosci 71 116 67 33 16
lokalne

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan whasnych.

Swiadomo$¢ znaczenia interesariuszy dla rozwoju firmy pozwala firmie
postrzegac siebie jako element sieci powiazan, tym samym ksztattowaé odpo-
wiedzialno§¢ za 1 wobec nich, czego nastgpstwem jest zarzadzanie relacjami
z interesariuszami. Praktycznym aspektem zarzadzania relacjami jest stworze-
nie tzw. mapy interesariuszy i okreslenie powiazan i zalezno$ci migdzy firma
a poszczegodlnymi grupami w terazniejszosci 1 przysztosci. W teorii i w prak-

8 Badanie wlasne, ankietowe, przeprowadzone wsréd 316 matych przedsiebiorstw na terenie
Dolnego Slaska w 2007 r., zob. K. Kulig-Moskwa, Public relations matych przedsiebiorstw, praca
doktorska, UE we Wroctawiu, Wydzial Zarzadzania, Informatyki i Finanséw, Wroctaw 2008.
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tyce najczesciej przyjeto si¢ réznicowac grupy interesariuszy na: wewngtrzne
i zewnetrzne. Zakres wewngetrznych relacji obejmuje dziatania skierowane na
pracownikow i ich rodziny, zwiazki zawodowe, zarzad firmy, wlascicieli. Zew-
netrzne relacje obejmuja szeroko pojete otoczenie, jednak najbardziej istotnymi
dla funkcjonowania firmy (réwniez malej) oraz najczesciej spotykanymi pod-
miotami sa: klienci, dostawcy, kontrahenci, spoteczno$¢ lokalna, wtadze lokalne,
media (najczesciej lokalne), dystrybutorzy produktow, banki, towarzystwa ubez-
pieczeniowe, agencje wspierajace MSP (np. Agencja Rozwoju Regionalnego).
Przyjety podziat interesariuszy dla matej firmy na wewngtrznych i zewngtrznych
jest bardzo ogoélny. Nalezy pamigta¢ o tym, ze kazde przedsigbiorstwo posiada
charakterystyczne tylko dla niego grupy i jednostki, dlatego powinno okresli¢
swoje grupy celowe, rodzaj powiazan, zalezno$ci miedzy organizacja a nimi’ itp.

Powstaja wigc pytania: na czym polega odpowiedzialno$¢ wobec poszcze-
gblnych grupy i jak ksztattowaé odpowiedzialne relacje z interesariuszami, na
czym polega specyfika matego przedsigbiorstwa w zwiazku z omawianym tu
tematem. Ponizej podjeta zostala proba odpowiedzi na postawione pytania,
uwzgledniajac cztery grupy interesariuszy: klientow, pracownikéw, dostaw-
cow, spotecznosc¢ lokalna.

3. Odpowiedzialnos¢ wobec klientow

Dla matego przedsigbiorstwa klienci to najczgsciej grupa odbiorcow beda-
ca czgscia spotecznosci lokalnej, w ktorej funkcjonuje firma. W dobie Internetu
nalezy jednak coraz czgsciej uwzgledniac fakt, ze klient bedzie czgscia szerszej
spotecznosci, nie tylko lokalne;.

Odpowiedzialne relacje wobec klientéw mozna sprowadzi¢ do procesu: bu-
dowania 1 podtrzymywania wzajemnie korzystnych, pozytywnych relacji mig-
dzy przedsigbiorstwem a nimi oraz ksztattowaniem reputacji firmy jako uczciwej
1 odpowiedzialnej wobec klientéw. Dzialania nastawione na odpowiedzialne
relacje maja na celu stworzenie wigzi klientow z firma opartych na zaufaniu.
Zdobycie zaufania jest szczegdlnie wazne, poniewaz dzi$ konsumenci dokonujg
wyboru §wiadomie, wymagaja wiec wiedzy na temat firmy, ktéra oferuje dany
produkt. Ksztattowanie odpowiedzialnych relacji z klientami musi opieraé si¢
na zapewnianiu im petnej, prawdziwej i rzetelnej informacji o produktach, tech-
nologii i calej firmie, tworzeniu kanaléw dwukierunkowej komunikacji z nimi.

