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Streszczenie

Z dnia na dzien dziatalno$¢ biznesowa przedsigbiorstw staje si¢ coraz istotniejszym elementem nie tylko
zycia gospodarczego, ale rowniez spotecznego. Nie ulega watpliwosci, ze kazda firma w sposob istotny
wplywa na otaczajaca ja rzeczywistos¢. Dzigki temu, Zze coraz lepiej rozumie ten mechanizm, moze
swiadomie i skutecznie zarzadza¢ swoimi relacjami z interesariuszami i otoczeniem, takze wplywaé na
swo] wizerunek. Do tego celu przedsigbiorstwa siegaja po narz¢dzie w postaci koncepcji spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu (CSR), ktora wlasciwie rozumiana 1 wdrozona porzadkuje relacje miedzy
biznesem a spoteczenstwem. Jednak to nie jedyne korzysci wynikajace z wdrozenia CSR. Niejako
efektem ubocznym wdrozenia tej strategii, ale z perspektywy biznesu pozadanym, jest poprawa
wizerunku przedsiebiorstwa. Wspodlczesnie wizerunek jest uznawany za jeden z wazniejszych zasobow
niematerialnych, majacy przetozenie na rynkowag warto$¢ przedsigbiorstwa. Pozytywne postrzeganie
firmy przez otocznie powinno skutecznie pomaga¢ w osigganiu przewagi konkurencyjnej. Celem pracy
byta ocena roli spotecznej odpowiedzialnosci w budowaniu wizerunku firmy oraz wskazanie korzysci
wynikajacych ze stosowania CSR, na przyktadzie Orange Polska. Autorka w swojej pracy przedstawita
korelacje migdzy dzialaniami firmy w ramach spotecznej odpowiedzialnosci a jej postrzeganiem przez
interesariuszy. Wyjasnione takze zostaly najwazniejsze pojecia takie jak: wizerunek, wizerunek
przedsigbiorstwa, odpowiedzialny biznes, tad organizacyjny czy zaangazowanie spoteczne. Podczas
przeprowadzonych badan autorka zweryfikowata jak w praktyce interesariusze odbieraja organizacje
spotecznie odpowiedzialne. Najwazniejsza czescig pracy bylo badanie przeprowadzone na dwoéch
grupach interesariuszy: klientach i pracownikach. Badanie to pozwolilo potwierdzi¢ wplyw dziatan z
zakresu CSR na wizerunek przedsi¢biorstwa.

Slowa kluczowe

spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, CSR, wizerunek, wizerunek przedsigbiorstwa, odpowiedzialny
biznes, tad organizacyjny, zaangazowanie spoteczne, Orange Polska
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Abstract

Day by day, the business activity of enterprises is becoming more important element of not only
economic but also social life. There is no doubt that companies have a significant impact on the
surrounding reality. Thanks to the fact that employees of the organizations understand this mechanism
better and better, they can consciously and effectively manage their relations with stakeholders and the
environment, as well as influence the image of their organization. For this purpose, enterprises use a tool
in the form of the concept of corporate social responsibility (CSR), which, when properly understood and
implemented, organizes relations between companies and society. However, there are other benefits of
implementing CSR. A side effect of doing so, which is desirable from a business perspective, is the
improvement of the company's image. Nowadays, company’s image is considered to be one of the most
important intangible resources, which impacts the market value of the company. Positive perception of
the company by the environment should effectively help in achieving a competitive advantage. The main
purpose of the work was to assess the role of social responsibility in creating the company's image and to
indicate the benefits of using CSR, based on the example of Orange Polska. The author presented in this
work the correlation between the company's corporate social responsibility activities and its perception by
stakeholders. The most important concepts such as image, corporate image, responsible business,
organizational governance and social commitment were also explained. During the research, the author
verified in practice how the stakeholders perceive socially responsible organizations. The most important
part of the work was the research carried out on two groups of stakeholders: clients and employees of
Orange Polska. This study confirmed the impact of CSR activities on the company's image.

Keywords

corporate social responsibility, CSR, image, corporate image, responsible business, organizational
governance, social commitment, Orange Polska
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Wstep

Dzisiejszy $wiat jest bardzo wymagajacy dla biznesu. Nie wystarczy — jak jeszcze
kilkanascie lat temu — dostep do najnowszych technologii, konkurencyjne ceny czy dobre spoty
reklamowe w atrakcyjnym czasie antenowym, by zdoby¢ klienta. Galopujaca globalizacja i
cyfryzacja zmniejszyta odleglosci i otworzyta szeroki dostep do informacji. Inteligentni i coraz
bardziej $wiadomi konsumenci, podejmuja decyzje zakupowe z coraz wigkszg rozwagg, a
,,warto$¢” nie jest dla nich jedynie synonimem ceny. Nabywcy analizuja jaki wptyw na jako$¢é
ich zycia i srodowisko ma dziatalnos¢ przedsiebiorstw i dostrzegajg zarowno pozytywne, jak i
negatywne aspekty tej dzialalno$ci. Oznacza to, ze maleje rola samego produktu, a rosnie
znaczenie wizerunku — tego, jak postrzegane jest przedsi¢biorstwo w roli podmiotu, ktory jest
czescig danej spotecznosci. Wedtug Petera Druckera (1999, str. 87) ,,(...) kazda organizacja
gospodarcza ponosi pelng odpowiedzialno$¢ za swoj wplyw na spotecznos¢ lokalnag i
spoteczenstwa, w ktorych dziata”. Oznacza to, ze przedsiebiorstwo, ktore ma swiadomos¢ tej
odpowiedzialnosci, dziata tak, by maksymalnie ograniczy¢ negatywne aspekty swojej
dziatalno$ci i maksymalizowa¢ zaangazowanie W projekty filantropijne, a dzigki temu zwigksza
swo0ja szans¢ na spoteczng akceptacj¢. To poszanowanie warto$ci ekologicznych 1 spotecznych
w strategii biznesowej oraz codziennym dziataniu, przy jednoczesnym uwzglgdnianiu
oczekiwan wszystkich zainteresowanych jest charakterystyczne dla koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci (CSR). Coraz wigcej firm w Polsce decyduje si¢ na wdrozenie tej koncepcji
1 usystematyzowanie swoich dziatan w tym zakresie.

Jednym z liderow w rankingu odpowiedzialnych firm jest Orange Polska — organizacja,
Z ktora kilka lat temu autorka pracy zwiazata swoja przyszto§¢ zawodowa. Orange od 2007r
(odkad powstat ranking) zajmuje miejsca w pierwszej dziesigtce, a w 2016 uplasowat si¢ na
pierwszym miejscu (www.rankingodpowiedzialnychfirm.pl, 2020). Widzac jak waznym
elementem jej codziennej pracy jest CSR, autorka opracowania zastanawia si¢, czy inni ludzie
— np. pracownicy, klienci - rowniez majg §wiadomos$¢ tych dziatan? A jesli tak, to czy
faktycznie podejmujac swoje decyzje zakupowe biorg pod uwage dziatania z zakresu CSR?
Czy te dziatania w istocie sg elementami kreujgcymi wizerunek firmy?

Na potrzeby niniejszych rozwazan autorka postawila hipoteze, Zze dziatania z zakresu
CSR pozytywnie wptywaja na wizerunek firmy.

Celem pracy jest ocena roli spotecznej odpowiedzialno$ci w budowaniu wizerunku

firmy oraz wskazanie korzy$ci wynikajgcych ze stosowania CSR.

[o8]
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Zakres przedmiotowy pracy obejmuje diagnoze dziatan realizowanych przez Orange

Polska w ramach CSR, w odniesieniu do interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych.
Podmiotem badania byli pracownicy, wspotpracownicy, aktualni i potencjalni klienci

Orange Polska Wielko$¢ proby badawczej to 35 0sob. Cato$¢ proby badawczej podzielona na

dwie czg¢sci. Pierwsza z nich to pracownicy 1 wspotpracownicy firmy. Druga to jej klienci.

W procesie pisania niniejszej pracy autorka, poza szeroko wykorzystywang literatura
przedmiotu, korzystata z prasy branzowej znajdujace] si¢ w sieci, jak rowniez powszechnie
dostgpnych dokumentow i cyklicznie wydawanych raportow firmowych.

Praca bedzie sktadata si¢ z czterech rozdziatow i podsumowania.

W rozdziale pierwszym, autorka przestawila podstawy teoretyczne zwigzane z tematem
zawarte w literaturze przedmiotu. Wyjasnione takze zostaly najwazniejsze pojecia takie jak:
wizerunek, wizerunek przedsiebiorstwa, odpowiedzialny biznes, tad organizacyjny czy
zaangazowanie spoteczne.

Rozdziat drugi poswiecono omoéwieniu procesu kreowania wizerunku w
przedsiebiorstwie. Przedstawiono w nim takze role i korzysci jakie wynikaja z wdrozenia
koncepcji CSR dla przedsi¢biorstwa. Ponadto opisany zostal problem spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu w branzy telekomunikacyjne;.

W rozdziale trzecim scharakteryzowany zostat podmiot badan: tj., Orange Polska, jego
zakres 1 zasigg dziatania. Przedstawiono strukturg organizacyjng firmy, problemy zatrudnienia,
charakterystyke otoczenia zewngtrznego 1 wewngtrznego, jak rowniez dziatania z zakres CSR.

Rozdziat czwarty ma charakter empiryczny. Zawiera on opis przyjetej metodyki badan
a w niej: cel, przedmiot i podmiot badan, problemy badawcze a takze metode, technike i
narzedzie uzyte w badaniach. W rozdziale tym znajduja si¢ analiza wynikow 2z
przeprowadzonych badan w postaci tabel i1 graficznych wykresow a takze interpretacja tych
wynikow. Na koncu rozdziatu znalazly si¢ wnioski z przeprowadzonych badan oraz
weryfikacja hipotezy.

Praca konczy si¢ podsumowaniem, gdzie przedstawione zostaty ogolne refleksje
autorki, wynikajace z problematyki pracy w zderzeniu z zaprezentowang teori¢ a wynikami

badan wlasnych.

[E=S
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Rozdzial 1

Wizerunek firmy a spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu — ujecie teoretyczne.
1.1 Pojecie wizerunku, jego funkcje i znaczenie.

W dobie przyspieszenia gospodarczego oraz postepujacej globalizacji, firmy zdaja sobie
sprawe, ze dostep do technologii, wiedza czy jakos$¢ juz nie wystarcza by osiggnac przewage
konkurencyjng. Szeroki strumien wiedzy jaki wylewa si¢ z Internetu pomatu deprecjonuje te
elementy, one tracg na wartosci, bo przestaja by¢ dobrem unikalnym. Co to oznacza? Nawet
jezeli dana firma posiada najnowocze$niejszg technologig, to pozyskanie jej przez konkurencje
to jedynie kwestia czasu — moze si¢ takze okaza¢, ze konkurencja wejdzie w posiadanie
technologii jeszcze nowszej. Wiedza... jakze czesto przedsigbiorstwa nie potrafig jej zatrzymac
w firmie. Ulatuje ona razem z pracownikami, wedruje w sieci i dla osoby dociekliwej staje si¢
dobrem tatwo dostepnym. Istotna z perspektywy konsumenta jakos$¢ jest gwarantowana na
podobnym poziomie przez wielu dostawcow. Konsument atakowany jest nieustannie bardzo
agresywna reklama - na ulicy w mediach, na portalach spotecznosciowych, im wigcej odbiera
takich bodzcow, tym bardziej staje si¢ odporny na ten przekaz. Kazda nieprawdziwa informacja
szybko jest weryfikowana i moze przysporzy¢ wielu problemow.

Mozna przypuszczac, ze ta formuta w niedlugim czasie si¢ wyczerpie, dlatego wiele
firm, w ramach odwrocenia sytuacji poszukuje narzedzi, zeby wyrdzni¢ si¢ wsrod
konkurentow. Zbudowanie przewagi konkurencyjnej w gospodarce opartej na wiedzy to bardzo
zlozony 1 niezwykle czasochtonny proces, ktory wymaga nie tylko jasno okreslonej strategii,
ale tez wyr6zniajacych zasobow. To zasoby niematerialne, do ktérych z pewnoS$cia nalezy
wizerunek, staja si¢ kluczowe w zdobywaniu pozycji lidera na rynku. Unikalny, pozytywny
wizerunek jest tym, co decyduje o niepowtarzalnosci przedsigbiorstwa i stanowi element
wyrdzniajacy go sposrod konkurentow (Malara 1 Rzgchowski, 2011, str. 60).

Wizerunek jako pojecie na tyle mocno zakorzenito si¢ w codziennej polszczyznie, ze
niejednokrotnie uzywane jest w sposob automatyczny z tendencja do naduzywania go, lub
uzywania w sposob niewtasciwy. Sam termin wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego (imago) i
oznacza wzor, pierwowzor, odbicie, obraz (Dunaj, 1996). Wspodtczesnie moze odnosic¢ si¢ do
wypracowanego przez specjalistow publicznego oblicza osoby lub organizacji, w praktyce
moze stluzy¢é zdobywaniu spotecznej akceptacji dla dziatalnosci przedsigbiorstwa,
pozyskiwaniu coraz wigkszych rzesz sympatykow, klientow 1 innych je w korzystnym $wietle

— przedstawia firme¢ w korzystnym $wietle.

o1
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W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji wizerunku, w tabeli 1. zostaty

zaprezentowane te funkcjonujace w ostatnim stuleciu ubiegtego wieku.

Tabela 1. Wybrane definicje poje¢cia wizerunek z ubiegltego wieku.

Autor Rok Definicja
J.E. Marston 1979 Obraz firmy w umystach ludzi.
Zbior znaczen, na podstawie ktorych dany podmiot jest znany i
G.R. Dowling 1986 za pomocg ktorych ludzie go opisuja, zapamietuja i odnosza si¢
do niego.
Wizerunek to wyobrazenie, jakie jedna osoba lub wiele
publiczno$ci ma o sobie, przedsiebiorstwie lub instytucji. Nie
D. Newsom, .
A. Scot, T.J. 1989 jest to obraz rzeczywisty, dokfadnie i szczegotowo nakreslony,
Vanslyke ale raczej mozaika wielu szczegdtéw, podchwyconych
przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych réznicach
Wizerunek jest to pewien zbidr przekonan, a takze mysli 1
Kotler 1994 ., : o :
wrazen danej osoby o okreslonej firmie.
Subiektywne wyobrazenie, ktore posiadamy o obiekcie naszego
J. Altkorn 1995 ' .
zalnteresowania.
Wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publiczno$ci ma o osobie,
przedsiebiorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty,
K. Wéjcik 1997 doktadnie i szczegdtowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu
szczegotow, ktore nalezy oceniaé przez pryzmat odbioru jednej
lub r6znych publicznosci
E.R. Gray and 1098 Rezultat interakcji doswiadczen, opinii, odczué, wiedzy i
J.M. Balmer wrazen, ktore ludzie maja w zwiagzku z dang firmga.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: (Kothler, 1994, str. 549), (Altkom, 2004, str. 9)
(Wojcik, 2015, str. 39).

Dyskusja na temat tego pojecia, pomimo uptywu lat, nie wygasa. Zmieniajace si¢
warunki 1 otoczenie biznesu, rozwdj technologii, sprawiaja, ze ludzie stale weryfikuja juz

zdefiniowane kwestie 1 probuja je analizowa¢ w kontekscie nowej rzeczywisto$ci. To moze

[op}




e8£c351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39
11 / 137

ttumaczy¢ fakt, ze wizerunek do dzi$ jest tematem wielu prac i analiz naukowych, a kolejne
definicje z poczatku XXI w. zdaja si¢ to potwierdzac (por tab. 2). Wizerunek uznany zostat za
jeden z najistotniejszych zasobow niematerialnych przedsigbiorstwa. (Bak, 2016) Ma
olbrzymie znaczenie w zjednywaniu opinii publicznej, sprawia, ze znika anonimowos$¢
pomi¢dzy firmg a odbiorcg.  Dobry wizerunek ulatwia wzajemne porozumienie z

interesariuszami, sprzyja kreowaniu przychylnosci do firmy.

Tabela 2. Wybrane definicje pojecia wizerunek z XXI w.

Autor Rok Definicja

‘ Wizerunek jest jednym z wazniejszych niematerialnych
W. Budzynski 2002 o
zasobow wspotczesnych organizacji.

Ogolny obraz w oczach opinii publicznej, a w szczegdlnosci

M. Lisowska - _ . _ _ _ _
) 2006 |odbiorcow jej towarow i uslug oraz zbiorowosci lokalnych i
Magdziarz
wladz w miejscu usytuowania firmy
Reprezentacja jakiego$ przedmiotu w §wiadomos$ci podmiotu;
pojecie utozsamiane z pozytywnym obrazem przedsigbiorstwa
T. Gackowski 2009 |w percepcji jego otoczenia, stworzonym w wyniku podjetych

wczesniej aktywnych i przemyslanych dziatanh

marketingowych.

Wizerunek przedsigbiorstwa stanowi obraz catoksztattu jego
pracy, ktory odbierany jest przez ludzi, ktoérzy maja z nim
kontakt, stanowigc podstawe identyfikacji wsrdod innych
D. Motala, i in. i przedsigbiorstw 1 pozwalajac na tatwiejsze dokonywanie
wyboréw na rynku konkurencyjnym. Jest to odzwierciedlenie
dostrzeganych przez otoczenie warto$ci przypisanych
organizacji 1 tym samym staje si¢ ogoélem ocen, uczué

odbiorcow oraz ich przekonan

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Daszkiewicz i Wrona, 2014, str. 272); (Gackowski i Laczynski,
20009, str. 300); (Waszkiewicz, 2013, str. 150); (Motata, Ragin - Skorecka i Wtodarczak , 2013, str. 129).

Z perspektywy organizacji 1 zarzadzania, wizerunek przedsigbiorstwa oznacza sposob,
w jaki — w opinii przedsi¢biorstwa rozumianego jako jego pracownicy i kadra zarzagdzajgca —

interesariusze z otoczenia zewnetrznego postrzegaja firme, lub sposob, w jaki kierownictwo

7




e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

zyczyloby sobie, aby ich przedsiebiorstwo byto postrzegane wlasnie przez interesariuszy. W
jednym 1 drugim przypadku wizerunek przedsigbiorstwa to wewnetrzne przekonanie
menedzerow co do tego, jak osoby z zewnatrz postrzegaja badz powinny postrzegac
przedsi¢biorstwo. (Figiel, 2011, str. 84).

Nie sposob wymieni¢ wszystkich czg¢sci sktadowych wizerunku firmy. Kazdy detal,
cecha czy informacja moga by¢ jego elementem. Niemniej jednak, do najistotniejszych
czynnikdw mozna zaliczy¢:

» Nazwa,
Marka,
Logo,
Wiek,
Tradycja,
Misja,
Polityka HR,

YV V.V V V V VY

Filozofia zarzadzania,
» Wyglad siedziby i miejsc obshlugi interesantow.

Wizerunek nie zawsze jest wiernym odwzorowaniem podmiotu, czesto jest
subiektywnym doznaniem - filtrowanym przez postrzeganie. Powstaje pod wptywem nie tylko
czynnikéw racjonalnych, ale w duzej mierze pod wptywem emocji. Idac dalej, moze by¢
dowolnie ksztattowany — poprzez docieranie do §wiadomosci i pod§wiadomosci odbiorcy oraz
poprzez wptywanie na jego emocje.

Oczekiwany wizerunek caty czas ewoluuje, zmienia si¢ pod wplywem nowych
informacji, doswiadczen odbiorcy czy dziatan samego podmiotu. Wtasnie dzigki tym cechom
mozliwe jest zarzadzanie nim. Poniewaz przedsigbiorstwo zaspokaja potrzeby roznych grup
interesariuszy, moze w jednym czasie posiada¢ wiele wizerunkoéw. Interesariusze oceniajg
bowiem organizacj¢ przez pryzmat wlasnych do$wiadczen, wartosci i korzysci. (Zawadzka,
2010, strony 203-207)

W literaturze przedmiotu mozemy znalez¢ wiele rodzajow wizerunku. Ze wzglgdu na
perspektywe mozna wyodrebni¢ ich cztery rodzaje: rzeczywisty, lustrzany, pozadany i
optymalny (por. schemat.1). Wizerunek rzeczywisty powstaje w wyniku odzwierciedlenia
rzeczywistych opinii otoczenia wzglgdem firmy, natomiast lustrzany -odnosi si¢ do tego jak
przedsigbiorstwo jest postrzegane wsrdéd osob w niej zatrudnionych. Nalezy zauwazy¢, ze inny
jest wizerunek firmy funkcjonujacy wsréd kadry zarzadzajacej, a inny dla jej otoczenia; tak

samo rozne jest postrzegane wizerunku docelowego, rozumiane jako cel public relations do
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osiggniecia w okre$lonej przysztosci i wizerunek, ktory jest mozliwy do stworzenia w
okreslonym czasie. Dwa ostatnie rodzaje wizerunku (pozadany i optymalny) nie s3 stanem
statym i zmieniajg si¢ wraz z nowymi informacjami i do§wiadczeniami odbiorcy. To wlasnie
ten atrybut wizerunku stanowi o jego plastycznosci, pozwala na jego ksztattowanie, a w
konsekwencji zarzadzanie nim. Jezeli osiggni¢cie wizerunku pozgdanego jest niezwykle trudne
1 kosztowne, wiele firm podejmuje decyzje by zmierzy¢ si¢ z celem mozliwym do osiggnigcia

— definiujg wizerunek optymalny i do osiggni¢cia tego wizerunku daza.

Schemat 1. Rodzaje wizerunku ze wzgledu na perspektywe.

Rzeczywisty Pozadany Optymalny

* autentyczne * obraz firmy  wizerunek * stanowi
oblicze firmy wsrod docelowy - ten kompromis
wsrod wiascicieli oraz do ktorego dazy poprzednich
uczestnikow rynku 0sOb W W nigj firma trzech
majacy zatrudnionych wizerunkow
bezposredni
kontakt z
przedsigbiorstwem
i e e « jak firma + realny do

chcialaby by¢ os1ggniecia
widziana przez
innych

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Budzynski, 2012, str. 18).

Rodzaje wizerunku ze wzgledu na podmiot mozna podzieli¢ na wizerunek wiasny i
obcy. Wizerunek wiasny oznacza sposob w jaki jest postrzegana organizacja przez jej
pracownikow, ale nie tylko - to rowniez wyobrazenie pracownikéw o tym, jak postrzegaja
przedsiebiorstwo podmioty zewnetrzne. Wizerunek obcy to wyobrazenie jakie otoczenie ma o
organizaciji.

Jako kryterium podziatu wizerunku stosowany bywa stopien zgodno$ci zatozen
strategicznych z stopniem ich realizacji. Zgodnie z tym kryterium wyroznia si¢:

» wizerunek aktualny, przedstawiajacy obraz firmy w danej chwili;

» wizerunek pozadany, to znaczy obraz, jaki firma planuje uksztattowac.

|©
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Ze wzgledu na site oddzialywania wizerunek mozemy podzieli¢ na silny badz staby,

pozytywny lub negatywny (por. schemat.2).