% Por. A. Sokotowska, Cechy modelu badawczego dotyczqcego zarzqdzania spoleczng od-
powiedzialnosciq w malym przedsigbiorstwie, w: Spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji.
Metodyka, narzedzia, ocena, red. Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska, ,,Prace naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2011, nr 156, s. 52.
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Odpowiedzialno$¢ wobec klientdw to zagadnienie bardzo szerokie i powinno
przez firmeg by¢ definiowane na kazdym etapie tancucha procesu produktu, moz-
na jednak wymieni¢ najwazniejsze kwestie, ktore nalezy rozwazy¢!'?:

— satysfakcja i lojalnos¢ klienta,

— bezpieczenstwo produktu,

— jako$¢ produktu/ustugi,

— rzetelne informowanie (etykieta, opakowanie),

— etyka marketingowa i etyka reklamy,

— prawa konsumenta,

— edukacja klienta,

— ustugi posprzedazowe.

Przewaga matych firm nad duzymi jest mozliwo$¢ budowania relacji z klien-
tami w sposob bezposredni, opierajac je na osobistych kontaktach i definiowaniu
odpowiedzialnosci wobec indywidualnych klientow. Mata firma winna podkres-
la¢ znajomos$¢ z klientami i wykorzystywa¢ bliskie z nimi kontakty, by nada¢
relacjom charakter warto$ciowej (cennej) relacji interpersonalnej. Odpowiedzial-
ne relacje sa nastawione na dialog. Chodzi o to, by obie strony miaty do siebie
zaufanie pozwalajace im rozmawia¢ jak przyjaciele, ze swiadomoscia, ze jedna
strona uszanuje stanowisko drugiej.

4. Odpowiedzialnos¢ wobec (za) pracownikow

Ksztattowanie odpowiedzialnych relacji w miejscu pracy mozna rozpatrywaé
na roznych warstwach znaczeniowych, jednak nalezy tutaj szczegolnie uwzgled-
ni¢ ogdlna koncepcjg polityki personalnej oraz postawg pracodawcy wobec od-
powiedzialno$ci w stosunku do swoich pracownikéw. Odpowiedzialnos¢ firmy
wobec pracownikow wymaga rozwazenia m.in. ponizszych zagadnien'!:

— zachowanie rbwnowagi pomigdzy praca a Zyciem prywatnym,

— satysfakcja z pracy,

— bezpieczenstwo i higiena pracy,

— szkolenia i rozw¢j pracownikow,

— prawa pracownikow,

— monitorowane zwolnienia,

— komunikowanie/informowanie pracownikow, wtaczanie ich do podejmo-
wania decyzji,

0" Odpowiedzialny biznes. Zbiér przyktadow dobrych praktyk wsréd malych i Srednich
przedsiebiorstw z catej Europy, Komisja Europejska, Luksemburg 2004, s. 1.

11 CSR and Competitivess European SME’s Good Practice Consolidated European Report,
red. J. Mandl, A. Dorr, Vienna 2007.
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— odpowiedzialne i sprawiedliwe wynagradzanie (systemy ubezpieczen, nie-
oprocentowane pozyczki).

Jednym z wymienionych elementow ksztaltowania odpowiedzialno$ci w miej-
scu pracy jest zwigkszanie wspotodpowiedzialnos$ci za firme wérdd pracownikow
i wlaczanie ich w procesy decyzyjne firmy. Wérdd pytan zadanych w badaniach
autorki znalazlo si¢ pytanie o to, czy wiasciciel/ zarzadzajacy konsultuje istotne
kwestie z pracownikami. Analizujac uzyskane odpowiedzi, mozna stwierdzic,
ze w wigkszo$ci mali przedsigbiorcy konsultuja istotne kwestie dotyczace fir-
my z pracownikami: 102 firmy odpowiedziaty tak, a 161 — cze$ciowo (na 292
odpowiedzi). Podczas rozmow z wiascicielami ustalono, ze stowo ,,czgsciowo”
przybieralo dwa znaczenia: dla jednych oznaczalo, ze na etapie konstruowania
wariantow decyzyjnych wlaczaja pracownikow jako kreatorow rozwiazania da-
nego problemu badz posiadaczy cennych informacji, a ostateczne decyzje pode;j-
mowat sam wiasciciel; druga grupa respondentéw odpowiedz t¢ interpretowata
w ten sposob, ze cze$¢ decyzji konsultowata, cze¢$¢ nie. Jedynie 39 respon-
dentéow zadeklarowato, ze nie konsultuje waznych decyzji z pracownikami.
Z cytowanych badan wynika, ze przebadane mate przedsigbiorstwa docenia-
ja konsultacje z pracownikami jako wazny aspekt podejmowania decyzji, co
moze by¢ przestanka do wnioskowania o zwigkszaniu wspotodpowiedzialno$ci
za firme!?. Nalezy jednak bra¢ pod uwage wade badan ankietowych, jaka jest
deklaratywnos¢.

Bezposredni kontakt wiasciciela z pracownikami, wedtug Teresy Luczki, jest
najistotniejsza cecha jakosciowa matego przedsigbiorstwa, w odréznieniu do du-
zego. Kontakty migdzy witascicielem a pracownikami sa wielostronne, czgste,
niesformalizowane, zwykle bezposrednie. Co przejawia si¢ w sposobie zwraca-
nia si¢ do siebie w firmie, jak i w kontaktach poza praca!®. Ta cecha matego
przedsigbiorstwa staj¢ si¢ zasadnicza, biorac pod uwage problematyke porusza-
na w niniejszym opracowania. Mata liczba pracownikow powoduje, ze relacje
W miejscu pracy powinny sprzyjac¢ bliskim bezposrednim kontaktom, potencjal-
nie daje to naturalna szans¢ budowania efektywnego zespotu i wspotodpowie-
dzialnosci wobec siebie wzajemnie i wobec firmy. Duzy wptyw na to ma ogolna
koncepcja zycia i postawa zarzadzajacego (wlasciciela) oraz implementowane
przez niego wartosci firmowe, w tym szczeg6lnie warto$¢ odpowiedzialno$ci za
firme 1 jej pracownikow jako zespot. Wydaje sig, ze w malej firmie odpowie-
dzialno$¢ wobec pracownikow jest tozsama z postrzeganiem (przez pracowni-
kéw) odpowiedzialnosci whasciciela (konkretnej osoby), to sprowadza ta relacje
na grunt relacji interpersonalnej i sprawia, ze uruchamia si¢ zasada wzajem-
no$ci, w ktorej pracownik czuje si¢ odpowiedzialny za firme¢ (odwotujac to do

12 Badanie wiasne, K. Kulig-Moskwa, op. cit.
13 K. Safin, Zarzqdzanie matq firmq, op. cit., s. 38.
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konkretnej osoby), a to moze by¢ silna przestanka budujaca motywacje, satysfak-
cje z pracy i lojalnos¢ wobec pracodawcy.

5. Odpowiedzialno$¢ wobec dostawcow
i partnerow biznesowych

Zadaniem odpowiedzialnych relacji wobec partnerow biznesowych jest
budowanie dobrych dla obu stron relacji, opierajac je na zaufaniu, poczuciu
dtugofalowego partnerstwa i wspotpracy. Budujac relacje z dostawcami, nalezy
podkresla¢ wspdlne interesy migdzy organizacja a nimi oraz wspotodpowiedzial-
nos¢ za produkt koncowy. W praktyce odpowiedzialnos¢ wobec dostawcy mozna
sprowadzi¢ do nastgpujacych aspektow: dostarczanie jasnej, petnej informacji,
uczciwos¢ w transakcjach, ptacenie na czas za dostawe, dzielenie si¢ informa-
cja na temat produktéw, ustug itd. Poczucie wspotodpowiedzialno$ci za produkt
koncowy daje podstawe do rozwijania przez firmg i dostawce wspdlnych przed-
sigwzig¢ nastawionych na wspolna edukacj¢ i rozwdj badan, innowacji. Wyra-
zem odpowiedzialno$ci wobec spolecznosci lokalnej w konteks$cie dostawcow
jest szukanie ich na lokalnym rynku, integrujac si¢ tym samym ze spolecznoscia
lokalna.