Schemat 2. Rodzaje wizerunku ze wzglgdu na sposob oddziatywania.

Silny: Pozytywny:
Ugruntowana i stabilna Ze wzgledu na odczucia
pozycja, zachowuje cigglos¢ | i wrazenia, jakie budzi w
1 wysokg efektywno$¢ otoczeniu.

dziatan, a brak negatywnych
czynnikow, niezaleznych od
firmy, kreuje pozytywna
reputacj¢ organizacji.

Staby: Negatywny:

Firma nie ma ugruntowanej i | Budzi w otoczeniu negatywne
stabilnej pozycji w percepcji | odczucia wrazenia.
u odbiorcow.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Cenker, 2013, strony 43-44).

Wizerunek spelnia w przedsigbiorstwie liczne funkcje. Nadaje mu osobowos¢,
indywidualizuje jego charakter, sprawia, ze firma staje si¢ znana otoczeniu, dzigki czemu jest
tatwo identyfikowalna. Idac dalej pozytywnie wplywa na lojalnos¢ klientow, a to bezposrednio
przektada si¢ na wzrost zyskéw. Ponadto, odpowiednio wypracowany wizerunek firmy wplywa
na zatrudnianie wartosciowej i wykwalifikowanej kadry pracowniczej. W wielu przypadkach
to wlasnie przez pryzmat pracownikow, zwlaszcza pierwszej linii, klient ocenia produkt caty
biznes. Nie ulega watpliwosci, ze wizerunek wynikajacy z jakosci $wiadczonej przez
pracownikow pracy i pozyskanie pracownikow, ktorzy moga taka jakos¢ zapewnic sa ze soba
mocno polaczone. Firma, ktéra ma dobry wizerunek wséréd swoich pracownikow — réwniez
tych przysztych — z reguly nie ma problemu z pozyskiwaniem nowych talentow, W takiej firmie
bedzie chcial pracowaé zaréwno absolwent konczacy studia, jak i1 ekspert z bogatym
doswiadczeniem zawodowym. Dlatego w wielu firmach Employer branding rozumiany jako
budowanie zaangazowania pracownikow i potencjalnych kandydatow do pracy stanowi istotny

element kreowania wizerunku.
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Funkcje wizerunku mozemy rozpatrywac z punktu widzenia otoczenia firmy lub z

punktu widzenia samego przedsi¢biorstwa (Pigtkowska, 2010, str. 14) (por. tab. 3).

Tabela 3. Funkcje wizerunku przedsi¢biorstwa.

Funkcje wizerunku przedsigbiorstwa

Perspektywa otoczenia Perspektywa przedsiebiorstwa

Funkcja upraszczajagca — polega na wybiorczym
postrzeganiu realnych cech przedsigbiorstwa, z posrod ) ) )
_ | Funkcja budowania zaufania
licznych cech kodowane sa wybrane powodujac

szczatkowe odwzorowanie rzeczywistosci

Funkcja minimalizacji ryzyka — pomniejsza ryzyko '
Funkcja réznicujaca
btednych decyzji

Funkcja porzadkujaca — nowe informacje naktadane sa
na stare (informacje zbiezne z dotychczasowym ) ) )
_ _ , Funkcja pozycjonowania
wizerunkiem sg przyswajane, te sprzeczne —

marginalizowane)

Funkcja orientacyjna - zwigzana z rolg wizerunku w

procesie przeptywu informacji Funkcja segmentacyjna

do pozadanych grup odbiorcow

Funkcja budowania lojalnosci

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Marka i wizerunek jednostki terytorialnej — koncepcija i
uwarunkowania, ,,Marketing i Rynek”. (Piatkowska, 2010).

1.2 Narzedzia kreowania wizerunku.

Nawet dzi$ w obliczu powszechnej digitalizacji mozna ustysze¢ opinie, ze za wizerunek
firmy odpowiedzialny jest marketing lub dziat PR. Tymczasem juz od dawna wiadomo, Ze to
nieprawda. To na calej firmie — bez wyjatku — spoczywa odpowiedzialno$¢ za to jak
postrzegana jest firma. Wszystko, co posiada firma i wszystko co robi firma moze stanowic
narzedzie kreowania wizerunku. Kazde dzialanie ma na ten wizerunek realny wptyw.

Czynniki oddziatujace na interesariuszy i1 budujace wizerunek firmy mozna podzieli¢ na
funkcjonalne i emocjonalne. Do pierwszych nalezg np. technologie, zasoby kapitatlowe,

lokalizacja, za§ do drugich — atmosfera, mozliwo$¢ kreacji osobowos$ci klienta, szansa
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wykonywania interesujgcej pracy, zaufanie. (Altkom, 2004, str. 15) Ph. Kotler twierdzi, ze na
wizerunek przedsigbiorstwa sktadaja si¢ nastepujace elementy:
» Nazwa organizacji i znak firmowy,
Wiek, tradycja, wielko$¢ oraz zasi¢g dziatania,
Sita finansowa 1 perspektywy na przysztos¢,
Misja,
Oferta produktowa firmy i stosowana strategia marketingowa,
Filozofia zarzadzania i polityka przedsigbiorstwa,
Jakos¢ kadry zarzadzajace;,
Wyglad zewnetrzny i zachowanie pracownikow,

Zachowania rynkowe,

YV V.V V V V V V VY

Wewnetrzny i zewngtrzny wystroj budynkow.
Wazng role w budowaniu potencjatu wizerunku odgrywa reklama. Wiasnie dzigki
kampaniom reklamowym omoéwione wczesniej funkcje wizerunku firma moze realizowac.

Waznym, jesli nie najwazniejszym, elementem ksztattowania wizerunku sg pracownicy.
Stanowig istotne narzedzie marketingowe przedsigbiorstwa, poniewaz to oni w najwigkszym
stopniu odpowiadaja za to, jak ich przedsigbiorstwo jest postrzegane na zewnatrz. Wszyscy
pracownicy tworza wizerunek swojej firmy, ale w kazdej organizacji sg pewne kluczowe
stanowiska, ktore na ten wizerunek maja najwickszy wptyw. Sa to przede wszystkim: zarzad
(kierownictwo firmy) 1 pracownicy pierwszej linii ktérzy maja bezposrednia styczno$¢ z
otoczeniem. Ich kwalifikacje, umiejetnosci i doswiadczenia a takze utozsamianie si¢ z firma,
buduja do niej zaufanie.

Budowanie wizerunku przedsigbiorstwa nie moze opiera¢ si¢ wylgcznie na obrazie:
logo, grafice czy wizualizacji w salonach sprzedazy. Niezbg¢dne jest dopetnienie obrazu
poprzez sposoby komunikowania i budowania relacji, szeroko rozumiang jakos¢, poniewaz
rzeczywisty wizerunek ksztattuje sie¢ u klienta na kazdym etapie kontaktu z firmg i jej
produktami. Wszystkie dziatania firmy, jej pracownikdéw, wspdipracownikow, partnerow
biznesowych maja znaczenie. Z raportu ,,Zarzadzanie sytuacja kryzysowa w polskich
przedsiebiorstwach™”, opracowanego przez dr hab. Dariusza Tworzydlo (Uniwersytet
Warszawski, Exacto), Adama Laszyna (Alert Media Communications) oraz Przemystawa
Szube (Exacto) wynika, ze problemy wywotane przez partneréw biznesowych stanowig az 22%
kryzyséw wizerunkowych. Wyniki raportu zaprezentowane na wykresie 1 wskazuja na inne
niezwykle istotne Zrédlo zagrozenia. Chodzi o Internet. AZ co trzecie przedsigbiorstwo, ktore

doswiadczylto kryzysu, jako podtoze swoich problemoéw wskazato na takie zjawiska sieciowe
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jak: plotki, fake news, hejt, ataki — w tym, ze strony blogerow i uzytkownikow mediow
spotecznosciowych. (Tworzydto, Laszyn i Szuba, 2018) Taki stan rzeczy wskazuje na potrzebg
intensywnych dziatan w $rodowisku wirtualnym. Site Internetu mozna wykorzysta¢ na
budowanie wizerunku i dzieki mozliwosci bezposredniego docierania do obecnych i przysztych
klientow, prowadzenia badan rynku czy poszukiwania nowych rynkow wiele firm skutecznie
to czyni.

Przeniesienie biznesu do sieci — zwlaszcza podczas pandemii — spowodowalo
wykreowanie wirtualnych narzedzi wzorowanych na tych z realnego $wiata. Jednym z takich
narzedzi jest reklama w  Internecie, ktora stanowi uzupetienie tradycyjnych mediow
reklamowych takich, jak prasa, radio, telewizja czy reklama bezposrednia. Zalet reklamy
Internetowej jest mndstwo. Globalny zasieg, interaktywnos$¢, elastycznosé, mozliwosé
profilowania bazy odbiorcéw, a przy tym relatywnie nizsza cena. Nie mozna zapominaé o
negatywnych aspektach. Wedlug GUS, w 2020 r. dostgp do Internetu posiadato 90,4%
gospodarstw domowych, ale tylko 60,9% os6b dokonywalo zakupow w siec (stat.gov, 2019)
i. Dynamiczny rozwdj urzadzen mobilnych oraz Internetu mobilnego sprawia, ze coraz wigcej
uzytkownikow korzysta z tresci wirtualnych wtasnie za pomoca tych narz¢dzi. Rosnaca
dostepnos¢ urzadzen mobilnych, staty trend spadkowy cen za mobilng transmisj¢ danych oraz
wszechstronno$¢ oferowanych aplikacji mobilnych, umozliwia korzystanie z przestrzeni
wirtualnej ,.tu 1 teraz”, niezaleznie od miejsca. Wida¢ realng zmian¢ przyzwyczajen
uzytkownikow, ktorzy przenosza swoje zainteresowanie i preferencje zakupowe do sieci. Taki
trend ma takze przetozenie na wzrost popularnosci portali spotecznosciowych.

Portale spotecznosciowe (,,social media’) to kolejne, skuteczne narzedzie kreowania
wizerunku przedsiebiorstwa, aktualnie stanowig one - obok mobilnej komunikacji, najszybciej
rozwijajacy nurt sieci internetowej. Pozwalaja na aktywne wspottworzenie przekazu dzigki
obustronnej komunikacji. Wszyscy uzytkownicy moga udostepnia¢ whasne tresci, dzieli¢ si¢
na jego famach prywatnymi opiniami, publikowa¢ swoje materiaty, przemyslenia, komentowac
zamieszczone wypowiedzi innych internautow. W rezultacie moze dojs¢ do zatarcia granicy
pomiedzy autorem, a odbiorca danej informacji. Kazdy moze zosta¢ tworca przekazu.

2

Konsumenci, zwtaszcza Ci z generacji ,,Y” 1 pdzniejszych, dla ktérych Internet jest tak
naturalny jak powietrze, a social media staly si¢ ich drugim domem sg bardziej $wiadomi
praktyk rynkowych przedsiebiorstw. Mtodzi konsumenci nie boja si¢ otwarcie, na oczach setek
tysiecy ludzi napisa¢ na portalach spotecznosciowych, na profilu marki, ze sa niezadowoleni,
ze nie spetniono ich oczekiwan, badz ze obstuga byta niemita. Biznes jest caly czas pod presja,

bo wystarczy jeden nieprzychylny komentarz i brak reakcji ze strony marki, a moze na tym
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ucierpien wizerunek firmy. Jest to tym bardziej istotne, ze w sieci raz wpisana opinia nie ginie.
W przypadku social mediéow niezwykle istotna jest §wiadomos$é, ze raz podjete dzialania
wymuszaja pelne zaangazowanie kazdego dnia.