6. Odpowiedzialnos¢ wobec spolecznosci lokalnej

Specyfika matego przedsigbiorstwa jest dziatanie na rynku lokalnym, tym
samym wszystkie wyzej opisane grupy interesariuszy naleza do spoteczno-
$ci lokalnej. W tej czg$ci opracowania spoleczno$¢ lokalna bedzie definiowana
w szerszym kontekscie. Spoleczno$¢ lokalna to przyktadowo: szkoty, przed-
szkola, zwiazki wyznaniowe, organizacje, zrzeszenia, instytucje finansowe czy
wreszcie pojedyncze osoby, ktore maja jakis zwiazek z przedsigbiorstwem i moga
by¢ nosnikiem opinii o nim na lokalnym rynku, na ktérym funkcjonuje firma.
Mate przedsigbiorstwa dziataja najczgsciej na rynkach lokalnych i to ten rynek
jest podstawg ich rozwoju. Z natury rzeczy ksztattuja swoje najblizsze srodowis-
ko. Czgsto robig to spontanicznie, jednak tylko jesli dziatania te bylyby czgscia
strategii, ich moc oddzialywania bytaby bardzo duza'*. Podstawa ksztattowania
dobrych relacji jest zdobycie zaufania spotecznosci lokalnej, to za§ wymaga od
organizacji zrozumienia jej kultury, poznania oczekiwan oraz wyrazéw komu-

14 1. Bartczak, Firmy rodzinne pomagajq w budowie lokalnych spolecznosci, ,,Gazeta Praw-
na” 2 listopada 2006, nr 213(1831).
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nikacji zrozumiatych dla tej spotecznosci. Odpowiedzialnos¢ wobec spoteczno-
$ci lokalnej wymaga od przedsigbiorstwa uczestnictwa w jej zyciu spotecznym,
rozwiazywania jej probleméw, informowania o zyciu i dziataniach organizacji
itp. Odpowiedzialne dziatania wobec spotecznosci lokalnej moga przybieraé
rozne formy, np.: wspieranie lokalnych stowarzyszen, fundacji, organizacja im-
prez lokalnych, wspotpraca z wladzami lokalnymi, wspotpraca ze szkotami, np.
w sprawie organizacji praktyk dla uczniow, ufundowanie stypendium, organi-
zacja konkursu dla spolecznos$ci lokalnej zwigzanego z tematyka przedsigbior-
stwa itp. Firma powinna wybiera¢ takie dziatania, ktére zgodne sa z jej celami,
charakterem!®, Tworzac relacje ze spotecznoscia lokalna, mate firmy powinny
podkresla¢ swoj zwiazek z danym regionem, spotecznoscia. Uczestnictwo firmy
w zyciu spotecznosci lokalnej, wspieranie jej, rozwiazywanie problemow czyni
firme ,,bliska”. Otoczenie zaczyna postrzegac ja nie tylko przez pryzmat pomna-
zania zyskow, ale jako instytucje, z ktéra mozna si¢ identyfikowa¢ w popieraniu
roéznych stusznych idei. Istotne z punktu widzenia matego przedsigbiorstwa, kto-
re czg¢sto nie dysponuje budzetem na rzecz problemow spotecznych, jest to, ze
ksztaltowanie dobrych relacji ze spotecznoscia lokalna moze odbywac sig bez
angazowania wielkich naktadow finansowych czy organizacyjnych.