Innym niezwykle modnym narzedziem kreowania wizerunku przedsigbiorstwa stat si¢
CSR. Presja interesariuszy, zwlaszcza konsumentoéw, ktorzy podejmujgc decyzje 0 zakupie
danego produktu kieruja si¢ nie tylko jego cena, ale takze czynnikami poza cenowymi, w tym
postawg przedsigbiorstwa wobec §rodowiska naturalnego oraz lokalnych spotecznosci niejako
wymusza uwzglednienie CSR w strategii. Impulsem mogg by¢ tez zmiany w punkcie widzenia
kierownictwa oraz wiascicieli firm, ich odpowiedzialno$¢ za podejmowane decyzje oraz
uwzglednianiu aspektéw CSR w dokumentach strategicznych przedsigbiorstw stanowi bodziec
wewnetrzny — z pelng Swiadomoscig jest wykorzystywany jako narzedzie komunikacji z
otoczeniem. W literaturze funkcjonuja dwa modele uwzgledniajace relacje pomiedzy
koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw, a wizerunkiem firmy (Wanat i
Stefanska, 2014):

» Model tradycyjny - podejmowane dziatania z glgbokim zrozumieniem tej koncepcji
maja wpltyw na jego odbidr, i co wigcej - odbior CSR ma przetozenie na wizerunek
przedsigbiorstwa;

» Model wizerunku - zaktada, ze odbior CSR zalezy od juz wykreowanego wizerunku,
czyli przedsigbiorstwa z wypracowanym dobrym odbiorem bedg postrzegane jako te,
ktore wykorzystuja elementy koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw
chetniej i sprawniej, natomiast firmy, ktorych wizerunek jest gorszy beda odbierane
jako te, ktorych dziatania sa rowniez mato zadawalajace;

Mozna zatem przyjaé, ze obydwa te elementy (wizerunek i dziatania w ramach CSR) sg

wzajemnie skorelowane.

1.3 Koncepcja CSR.

Rozkwit koncepcji Corporate Social Responsibility (CSR) obserwujemy w drugiej potowie
XX wieku - ale wzmianki na ten temat pojawiaty si¢ juz wczesniej - w Stanach Zjednoczonych,
zostaly opublikowane pierwsze prace omawiajace te koncepcj¢. Poczatkowo dziatania miaty
charakter filantropijny, ale z czasem ewoluowaly w kierunku dobrych praktyk, uczciwych
dziataf, majacych na uwadze ochron¢ $rodowiska, praw konsumentéw, praw czlowieka i
zapobieganiu przejawom korupciji.

Idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu referuje do zagadnien poruszanych w wielu

dziedzinach nauki takich jak, np. ekonomia, zarzadzanie, prawo etyka i filozofia. W literaturze
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przedmiotu CSR jest czgsto nazywana rowniez spoleczng odpowiedzialno$cig przedsigbiorstw,
biznesem w spoleczenstwie czy spotecznie zaangazowanym biznesem. Mozna wigc
potraktowa¢ CSR w sposéb interdyscyplinarny i wielowymiarowy. Poniewaz istnieje wiele
sposobdw rozumienia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, silniej lub mniej akcentujagcych
wybrane jej elementy. Rozne ujecia idei CSR wynikaja takze z samej natury tego zjawiska,
ktére zmienia si¢ i adaptuje do oczekiwan i wymagan interesariuszy. Ewolucja spotecznie
odpowiedzialnego biznesu powoduje, ze koncepcja ta jest niezwykle trudna do zdefiniowania.
Zdaniem Kosa koncepcja CSR oparta jest na wysokich standardach etycznych, dzieki ktorym
przedsiebiorstwa dobrowolnie uwzgledniajg w swoich dziataniach ochrone srodowiska, a takze
tworza pozytywne relacje z roznymi grupami interesariuszy. Wsrdd najwazniejszych nalezy
uznaé: pracownikoéw, spotecznosci lokalne, inwestorow i akcjonariuszy czy partnerOw w
biznesie. Sa to podmioty, ktore moga mie¢ faktyczny wplyw na sukces dziatalno$ci
gospodarczej firmy, zatem ksztattowanie korzystnych relacji z nimi przedsigbiorstwo powinno
traktowac jak inwestycje, a nie koszt. (Kos, 2011)

Jednym najistotniejszych ujeé spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu w latach 90 jest
piramida A.B. Carrolla Carroll w swoim modelu rozréznit cztery plaszczyzny
odpowiedzialno$ci przedsiebiorstwa: odpowiedzialno$¢ ekonomiczng, prawng, etyczng i

filantropijna, ktore tworzg piramide (por. schemat 3).

Schemat 3. Piramida CSR wedtug A.B. Carolla.

( N
Odpowiedzialnos¢ filantropijna

\_ J
( )

Odpowiedzialnos¢ etyczna

Odpowiedzialno$é prawna

Odpowiedzialnos$é
ekonomiczna

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie na podstawie: (Carroll, 1991, strony 39-48).
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Dalsze badania i analiza zagadnienia zaowocowaly alternatywng koncepcja.

M.S. Schwartz i A.B. Carroll w 2003r zaprezentowali model Venna, ktéry odchodzi od

hierarchicznosci. Wskazuje na siedem kategorii bedacych pochodng trzech pierwszych,

naktadajacych si¢ na siebie, stopni piramidy (por. schemat 4). Piramida Carrolla kojarzy si¢ z

hierarchiczno$cig i istotnie Carroll nadaje range poszczegolnym poziomom odpowiedzialnosci.

W odréznieniu od modelu analizujac ujecie Viena, zadna z prezentowanych dziedzin nie jest

wyrozniona. Chociaz centrum diagramu wskazuje na bliskie relacje i przenikanie si¢

wszystkich elementow, kazdy z nich stanowi istotny element catosci.

Schemat 4. Model CSR w postaci diagramu Viena Schwartz”a, Carroll’a.

ekonomiczno
- etyczna

prawno
- etyczna

ekonomiczno
- prawno
- etyczna

ekonomiczno
- prawna

ekonomiczna

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Swartz, Carroll 2003r s. 509.

Kolejne lata pracy z tym modelem przyniosty niewielkie zmiany np. A. Geva w 2008r
zaprezetowal koncepcje jako cztery przecinajace si¢ okregi. Wedlug B. Roka ten nurt badan
osiggngt swoje maksimum 1 dalsze analizy nie wniosg nic nowego. Zupetie inne zdanie w tej
kwestii ma Komisja Europejska, ktora postuluje by prowadzi¢ bardziej szczegélowe badania,
zwlaszcza te dotyczace wplywu spotecznej odpowiedzialno$ci na wyniki dziatalno$ci
gospodarczej.

W 2001r w dokumencie Green Paper on Corporate Social Responsibility
(www.ec.europa.eu), stwierdza, ze CSR jest idea, w ramach ktorej firmy dobrowolnie

wbudowujg kwestie spoteczne 1 srodowiskowe w swoje dziatania biznesowe oraz w relacje z

16




e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

grupami interesariuszy. W 2011 roku mozna dostrzec zmiang podejscia Komisji do CSR. We
wspomnianej definicji pominigto okreslenie ,,dobrowolno$¢”. Tym samym uznaje si¢, ze CSR
to odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw za ich wpltyw na spoleczenstwo, a warunkiem przyjecia
zasad CSR jest poszanowanie obowigzujgcego prawa. Inna definicja firmy powinny nie tylko
bra¢ odpowiedzialno$¢ za wszelkg aktywno$¢ majaca wplyw na spotecznosci czy Srodowisko
przyrodnicze, ale takze podejmowa¢ dziatania zmierzajace do likwidacji réznych
wyrzadzone szkody. (Lawrence i Weber, 2008) Jedna z najszerszych definicji CSR zostata
ujeta w opublikowanej w 2010 roku normie ISO 26000 (www.iso.org.pl, 2020). Norma
definiuje spoteczng odpowiedzialnos¢ jako wptyw podejmowanych przez Organizacje decyzji
i dziatan na spoteczenstwo i §rodowisko, poprzez przejrzyste i etyczne zachowanie w siedmiu
obszarach ktore wzajemnie na siebie oddziatujg (por. schemat 5):

» Lad organizacyjny
Prawa cztowieka
Praktyki z zakresu pracy
Srodowisko
Uczciwe praktyki operacyjne

Zagadnienia konsumenckie

YV V. V V V V

Zaangazowanie spoteczne i rozwoj spotecznosci lokalne;j

Schemat 5. Siedem kluczowych obszarow CSR wg ISO 26000.

Zagadnienia
konsumenckie
y
~
tad korporacyjny
Uczciwe
praktyki
operacyjne
Prawa
cztowieka Zaangazowanie
spofeczne i
\ / rozwdj
v spotecznosci
lokalnej
‘\\_/

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Www.iso.org.pl, 2020).
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W literaturze przedmiotu pojawia si¢ wiele definicji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Firmy, klienci czy organizacje rzgdowe w rézny sposob pojmujg i realizuja t¢ koncepcje (por.
tab. 4). W tabeli trzeciej autorka zaprezentowata definicje, ktore w jej przekonaniu w sposob
zwigzly i treSciwy oddajg istote tego nurtu. Do niedawna CSR byto kojarzone z korporacjami,
duzymi firmami, ktore maja budzet na taki rodzaj dziatalnos$ci. Tymczasem takze male i Srednie

przedsiebiorstwa zauwazyly, ze budujac pozytywny wizerunek firmy podnosza potencjat

konkurencyjny, wzrasta ich wiarygodnosc.

Tabela 4. Wybrane definicje spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Autor Definicja

Swiatowa Rada Ciagle zobowigzanie biznesu do etycznego zachowania oraz
Biznesu na rzecz przyczyniania si¢ do rozwoju ekonomicznego, przy rownoczesnej
Zréwnowazonego poprawie jako$ci zycia sily roboczej i1 jej rodzin, jak réwniez
Rozwoju lokalnej spotecznosci i spoteczenstwa jako ogotu.

Zobowigzanie si¢ przedsigbiorstw do przyczyniania si¢ do
. zrbwnowazonego rozwoju poprzez prace z zatrudnionymi, ich
Bank Swiatowy rodzinami, spotecznos$cig lokalng i spoteczenstwem jako catoscig w
celu podnoszenia jakoS$ci zycia w sposob, jaki znajdzie pozytywne
przelozenie zar6wno w biznesie, jak i w rozwoju.

Forum Efektywna strategia zarzadzania, ktora poprzez prowadzenie
Odpowiedzialnego dialogu spotecznego na poziomie lokalnym przyczynia sie do
Biznesu wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstw na poziomie globalnym

1 jednoczesnie ksztaltowania korzystnych warunkéw do rozwoju
spotecznego i ekonomicznego.

Szumniak-Samole] Strategiczne i holistyczne podejscie do zarzadzania organizacja,

ktore zaktada:

— dobrowolne przestrzeganie zasad etyki;

— eliminowanie negatywnego oddziatywania na otoczenie (blizsze
i dalsze) przy jednoczesnym maksymalizowaniu pozytywnego;

— prowadzenie dialogu z interesariuszami i uwzglgdnianie ich
oczekiwan.

Paliwoda-Matiolanska . .. . ) C
Proces zarzadzania relacjami z interesariuszami przedsigbiorstwa,

ktory poprzez odpowiadanie na ich mozliwe do zidentyfikowania
oczekiwania przyczynia si¢ do wzrostu jego konkurencyjnosci,
zapewniajac mu stabilnos$¢ i1 trwaty rozwoj, jednoczesnie ksztattuje
korzystne warunki dla rozwoju ekonomicznego i1 spolecznego,
tworzac zaréwno warto$¢ spoleczna, jak i ekonomiczna.