Anthony Davis w swojej ksiazce wyraznie podkresla, ze dzialania na rzecz
spotecznosci lokalnej nie sa zarezerwowane tylko dla duzych firm, ale szcze-
g6lnie malym firmom daja mozliwo$¢ budowania dobrej reputacji. Jako jeden
z przyktadow podaje sklep w Brystolu, ktory przekazuje co miesiac okoto szesc-
dziesigciu uzywanych artykutow gospodarstwa domowego (ktore odbiera od
klientow w rozliczeniu za nowe) organizacjom charytatywnym!'®. Wsréd pol-
skich firm rowniez mozna znalez¢ przyktady takich, ktére buduja swoja reputacje
wsrod spotecznosci lokalnej przez uczestnictwo w jej zyciu i rozwiazywaniu jej
probleméw. Pozytywnym przykladem budowania relacji firmy ze spoteczno$cia
lokalng jest piekarnia panstwa Paraczynskich z Kalisza. Z inicjatywy piekarni
wraz z innymi przedsigbiorcami utworzono Bank Chleba — organizacj¢ zajmujaca
si¢ udzielaniem pomocy w postaci pozywienia dla oséb najubozszych. Niewielka
piekarnia jest przyktadem na to, jak na poziomie lokalnym mata firma moze by¢
inicjatorem, promotorem i animatorem dziatan pomocowych i aktywizujacych
spoteczno$¢ lokalna. Dzigki swojej dzialalnosci, piekarnia stata si¢ w Kaliszu
osrodkiem zycia spotecznego, przyciagajac klientow i motywujac pracownikow.
Klienci piekarni maja $wiadomos¢, ze kupuja ,,chleb z misja”, przyczyniajac si¢
do czynienia dobra!’,

15 Tbidem.

16-A. Davis, Wszystko co powinienes wiedzie¢ o PR, odpowiedzi na 500 najwazniejszych
pyvtan, Wyd. Rebis, Poznan 2005, s. 163.

17" PR a spoteczne zaangazowanie biznesu, czyli jak budowaé relacje z grupami waznymi dla
firmy i realnie zmienia¢ Swiat na lepsze, red. A. Golerska-Stafiej, Warszawa 2004, s. 33.
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Cecha wlasciwa matym firmom jest ich ,,blisko$¢” w stosunku do spotecznosci
lokalnej, i chodzi tu o blisko$¢ w znaczeniu mentalnym — mata firma jest niemal-
ze wtopiona w spotecznos¢ lokalna (wtasciciel czesto wywodzi si¢ ze srodowiska
lokalnego). Naturalna jest wigc odpowiedzialno$¢ za spotecznos¢ lokalna. Czy
tak jest? Jaka jest skala tego zjawiska w Polsce? Jeden z wnioskow z badan wsrod
slaskich przedsigbiorcow na temat ich zaangazowania w dziatalno$¢ spoteczna
brzmi, ze domena matych firm ze Slaska jest pomoc spoleczna, ustugi socjal-
ne (prawie 60% wskazan)'®. W badaniach autorki'® na grupie malych przedsie-
biorstw z Dolnego Slaska okoto 40% firm utrzymuje kontakty z instytucjami
pozytku publicznego (m.in. szkoty, szpitale), okoto 21% tych dziatan to dziatania
spontaniczne, a okoto 19% to dziatania planowe.

Na pytanie otwarte, w ktérym respondenci poproszeni zostali o opisanie aktyw-
nosci wobec spotecznosci lokalnej, 35 firm opisato rézne rodzaje dziatan w ramach
inicjatywy spotecznej. Najczesciej pojawiaty sie odpowiedzi mowiace o finansowa-
niu imprez lokalnych, wspieraniu lokalnych klubow sportowych, szkét. Kilka wska-
zan dotyczyto pomocy dzieciom, np. darmowe pobyty w przedszkolu dla dzieci
w trudnej sytuacji materialnej, wspieranie dzieci z obszaroéw wiejskich, finansowa-
nie koloni, obozow, paczki dla dzieci. Ankietowani wskazywali rowniez takie odpo-
wiedzi, jak: wygloszenie prelekcji, doradztwo na tematy zwiazane z dziatalno$cia
firm, organizacja pokazéw mody, bali charytatywnych. Jeden z wiascicieli uznat
nawet, ze jego inicjatywa i1 wsparciem dla spolecznosci lokalnej byl jego udziat
w wyborach lokalnych, z sukcesem. Odpowiedzi znajduja si¢ w tabeli 2.