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie: (Www.forbes.pl, 2011) dostep z dn. 19.12.2020 (Szumniak -
Samolej, 2013) .
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CSR caty czas ewoluuje i stara si¢ odpowiedzie¢ na palace problemy wspoétczesnego Swiata.
Firmy odchodza od dziatan czysto filantropijnych czy PR-owych i coraz czg¢sciej faktycznie
angazujg si¢ w zaawansowane spotecznie odpowiedzialne dzialania. Ciekawe spojrzenie na
ewolucje CSR prezentuje Wayne Visser, ktory twierdzi, ze odpowiedzialno$¢ spoteczna
przeszta juz dtuga droge 1 histori¢ jej istnienia umiescit na osi czasu dzielgc ten czas na

konkretne epoki: od ery chciwosci, ery filantropii, ery marketingu, ery zarzadzania az po er¢

odpowiedzialnosci (por. tab. 5)

Tabela 5. CSR w podziale na frazy czasowe.

Era Charakterystyka dziatalnosci firmy

Era chciwosci Strategia defensywna, maksymalizacja zysku i wzrost
gospodarczy. Jedynie w sytuacji kryzysowej pojawia si¢ proba

naprawy swoich dziatan

Era filantropii Dziatania ukierunkowane na dobroczynno$¢ i akcje charytatywne;
celem jest uzyskanie pozytywnego nastawienia interesariuszy do
firmy. Przedsi¢biorstwo wykazuje wigksze zainteresowanie
wplywem prowadzonej dzialalnoS§ci na spoteczenstwo i
srodowisko na etapie generowania zyskow, a nie dzielenia si¢ nim

po wykreowaniu.

Era marketingu Wykorzystanie CSR w akcjach promocyjnych oraz budowaniu
pozytywnego wizerunku. CSR staje si¢ narzedziem dziatan

marketingowych.

Era zarzadzania Uwzglednienie wplywu dziatalnos$ci biznesowej na spoteczenstwo
i sSrodowisko w strategii. CSR tym samym nabiera strategicznego
charakteru 1 jest zwigzany z realizacjg zatozen zrownowazonego

rozwoju.

Era odpowiedzialnos$ci | Przyjecie perspektywy systemowej oznacza wzigcie prawdziwej

odpowiedzialnos$ci za swoje czyny (i zaniechania).

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie (Visser, 2012).

1.4 Wewnetrzny i zewnetrzny wymiar CSR

W codziennej praktyce gospodarczej spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze

przejawia¢ si¢ w dwoch wymiarach (Rok, 2004):
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1. Wymiar wewngetrzny (W ramach wewnetrznej struktury przedsiebiorstwa)

>

Zarzadzanie zasobami ludzkimi — lepsza komunikacja z pracownikami,
zaangazowanie w procesy decyzyjne, work of balance, polityka wynagrodzen,
rozwo6j pracownikow).

Bezpieczenstwo w miejscu pracy — zasady bezpieczenstwa w firmie, formy
opieki zdrowotnej dla pracownikow.

Umiejetno$¢ dostosowania sig do zmian — zabezpieczenie interesow wszystkich
zainteresowanych  stron w  przypadku restrukturyzacji  (programy
outplacementowe).

Zarzadzanie surowcami i wplyw na S$rodowisko naturalne — efektywne
gospodarowanie zasobami energii, wody czy odpadami; dziatania w kierunku
ograniczenia negatywnego wptywu na srodowisko.

Programy etyczne dla pracownikow — wdrozenie kodeksu etyki biznesu wraz z
procedurami w przypadku naruszenia tych zapisow, szkolenia z zakresu etyki,
powolanie rzecznika ds. etyki.

Zasady nadzoru korporacyjnego — transparentno$¢/przejrzystos¢ informacyjna,

sposoby powolywania i wynagradzania cztonkéw rad nadzorczych.

2. Wymiar zewnetrzny (dziatania na zewnatrz firmy):

>

Wplyw spotecznosci lokalnej — wspotpraca z organizacjami pozarzadowymi 1
innymi partnerami lokalnymi, wolontariat pracowniczy, zaangazowanie w
dziatalnos$¢ filantropijna, obywatelskie zaangazowanie, inwestycje spoteczne.
Stosunki z partnerami biznesowymi, akcjonariuszami i Kklientami -
przestrzeganie terminowosci dostaw 1 ptatno$ci, monitoring jakos$ci, sprawne 1
wnikliwe analizowanie skarg klientow 1 innych partneréw, dostarczanie
produktow 1 ustug bezpiecznych dla ludzi i sSrodowiska.

Przestrzeganie praw czlowieka — dziatanie z poszanowaniem praw cztowieka
np. niezatrudnianie dzieci, dobrowolno$¢ pracy, polityka rownych szans,
stosowanie zasady sprawiedliwego handlu, dostep do wiedzy z tego zakresu.
Troska o srodowisko naturalne — rozwazny dobor stosowanych technologii oraz
zuzycia zasobow nieodnawialnych, dziatania zmierzajace do ograniczenia
efektu cieplarnianego, zmian klimatycznych.

Edukacja i rozwoj spoteczenstwa obywatelskiego — wspieranie inicjatyw
edukacyjnych.
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Dzialania dwutorowe, obejmujace swoim zasiggiem zarowno wewnetrzny jak i
zewnetrzny wymiar CSR, moga skutecznie wpltywaé na wizerunek przedsigbiorstwa.
Holistyczne podejscie sprawi, ze odbiorca bedzie miat przed soba spdjny — zgodny z

oczekiwaniem organizacji — obraz firmy.
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Rozdzial 2

Wplyw dzialan z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu na wizerunek
firmy.
2.1 Proces kreowania wizerunku.

Kreowanie wizerunku to dtugofalowy proces, ktorego efekty widoczne sa dopiero po
pewnym czasie. Punktem wyjscia powinna by¢ analiza stanu poczatkowego. Nalezy
zidentyfikowa¢ te elementy otoczenia, na ktore bedzie oddzialywac i ktorych opinie beda
reprezentatywne. Bledy na tym etapie moga spowodowaé, ze dalsze dziatania okaza si¢
nietrafione. Otoczenie przedsigbiorstwa mozemy podzieli¢ na otoczenie zewngtrzne i
wewngetrzne (por. schemat 6). W zaleznosci od tego na ile otoczenie identyfikuje dany podmiot
gospodarczy beda planowane kolejne dziatania. W przypadku niewielkiej rozpoznawalno$ci

warto poglebi¢ analize, dlaczego firma nie wzbudza zainteresowania,

Schemat 6. Otoczenie organizacji.

otoczenie
wewnetrzne

Otoczenie wewnsairzne -
warunki panujace i siy
dziatajace wewnatrz
organizacji

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie (Griffin, 2018, str. 76).

W przypadku przedsigbiorstwa identyfikowanego przez otoczenie, kolejnym krokiem
jest dookreslenie aktualnego wizerunku wiasnego i obcego. Obraz wiasny to sposob w jaki
postrzegana jest firma przez pracownikéw 1 kadre zarzadzajaca, ale nie tylko. To takze ich

wyobrazenie o tym jak wraz z firmg sg postrzegani przez otoczenie. Na tym etapie istotne jest
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ustalenie na ile zbiezny jest obraz w §wiadomosci otoczenia z wizerunkiem wlasnym i obcym.
Pomocne bedzie zidentyfikowanie dobrych i ztych stron oraz to w jaki sposob ten wizerunek
si¢ zmienia w czasie.

Sposobem na ustalenie aktualnego obrazu przedsigbiorstwa mogg by¢ badania
marketingowe takie jak np. skala roznicowania semantycznego lub techniki projekcyjne (test
skojarzen stownych, ,.chinski portret”) (Maison, 2021, str. 170). Wiele firm zaczyna od
prostszych narzedzi. Gromadzi informacje pojawiajace si¢ w mediach, w Internecie oraz
obiegowe opinie o przedsiebiorstwic. W odtworzeniu obrazu pomocne mogg by¢ nie tylko
opinie klientow, ale rowniez pracownikow i wspotpracownikow, obserwowanie wszystkiego
Warto uzupehic t¢ wiedzg o to jak postrzegana jest firma na tle konkurencji, pozna¢ obraz catej
branzy.

Kolejnym etapem jest wyznaczenie celéw, ktore powinno odzwierciedla¢ filozofig
przedsiebiorstwa, przedstawia¢ sposob jego dzialania. Warto odwotaé si¢ do misji firmy, a jesli
jeszcze nie zostala zdefiniowana to jest to dobry moment by to zrobi¢. Misja stanowi inspiracje,
okresla role i sens istnienia firmy, jest wyznacznikiem kierunku rozwoju organizacji. To takze
miejsce, gdzie dookreslone sg gldwne wartosci i rola jakg przedsigbiorstwo chce spetnia¢ na
rzecz otoczenia. Poprawne zdefiniowanie misji w znacznym stopniu przyczynia si¢ do
usprawnienia zarzadzania, integruje ludzi wokot celow organizacji, ma wpltyw na atmosfere 1
kulture organizacyjng. (Adamik , 2016)

Znajac aktualny wizerunek firmy, majac zdefiniowana misj¢ i jasno okreslone cele,
mozna przystapi¢ do zaplanowania dziatan, ktére pozwola przyblizy¢ si¢ do wykreowania
pozadanego obrazu przedsicbiorstwa. W procesie wyznaczania celéw Kkonieczne jest
uwzglednienie potrzeb i mozliwosci otoczenia oraz klientow, nalezy rowniez wzig¢ pod uwage
zakres geograficzny, rodzaj ushugi badZ produktu. Pierwszy krok to wybor narzedzi, pdzniej
opracowywany jest harmonogram dziatan i budzet.

Przyjmujac, Zze wizerunek to caloksztatt odczu¢, wrazen i przekonan posiadanych przez
otoczenie firmy (Szocki, 2008, strony 19-20), sposéb realizacji celow rowniez powinien
uwzgledniaé te elementy. Zalicza si¢ do nich m.in. dziatania wzmacniajace materialne elementy
wizerunku, dziatania relacyjne i sprzedazowe.

Materialne elementy wizerunku to miedzy innymi logo, papier firmowy, rodzaj
czcionki, grafika, materialy marketingowe, gadzety — jednym stowem wszystko, kazdy detal,
ktory wykorzystuje firma w relacjach z klientem, wspotpracownikiem czy pracownikiem. Nie
mozna zapomnie¢ o wigkszych elementach identyfikacji wizualnej takich jak siedziba firmy,

wyposazenie biura, wystroj recepcji, pomieszczen socjalnych, a nawet parkingu. Nie bez
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znaczenia jest ubidr pracownikéw. W ramach upraszczania zarzadzaniem identyfikacja
wizualng wiele firm, w tym Orange Polska, decyduje si¢ na wdrozenie tzw. Ksiegi znakow. Sa
to dokumenty, ktére porzadkuja kwestie wizualne, kazdy pracownik powinien je znaé i
realizowac swoje zadania zgodnie z opisanymi tam standardami. Majac na wzgledzie fakt, ze
biznes w duzej czesci przenosi si¢ do sieci — 1 niewatpliwie ma to zwigzek z rewolucja cyfrowa,
przyspieszong przez Covid — 19 — nalezy zadba¢ o wyglad strony internetowej. To wtasnie
strona www jest czesto pierwsza, najtatwiej dostepna wizytdwka firmy. Zamieszczone tresci
powinny by¢ wiec jasne, przejrzyste, a przede wszystkim spdjne i zrozumiate dla odbiorcow.
Przekaz nie powinien budzi¢ watpliwosci co do tego, czym jaki jest zakres dziatalnosci firmy,
jaka jest jej misja, co jest dla niej najwazniejsze, jaki ma stosunek do klienta i wspotpracy z
nim. Jednocze$nie warto zadbaé o to by wyglad strony nie byt przestarzaty, co wbrew pozorom
moze nie by¢ tatwe ze wzgledu na szybko zmieniajace si¢ trendy technologiczne. Doskonatym
narzedziem komunikacji z Klientem sa media spotecznosciowe, ich przewaga nad innymi
mediami jest to, ze social media moga by¢ wykorzystywane na wielkg skalg, praktycznie bez
ograniczen. Kazdy uzytkownik ma wolny dostgp do odbioru i kreacji réznorodnych tresci,
jednak nadrzgdnym wymogiem ich istnienia jest spoteczne wspotuczestnictwo, ktore przejawia
si¢ zaangazowaniem uzytkownikdéw. Warto zauwazy¢, ze tresci powstate w wyniku procesu
wspoltworzenia 1 wspotzaleznosci miedzy uzytkownikami sg wcigz dostgpne 1 nigdy nie sg
kasowane. Nie wystepuja opoznienia migdzy tworzeniem przekazu i ich zamieszczaniem.
Publikowane tre$ci natychmiast pojawiajg si¢ w sieci. (Kaznowski, 2013, strony 69-70).

Dziatania relacyjne sluzag budowaniu relacji z obecnymi i1 przysztymi klientami.
Czestym btedem firm bywa zbyt duza koncentracja na pozyskaniu nowych klientow. Nie
mozna jednak zapominaé o klientach, ktorzy juz korzystajg z ustug przedsigbiorstwa. Nalezy
dotozy¢ wszelkich staran by czuli si¢ wazni i docenieni. Pomocne moga by¢ cykliczne badania
satysfakcji. Jednym z popularniejszych jest badanie NPS. Stuzy ono do pomiaru lojalnosci
klientow poprzez pytanie o to, na ile prawdopodobne jest to, czy poleca oni swoim znajomym
lub rodzinie dang firme. Dzigki zebranym informacjom tatwiej zaplanowac¢ dziatania, ktore
utwierdzg klientow w przekonaniu, ze sa wazni i decydujac si¢ na wspotprace podjeli stuszna
decyzje.

Dziatania sprzedazowe koncentrujg si¢ na wzmocnieniu sprzedazy produktow i ushug.
Najczescie] stosowanymi narzedziami sg kampanie marketingowo — sprzedazowe. Begdac na
styku z klientem, sprzedaz moze sta¢ si¢ beneficjentem CSR wykorzystywanych do akcji

marketingowych i public relations, nie mniej jednak tam, gdzie zachodzi realny styk z rynkiem
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I powstaje sytuacja transakcji, dziatania te wydajg si¢ by¢ dodatkowymi do nadrzednych,
zwigzanych z generowaniem obrotu przedsi¢gbiorstwa.

Nastgpny i1 ostatni krok to konsekwentna realizacja zaplanowanych dziatan i kontrola
efektow. Przedsigbiorstwo powinno stale monitorowac sytuacje, analizowac¢ to w jaki sposob
na wdrozone dziatania reaguje otocznie. W przypadku niezadowalajacych rezultatow szybka
diagnoza pozwoli na sprawne uaktualnienie planu i dostosowanie go do obecnej sytuacji. Nawet
najmniejsze niedopatrzenie moze niekorzystnie odbi¢ si¢ na nowo kreowanym wizerunku.

Natomiast zbyt pdzna reakcja moze sprawic, ze caly proces trzeba bedzie powtorzyc.

2.2 Rola CSR w budowaniu wizerunku.

Wykreowanie pozytywnego wizerunku jest dla przedsigbiorstwa zrodlem wielu
korzysci, takich jak: wzrost sprzedazy i udziatu w rynku, tatwiejszy dostep do kapitatu, nizsze
koszty wspotpracy z kontrahentami, mozliwos¢ pozyskiwania najlepszych pracownikow,
mniejsze ryzyko dziatalno$ci, wigksza stabilnos¢ i mozliwos$ci rozwoju. Jednoczesnie to trudny
1 zlozony proces. Kazda z grup interesariuszy moze zupelnie inaczej postrzegaé te same
dzialania, poniewaz kazda z tych grup dokonuje oceny przez pryzmat wilasnych potrzeb,
oczekiwan czy systemu wartosci. To oznacza, ze istnieje realne ryzyko sprzecznos$ci interesow.
Nie bez znaczenia jest tez fakt, ze nie da si¢ zbudowaé pozytywnego wizerunku w krotkim
czasie. Do tego potrzebny jest czas i zgodno$¢ dziatan z deklaracjami.

Dziatania w obszarze CSR zapewniajace pozytywny wizerunek firmy mozna podzieli¢
na dwa rodzaje. Pierwszy z nich dotyczy ogdlnego spotecznego uznania. Do dziatan w tym
zakresie mozna zaliczy¢ dziatalno$¢ proekologiczna, wspieranie edukacji, pomoc ubogim,
wspieranie dzialan medycznych oraz inne inicjatywy cieszace si¢ poparciem spolecznym.
Drugg grupa sg dzialania majace na celu zados¢uczynienie. Firmy czesto prowadzg dziatania,
ktore wplywaja negatywnie na niektore aspekty zycia spotecznego. Wazne jest jawne
przyznanie si¢ do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej powodujacej negatywne skutki dla
spoteczenstwa oraz zagwarantowanie rekompensaty za wyrzadzone szkody. Takie dziatania
podejmuja firmy paliwowe, ktére jawnie prowadza dziatalno$¢ eksploatacyjng zasobow
naturalnych. (Buglewicz, 2017)

Autentycznos$¢ 1 odpowiedzialno$¢ sa czyms co zapewnia przedsigbiorstwu pozytywna
opini¢ wsrdd spoteczenstwa. Wazna jest wiarygodno$¢ wizerunku przedsiebiorstwa, dlatego
nalezy wyrzec si¢ wszelkich praktyk shuzacych stworzeniu falszywego wizerunku firmy.
Zapewnienie autentyczno$ci przekazu pozwala na pozyskanie zaufania odbiorcow;

konfabulowanie moze zosta¢ szybko zidentyfikowane, co moze prowadzi¢ do stracenia
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zyskanego zaufania, ktore niezwykle trudno jest odbudowac. Zatem, prowadzenie spotecznie
odpowiedzialnego biznesu pozwala przedsigbiorstwu za zapewnienie mu rozpoznawalnosci
oraz odpowiedniej pozycji na rynku. Pozwala na zbudowanie relacji, zarowno z otoczeniem
wewnetrznym jak i zewnetrznym. (Buglewicz, 2017)

Wizerunek przedsiebiorstwa budowany jest nie tylko przez spotecznie odpowiedzialne
dziatania organizacji, ale rowniez dzigki produktom, ktorych dostarcza. Wizerunek jest dla
potencjalnego klienta wskazoéwka decydujaca 0 wyborze konkretnie tej oferty i podstawa
budowania pozytywnych emocji. Natomiast klient juz pozyskany potrzebuje potwierdzania
stuszno$ci swoich decyzji. Informacje o dziataniach spotecznie odpowiedzialnych z pewnoscia
moga pehic taka role.

W celu zwigkszenia spdjnosci 1 poréwnywalnosci informacji niefinansowych
ujawnianych na terytorium Unii, 15 listopada 2014 roku zostata opublikowana w Dzienniku
Urzgdowym Unii Europejskiej dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/95/UE z dnia
22 pazdziernika 2014 roku w sprawie ujawniania informacji niefinansowych. Firmy w swoich
raportach, o$wiadczeniach majg informowaé¢ o kwestiach Srodowiskowych, spotecznych i
pracowniczych, poszanowaniu praw cztowieka, przeciwdziataniu korupcji i tapownictwu.
(Parlament Europejski, 2014).

CSR jest doskonalym narzgdziem do poprawy wizerunku przedsigbiorstwa, ale zeby w
pelni zrobi¢ z niego uzytek, firma powinna wykorzysta¢ peten wachlarz dostgpnych
instrumentow. Zastosowanie znajdg tu przede wszystkim: rzetelna komunikacja z
interesariuszami, realizacja programéw etycznych i wolontariatu pracowniczego, dziatania
filantropijne czy podejmowanie inicjatyw z zakresu ekologii oraz wspoétpraca z otoczeniem.

Ogo6t  dzialan zmierzajacych do poprawy wizerunku przedsigbiorstwa jest
ukierunkowany na przestrzeganie przyjetych norm postgpowania spisanych w kodeksach
etycznych. Sa one z jednej strony formalnym zestawieniem warto$ci 1 norm etycznych
okreslajacych podstawowe cele przedsigbiorstwa, w tym jego misje oraz relacje z otoczeniem;
a z drugiej strony mogg zawiera¢ szczegdétowe wy tyczne i standardy.

Istotny wptyw na popraweg wizerunku moze mie¢ wolontariat pracowniczy/spoteczny.
Podstawa jest zaangazowanie pracownikoéw, do poswigcania wolnego czasu, by wesprzeé¢
lokalng spotecznosé¢, samorzad lub interes publiczny.

Troska o srodowisko naturalne z pewnoscia wplywa na to jak postrzegana jest firma.
Spoteczenstwo jest bowiem coraz bardziej wrazliwe na kwestie ekologiczne, a wszelkiego
rodzaju inicjatywy w tym zakresie zyskuja na znaczeniu. Idea CSR wymaga poczucia

odpowiedzialnosci za $rodowisko naturalne. Nie chodzi tylko o to, by firma przestrzegata
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przepisdOw dotyczacych ochrony $rodowiska, ale takze wychodzita z inicjatywa dziatan
proekologicznych.

Dzigki odpowiedzialnym dziataniom w stosunku do roéznych grup interesariuszy
przedsigbiorstwo zwigksza swoja atrakcyjnos¢ jako pracodawca, wplywa na wzrost popytu,
zdobywa zainteresowanie inwestoréw, ulatwia nawigzywanie kontaktow handlowych i
poprawia pozycj¢ negocjacyjng, a W konsekwencji utatwia zarzadzanie organizacja, Stanowi

wigc podstawe budowania pozytywnego wizerunku.

2.3 KorzySci wynikajace z wdrozenia koncepcji CSR w przedsi¢biorstwie.

Jeszcze do niedawna koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci nie miata w polskim
biznesie zbyt wielu zwolennikow. Przedsigbiorcy bardziej utozsamiali ja z filantropig niz ze
sposobem prowadzenia biznesu, ktory dlugoterminowo powinien przynies¢ wzrost wartosci
firmy. W miar¢ uptywu czasu i wraz z postepujaca globalizacjg postrzeganie biznesu znaczaco
si¢ zmienito. Obarczona wicksza odpowiedzialnoscia wzgledem innych uczestnikow
ekonomiczno - spotecznych, koncepcja odpowiedzialnego biznesu urasta do rangi strategii
zarzadzania. Juz nie chodzi tylko o poprawg wizerunku firmy, ale o realny wptyw na wzrost
wartosci i konkurencyjnosci firmy.