Tabela 2. Podjgte inicjatywy na rzecz spotecznosci lokalnej

oy
°

Inicjatywa na rzecz spotecznosci lokalnej

Sponsorowanie lokalnej imprezy

Wspomaganie lokalnych klubéw sportowych

Wspomaganie klubow sportowych oraz lokalnej szkoty podstawowe;j

Szeroka wspoétpraca z rodzicami (klientami) i srodowiskiem lokalnym

Czgste odwiedziny w domu opieki, gdzie przebywaja dzieci specjalnej troski

Pobyt dziecka 6-letniego i 5-letniego na pig¢ godzin bez optat.

Zamierzam wspiera¢ dzieci z terenow wiejskich

PN N || N LN =

Pomoc w zatozeniu stowarzyszenia Amazonek na Bolestawiec. Pomoc

w dofinansowaniu zakupu sprze¢tu rehabilitacyjnego dla 0sob prywatnych. Pomoc
w organizacji imprez okoliczno$ciowych (dzien niepetnosprawnych, pomoglismy
zorganizowac miejsce 1 dowoz jedzenia

18 Czy slgskie firmy sq aktywne spotecznie?, raport Akademii Rozwoju Filantropii w Polsce
i Fundacja Bankowej im. Leopolda Kronenberga, Warszawa wrzesien 2006, s. 8.
19 Badanie wilasne, K. Kulig-Moskwa, op. cit.
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9. | Zakup fotela w Teatrze H. Modrzejewskiej w Legnicy. 1000 zt darowizny dla OSiR
w Legnicy. 50 zt darowizny dla szkoty

10. | Organizacj¢ charytatywna na rzecz szkoty

11. | Sponsoring trzech szkot (zakup sprzetu do sal gimnastycznych). Zorganizowanie
spotkania dotyczacego ochrony srodowiska i mozliwosci wykorzystania sprzgtu
elektrycznego i elektronicznego

12. | Budowa kanalizacji sanitarnej. Budowa obiektu sportowego. Modernizacja SUW
z odwiertem studni glgbinowe;j

13. | Organizacja wyjazdu dzieci ze szkoty w Osieku do Filharmonii. Prelekcja na temat
sztuki lutniczej

14. | Udziat w wyborach lokalnych z sukcesem

15. | Pokaz wyrobow na imprezach ogoélnoszkolnych i kulturalnych

16. | Sponsoring klubow pitkarskich (mtodziezowych) poprzez dostawe wod
i napojow. Wspieranie lokalnych stowarzyszen

17. | Pokazy mody na sezon 2006-2007. Miss Strzegomia 2007. Dzien przyjemnos$ci. Dzien
kobiet

18. | Bal charytatywny — opieka zdrowotna

19. | Doradztwo w zakresie wlasno$ci domow

20. | Wystawa ceramiki i obrazéw w lokalnym domu kultury (prace wykonane przez
pacjentow)

21. | Wyjazd dzieci na kolonie, zawody — obozy sportowe. Spotkania integracyjne
mieszkancow. Flagowanie stupow

22. | Sponsorowanie klubu sportowego

23. | Wspoétudziat w przygotowaniach lokalnego boiska pitkarskiego

24. | Dodatkowe bezptatne ustugi dla pacjentéw wchodzace w zakres codziennej dziatalnosci
firmy

25. | Dziatalno$¢ w stowarzyszeniu 0sob niepetnosprawnych ,,Przemienny §wiaty”