Podstawg podejmowania dziatan spotecznie odpowiedzialnych jest umiegje¢tne i
Swiadome wskazanie i scharakteryzowanie interesariuszy przedsigbiorstwa, poniewaz kazda
aktywno$¢ przedsigbiorstwa powinna by¢ z jednej strony skierowana na osiggniecie jasno
okreslonego celu, z drugiej — skierowana do konkretnego odbiorcy. Dlatego niezwykle
istotnym elementem jest obserwacja i analiza otoczenia, w ktorym funkcjonuje
przedsiebiorstwo. Istnieje ryzyko, ze nietrafione decyzje w zakresie podejmowania aktywnosci
spolecznie odpowiedzialnych moga przewyzszy¢ potencjalne korzysci. W tym miejscu nalezy
podkresli¢, ze korzysci ptynace z aktywnosci spotecznie odpowiedzialnych z reguty widoczne
sa w dlugim okresie czasu i sg wynikiem pewnej filozofii postgpowania a nie sporadycznie
dziatan.

Korzysci jakie przynosi wdrozenie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu mozna
rozpatrywa¢ w dwéch obszarach:

» Wewnetrznym — korzysci dla firmy, z perspektywy interesariuszy
wewngtrznych.
» Zewnetrznym — korzysci spoteczne, majace przetozenie na relacje z otoczeniem

zewnetrznym.
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Zalety stosowania koncepcji CSR mozemy analizowa¢ rowniez z perspektywy wpltywu
na finanse. Czegs¢ dziatan bedzie miato bezposrednie przetozenie na sferg finansowg poprzez
chociazby optymalizacje kosztow czy zdefiniowanie i ograniczenie ryzyka (por. tab. 6). Jesli
jednak przyjrze¢ sie blizej korzySciom pozafinansowym to mozna przyjaé, ze posrednio
przyczyniajg si¢ do wzrostu wartosci firmy. Rozwo6j innowacyjno$ci wnosi nowe rozwigzania,
ktére wchodzac na rynek z zalozenia maja przynie$¢ zyski. Jezeli wzrasta motywacja
pracownikow to firma mniejszymi zasobami jest w stanie osiggaé te same rezultaty — to tez
mozna przeliczy¢ na konkretny wynik finansowy. Akceptacja spoteczna dla prowadzonej
dziatalno$ci w duzym uproszczeniu jest zapobieganiem kosztom zwigzanym z prowadzeniem
sporéw, reklamacji 1 innych potencjalnych dziatah w opozycji dla danej dzialalnosci
biznesowej. Optymalizacja wykorzystania zasobow — podobnie jak w przypadku wzrostu

motywacji personelu pozwala na oszczednosci.

Tabela 6. Korzysci finansowe i pozafinansowe z wdrozenia CSR w przedsigbiorstwie.

Korzysci
Finansowe Pozafinansowe

Wzrost wartosci Rozwdj innowacyjnosci

Ograniczenie ryzyka Wzrost motywacji pracownikéw

Optymalizacja kosztéw Akceptacja spoteczna dla prowadzonej dziatalnosci

Wzrost obrotu Poprawa relacji z interesariuszami

Wzrost udziatu w rynku Wzrost wydajnosci proceséw biznesowych
Optymalizacja zasobow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Anam, Szul-Skjoeldkrona i Zamoscinska, 2012)

Korzys$ci wewnetrzne to dziatania podejmowane na rzecz interesariuszy, do ktorych
wedhlug koncepcji R.E Freemana naleza grupy 1 jednostki, ktore moga wptywac lub sa pod
wptywem dziatania przedsiebiorstwa (organizacji) za posrednictwem jego strategii, produktéw,
ustug, procesow wytworczych, systemOéw zarzgdzania 1 procedur. Interesariuszami
wewnetrznymi przedsigbiorstwa sg: wiasciciele, inwestorzy (akcjonariusze), menedzerowie,
pracownicy, zwigzki ~ zawodowe, a interesariuszami zewnetrznymi — Klienci, dostawcy,
konkurenci, wierzyciele, wtadze lokalne i centralne, rzady innych panstw, organizacje
pozarzadowe, spoteczno$¢ lokalna, tzw. niemy interesariusz — srodowisko przyrodnicze (i jego
rzecznicy), stowarzyszenia handlowe i branzowe, media, sady, szkoty i uczelnie oraz inne
podmioty z szeroko rozumianego otoczenia firmy. (Freeman, 1984). Koncepcja interesariuszy

wydaje si¢ by¢ nierozerwalnie zwigzana z koncepcjg spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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Relacje zachodzace w otoczeniu wewnetrznym 1 zewnetrznym przedsigbiorstwa 1 sily
oddziatywania poszczegdlnych grup interesariuszy maja bezposredni wpltyw na podejmowane
przez przedsigbiorstwo decyzje. Bez gruntownego przygotowania i dokonania analizy
otoczenia, w ktorym funkcjonuje przedsiebiorstwo nie ma mozliwosci na skutecznego i
efektywnego wdrozenia koncepcji spotecznie odpowiedzialnego biznesu. To nie
przedsigbiorstwo wyznacza kierunek swojej spotecznie odpowiedzialne;j strategii, ale potrzeby
poszczegblnych grup interesariuszy wyznaczaja obszar, w ktorym aktywnos$¢ firmy jest
spotecznie odpowiedzialna. Dziatania przedsi¢biorstwa w ramach koncepcji CSR powinny
wigc by¢ skierowane do konkretnych interesariuszy i jednocze$nie powinny stanowié
odpowiedz na ich potrzeby i oczekiwania. W przeciwnym wypadku nie beda prowadzity do
pozyskania jakichkolwiek korzysci, zaréwno dla przedsi¢biorstwa jak i dla jego otoczenia.
Umiejetnos¢ wyodrebnienia poszczegdlnych grup interesariuszy, wskazania ich sity
oddzialywania na przedsigbiorstwo oraz identyfikacja ich potrzeb wydaje si¢ by¢ w tej sytuacji
kluczowym elementem w procesie formutowania zadan w ramach strategii spolecznie
odpowiedzialnego biznesu. (Jastrzebska, 2011)

Nowoczesne organizacje doskonale zdajg sobie sprawe, ze 0 pozycji przedsigbiorstwa
na rynku bardziej niz kiedykolwiek wczesniej decyduje to, jak jest postrzegane przez otocznie.
Majac takg $wiadomos¢, adresujg ich potrzeby i oczekiwania w dlugofalowych strategiach
rozwoju przedsiebiorstw. Uwzgledniajac powyzsze, mozna przyjac, ze koncepcja spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu  oddziatuje na dwéch ptaszczyznach. Swiadomo$é znaczenia,
pozytywnych relacji z podmiotami dziatajacymi W zewnetrznym i wewngtrznym otoczeniu
przedsigbiorstwa, moze sta¢ si¢ podstawa dla wywierania naciskOw na korzystne rozwigzania
dla poszczegodlnych grup, a z drugiej strony umiejetne planowanie strategii dziatan spotecznie
odpowiedzialnych jest skutecznym narzedziem realnego wptywu na otoczenie. Oznacza to, ze
mozliwe jest uzyskanie takiego stanu, w ktoérym obie zainteresowane strony moga uzyskaé
pozadane korzysci.

Korzysci wewnetrzne wynikajace bezposrednio z dziatan podejmowanych na rzecz
spelniania oczekiwan 1 potrzeb interesariuszy wewnetrznych moga w pewien sposob
oddziatywaé na interesariuszy zewnetrznych. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku z
dziatah podejmowanych na rzecz spetniania oczekiwan i1 potrzeb interesariuszy zewngtrznych,
korzy$ci mogg by¢ odczuwalne takze wsrdd interesariuszy wewnetrznych.

Do korzysci wewngetrznych zdecydowanie nalezy wzrost zainteresowania inwestorow.
Laczony jest on z wiarygodnoscig spoteczng. Instytucje finansowe (kredytodawcy)

zdecydowanie lepiej postrzegaja firmy, ktore zabiegaja o akceptacje¢ spoteczng i zalezy im na
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pozytywnym wizerunku. Troska o dobre relacje z otoczeniem wskazuje na wigkszg
odpowiedzialno$¢ przy podejmowaniu decyzji i sptacaniu zobowigzan.

Wzrost lojalnosci klientow to kolejna korzys¢. Coraz wigksza $wiadomosé
konsumentéw wzgledem ich praw i obowigzkow oraz wiedza na temat rynku i konkurencji
zmienia ich podejscie do zakupow. Oprocz ceny i jakosci produktu kierujg si¢ wizerunkiem
marki oraz tym, na ile w catej dziatalnosci biznesowe;j kieruja si¢ poszanowaniem czlowieka i
srodowiska.

Nabierajacym coraz wickszego znaczenia elementem w koszyku korzysci
wewnetrznych jest employer brending. Sa to zaplanowane i systematycznie dziatania, dzieki
ktorym firma ma szansg by¢ postrzegana jako atrakcyjne, przyjazne srodowisko pracy, miejsce,
w ktorym ludzie mogg si¢ rozwija¢, budowac kariere zawodowa a jednoczes$nie pielegnowac
swoje pasje. Ksztaltowanie i umacnianie wizerunku dobrego pracodawcy, jako istotny element
strategii zarzadzania zasobami ludzkimi przynosi korzysci obydwu stronom. Jezeli firma chce
zatrudnia¢ utalentowanych 1 zaangazowanych pracownikéw o ponadprzecigtnych
kompetencjach powinna mie¢ im co$ do zaoferowania, sprawié¢, ze sami bedg chcieli podjac
prace w tej konkretnej firmie. Wykorzystujac narzedzia CSR dba o wykreowanie dobrego
klimatu i obrazu organizacji, a dzigki temu staje si¢ miejscem atrakcyjnym i pozadanym.
Wizerunek dobrego pracodawcy ma tez olbrzymie znaczenie dla obecnych pracownikow.
Wptywa na wzrost poziomu satysfakcji z pracy, poczucie bezpieczenstwa, a strefa komfortu
pozwala lepiej koncentrowac si¢ na zadaniach. Aktywnos$¢ przedsigbiorstwa w tym zakresie
powinna uwzglednia¢ stale monitorowanie warunkdéw pracy i ich poprawe.

W dobie pandemii bardzo dobrze oceniana przez pracownikow jest mozliwo$¢ pracy
zdalnej. To rozwigzanie wyraza rowniez troske o bezpieczefistwo personelu. Swiadczenia
dodatkowe takie jak ubezpieczenia grupowe i emerytalne, opieka medyczna, samochod
stuzbowy, dostep do wydarzen sportowych i kulturalnych czy dodatkowy urlop stajg si¢ w
Polsce standardem i nie odstajg od tego co oferujg pracodawcy w Europie.

Korzysci zewnetrzne to czgsto dziatania na rzecz ochrony $rodowiska naturalnego i
przyrody. Ochrona ekosystemu przed zanieczyszczeniami jest niezwykle istotna, w
szczegblnosci ze wzgledu na pogarszajaca si¢ jakos$¢ zycia obywateli oraz niekorzystne skutki
oddziatywania zanieczyszczen na otaczajacy nas $wiat. Swiadomo$¢ negatywnego wplywu
biznesu na otoczenie powoduje, ze firmy spolecznie odpowiedzialne podejmuja dziatania
znaczaco ograniczajgce negatywne aspekty swojej dzialalnosci. Oszczedzanie wody,
minimalizacja wytwarzania odpadow i ich wlasciwe zagospodarowanie, gospodarka w obiegu

zamknigtym, ochrona terenéw zielonych, zielone zaméwienia publiczne to tylko niektore

30

34 / 137



e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

przyktady dziatan powodujacych ograniczenie zuzycia energii i emisji gazoOw cieplarnianych
badz zwigkszenie ich pochlaniania, posrednio przyczyniajacych si¢ do zahamowania
globalnego ocieplenia. Wszystkie przytoczone aktywnosci przynosza synergiczne korzysci w
zakresie ochrony klimatu.