26. | Wyposazenie placu zabaw (piaskownice, hustawki)

27. | Pomoc finansowa przy organizowaniu dla spotecznosci lokalnej, dofinansowanie
$niadania wielkanocnego, pomoc finansowa przy organizowaniu wypoczynku
wakacyjnego dla dzieci

28. | Sfinansowanie i przeznaczenie materialow na remont szkoty

30. | Sponsoring i udzial w organizowaniu biegu dla mtodziezy

31. | Swigto swojego produktu (corocznie we wrzeéniu)

32. | Sponsorowanie paczek na swigta wielkanocne

33. | Sponsoring pitki noznej mtodzikow

34. | Wspieranie szkotly

35. | Sponsorowanie nagrod na wieczorku tanecznym

36. | Wsparcie finansowe grup dziatajacych przy Mtodziezowym Domu Kultury,

dofinansowanie konkurséw prowadzonych przez szkot¢ podstawowa

Zrodto: opracowanie whasne.
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Z.akonczenie

Zmiany, jakie zachodza w sferze spoteczno-gospodarczej, powoduja, ze kaz-
da organizacja niezaleznie od wielkosci potrzebuje do swojego rozwoju zaufania
ze strony swojego otoczenia i pracownikow. Zaufanie to powstaje w dtugim cza-
sie, dzigki nieustannej trosce o dobre relacje wewnatrz i na zewnatrz organizacji,
ktorych podstawg stanowi $wiadomos$¢ odpowiedzialno$ci wobec interesariu-
szy. Innymi stowy, kazda organizacja potrzebuje odpowiedzialnosci jako war-
tosci tozsamosci przedsigbiorstwa, ktora poczawszy od poziomu strategicznego
poprzez taktyczny i operacyjny bedzie wyznacza¢ dziatania przedsigbiorstwa.
Wiasciciele matych przedsigbiorstw musza nabra¢ przekonania, ze firma bedzie
lepiej si¢ rozwijata przy wsparciu i zrozumieniu tych, od ktorych zalezy jej sukces
lub klgska, czyli od jej interesariuszy. Tym samym byt firmy w diugim okresie
uzalezniony jest od akceptacji jej nie tylko przez klientéw, ale takze spolecz-
no$¢ lokalna, pracownikow, dostawcow, posrednikow, media itp. Na poziomie
taktycznym mata firma potrzebuje konkretnego planu z wyznaczonymi celami
wobec kazdej z tych grup. Poziom operacyjny polega na wyborze i realizacji od-
powiednich instrumentéw, technik, zadan, ktore, charakteryzuja si¢ spojnoscia
w komunikowaniu wartosci firmy i sa odpowiednie, jesli chodzi o rodzaj firmy,
realizowany program itd. Poza tym nalezy pamigtac, ze ksztattowanie odpowie-
dzialnych relacji nie mozna si¢ sprowadzi¢ do spektakularnych akcji czy wyda-
rzen specjalnych. Budowanie odpowiedzialnych relacji z grupami otoczenia musi
wynika¢ ze strategii firmy. I cho¢ odpowiedzialne dziatania spotecznie moga by¢
spontanicznym odruchem ,,dobrego serca” wilasciciela/zarzadzajacego, w kon-
frontacji ze zmianami otoczenia powinny przerodzi¢ si¢ w stale, konsekwentne,
kierunkowe zaangazowania matej firmy. Potrzeba edukacji w kwestii spotecznej
odpowiedzialnosci w matych przedsigbiorstwach jest konieczna. Zarzadzajacy
matymi przedsigbiorstwami powinni poznac t¢ koncepcje i jej instrumenty, aby
skuteczniej rozwija¢ wlasne przedsigbiorstwa.
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Accountability to stakeholders
from the perspective of small business
Summary. The article presents the issue of accountability to stakeholders taking into
account the specificities of small business. It discusses the responsibility to employees, customers,

suppliers, and the local community based on the author’s own and secondary research as well as
the related literature.
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