Dzig¢ki inicjatywom wolontariackim biznes aktywnie wlacza si¢ w zycie spotecznosci
lokalnych lub konkretnych grup spotecznych. Dziatania te przynosza wymierne korzysci i
skutecznie zaspokajaja potrzeby tych spotecznosci czy grup. Jest wiele przyktadow takich
programéw, gdzie w ramach wydzielonego budzetu pracownicy moga zrealizowa¢ wazne dla
nich projekty:

» Autorskie programy pracownicze — wolontariusze organizuja wilasne projekty

$wiadczenia pomocy potrzebujagcym osobom.

» Wiasne programy spoteczne pracodawcy — Kierownictwo pracodawcy wraz z
wolontariuszami inicjujag oraz przygotowuja wlasny program charytatywne;j
pomocy, ktory bedzie realizowany w firmie.

» Spoteczne akcje o zasiggu ogdlnokrajowym, organizowane przez podmioty, takie
jak stowarzyszenia, instytucje charytatywne.

Niezwykle ciekawe okazuja si¢ te projekty, ktore tacza pasje pracownikow z
potrzebami, ktére moga zaspokoi¢. Przyktadem takiego programu moze by¢ wolontariat
pracowniczy z T-mobile. Grupa oséb aktywnie dziatajacych w formacji Obrony Cywilnej,
ludzi, ktorzy z pasja poszarzaja swoja wiedz¢ i umiejetnosci w ratowaniu ludzkiego zycia
organizuje szkolenia i warsztaty z pierwszej pomocy. Z cierpliwoscig i zaangazowaniem ucza
dzieci 1 mtodziez 1 dorostych jak pomoc innym w stanach zagrozenia zycia.

Niewatpliwie istotng korzyscig ptynaca z CSR jest ograniczenie kosztow 1 problemow
zwigzanych z niepozadanym wplywem firmy na otoczenie. Proaktywna postawa biznesu
wynikajgca ze strategii CSR, w ktorej przedsiebiorstwo przewiduje i inicjuje odpowiednie
dzialania, jest bardziej praktyczna i mniej kosztowna niz zwykle reagowanie na problemy, ktore
si¢ pojawiajg. Gdyby przedsigbiorstwo spdznilo si¢ z rozwigzaniem wywotanego przez siebie
problemu spotecznego, moze znalez¢ si¢ w niekomfortowej sytuacji, w ktorej poniesie wysokie
kary badz zabraknie czasu na zrealizowanie podstawowego celu dziatalnosci, czyli dostarczenia

dobr i ustug.

2.4 Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu w branzy telekomunikacyjne;j.

Branza telekomunikacyjna od poczatku lat dziewigcdziesigtych XX—go wieku nalezy

do jednej z najprezniej rozwijajacych si¢ gatezi ustug w Polsce. Wzrost, poczatkowo zwigzany
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Z rozwojem sieci stacjonarnej, a nastepnie sieci komorkowych wykorzystujgcych technologie
GSM, nasilit si¢ w pierwszych latach XXI wieku za sprawa dynamicznego rozwoju sieci
internetowej. Z poczatku wykorzystywata ona konwencjonalng infrastruktur¢ naziemna, a z
czasem mobilne technologie transmisji danych, gwarantujgce coraz wigkszg przepustowosc,
takie jak: GPRS, EDGE, 3G/HSDPA czy tez 5G.

Dzi$ rynek telekomunikacyjny w Polsce jest rynkiem dojrzalym i wysoko nasyconym, na
koniec 2019 roku taczna liczba aktywnych kart SIM wyniosta 52,2 mln, czyli o 1,16% wigcej
niz w 2018 roku. Wzrosta réwniez penetracja tymi ustugami i wyniosta prawie 136%. W 2019
roku warto$¢ rynku telekomunikacyjnego w Polsce wyniosta 39,6 mld zt, a wedtug najnowsze;j
edycji raportu PMR ,,Rynek telekomunikacyjny w Polsce 2020” z grudnia 2020 roku jego
warto$¢ na rok 2020 zaprognozowano na poziomie 44,6 mld zl, co stanowi wzrost o 12%.
(UKE, 2020)

Struktura podmiotowa telefonii ruchomej jest mocno skonsolidowana, 97% udziatu jest w

rekach czterech operatorow: P4, Orange, Polkomtel i T-Mobile. (por. schemat 7).

Schemat 7. Struktura podmiotowa telefonii ruchomej w roku 2019.

4%

29% P4

Orange
m Polkomtel
m T-Mobile

pozostali

27%

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie (UKE, 2020).

Natomiast struktura podmiotowa Internetu szerokopasmowego wykazuje wiesze
rozdrobnienie, ale niewatpliwie liderem jest Orange Polska, ktory posiada 30% rynku (por.

schemat 8).
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Schemat 8. Struktura podmiotowa Internetu szerokopasmowego w roku 2019.
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (UKE, 2020).

Vectra

Zdaniem ekspertow PMR najwazniejsze wydarzenia i trendy, ktoére mialty wptyw na
koniunkture¢ rynku w 2020 r. to (pmrmarketexperts.pl, 2021):

» efekt podwyzek cen ustug komorkowych w wynikach mobilnych telekoméw,

» wybuch pandemii COVID-19 (co pociagneto za sobg odroczenie aukcji 5G),

» wzrost migracji uzytkownikow komorkowych ofert przedptaconych na oferty

abonamentowe,

» wdrozenie rynku ISP z uwagi na oferty internetowe o wyzszych przepustowosciach,
glownie skupione wokot modelu §wiattowodowego,

> strategia operatorow w kierunku ,,wiecej za wigcej”,

» strategia wybranych operatoréw stacjonarnych (gléwnie Orange, INEA, Nexera,
Vectra) dotyczaca otwierania swoich sieci §wiattowodowych w modelu hurtowym
na rzecz innych telekomow (m.in. T-Mobile, P4, UPC),

Z raportu Urzgdu Komunikacji Elektronicznej z przeprowadzonego badania klientow
indywidualnych wynika, ze w czasie pandemii Covid-19 potowa Polakéw zaobserwowata
wzrost zapotrzebowania na ustugi telekomunikacyjne (por. wykres 1), Telefon, komputer i
dostep do Internetu staty si¢ tak samo niezbgdne do pracy i zycia jak prad. Potwierdza to, ze
infrastruktura telekomunikacyjna jest waznym elementem gospodarki. Zdalny kontakt, praca i
edukacja oraz zycie spoteczne nie bytlyby mozliwe bez cyfryzacji procesow zarowno
biznesowych, jak i administracyjnych — same urzadzenia i ustugi do komunikacji nie wystarcza

do zdalnego funkcjonowania gospodarki.
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Wykres 1. Wplyw pandemii Covid 19 na role przypisywang ustlugom telekomunikacyjnym w
zyciu codziennym.

zdecydowanie wazna

nie ma wiekszego wptywu

raczej nie wazna

zdecydowanie nie wazna

w czasie pandemii przed pandemia

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (UKE, 2020).

Najczesciej wykorzystywanymi uslugami byly potaczenia glosowe oraz komunikatory
internetowe, co druga z badanych osob wskazywata na te narzedzia. Wsrdéd wymienionych,
pojawily si¢ rowniez portale spoteczno$ciowe, wiadomosci SMS oraz — nieco rzadziej — zakupy
online. Co czwarty ankietowany Polak w 2020 roku wykonywat pracg zdalna, dlatego jakos¢
ustug telekomunikacyjnych i Internetu byta dla nich szczegolnie wazna (UKE, 2020).

Praca zdalna to tylko cz¢$¢ technologicznej zmiany. Pojawito si¢ wiele rozwigzan, ktore
pozwalaja nam fatwiej funkcjonowaé w warunkach izolacji, dajg poczucie bezpieczenstwa, a
jednoczesnie sprawiaja, ze zycie gospodarcze moze si¢ toczyé, cho¢ w mocno zwolnionym
tempie. Wspomniane ushugi staly si¢ podstawa codziennej egzystencji — pracy, kontaktow z
bliskimi, zakupoéw czy wypoczynku. Ich brak natomiast dotkliwie wptywat na jako$¢ zycia.

Pierwsze podsumowania roku 2020 pokazuja, ze biznes aktywnie wiaczyt si¢ w walke
z pandemia. Z raportu Francusko-Polskiej 1zby Gospodarczej wynika, ze ponad 90% firm
zaoferowato pomoc. Najczesciej dziatania skierowane byly wobec wlasnych pracownikow i
klientow, ale co trzecie przedsigbiorstwo angazowalo si¢ w pomoc szpitalom i domom opieki.
Ponad potowa badanych firm przekazato §rodki pienigezne (57%), 59% S$rodki materialne 1
ustugi, a 67% czas 1 umiejetnosci pracownikow. Aktywnej postawy biznesu wobec epidemii

oczekuje 61% dorostych Polakow (ccifp.pl, 2020).
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Rozdzial 3

Orange Polska S.A. — lider na polskim rynku telekomunikacyjnym,

internetowym i telefonii cyfrowej.

3.1 Charakterystyka oraz zasieg dzialania przedsi¢biorstwa.

Marka Orange powstata 28 kwietnia 1994 roku w Wielkiej Brytanii. W jezyku
angielskim orange to nazwa koloru bedacego potaczeniem barwy zottej i czerwonej, kojarzy
si¢ z cieplem, rado$cia, optymizmem, energia, zabawa. Budzi skojarzenia z fizycznym
komfortem dobra komunikacja mi¢dzyludzka, jedzeniem i obfito$cig. Firma uzyta tez koloru
pomaranczowego w projekcie swojego logo. Znak firmowy marki Orange to pomaranczowy

kwadrat z umieszczong w jego wngtrzu nazwg firmy. (por. schemat 9)

Schemat 9. Logo firmy Orange Polska S.A.

orange”

Zrédto: (orange.pl, 2021).

Poczatki Orange w Polsce sg zwigzane z Telekomunikacja Polska oraz PTK Centertel.
W 1998 roku PTK Centertel stworzyl marke Idea, ktora oferowata zaréwno ustugi
abonamentowe i bezabonamentowe. W 2005 roku Telekomunikacja Polska wykupita udziaty
w spofce, stajac si¢ jej wylacznym wiascicielem. Rozpoczgto rebranding i finalnie
przeksztatcono Ide¢ w Orange.

Dzi$ Orange Polska jest najwicksza grupa telekomunikacyjna w Europie Srodkowe;
dziatajaca w Polsce na rynku telefonii stacjonarnej (gdzie jest operatorem dominujacym),
telefonii komorkowej, Internetu, transmisji danych, szerokopasmowego dostepu do Internetu,
dzierzawy taczy oraz transmisji satelitarnej. Orange uruchomit tez dla swoich klientow ustugi
telewizyjne, wideo na zadanie i wiele innych zaawansowanych ustug technologicznych (0T,
chmura, automatyzacja proceséw, big data, sztuczna inteligencja), a od 2015 roku operator
prowadzi rowniez sprzedaz energii elektrycznej dla klientow indywidualnych i biznesowych.
Firma posiada najwicksza w Polsce infrastrukture techniczng wspierajacg $wiadczenie

kluczowych ustug. Blisko 12 tys. stacji bazowych obstuguje rézne czestotliwosci sieci. W

35

39 / 137



e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

zasiegu sieci 4G znajduje sie¢ 99% populacji, a na czestotliwosci 2100 MH (sieci#hello5G)
niemal 6 mln. oséb.

W najnowszym rankingu firm TOP 200 magazynu Computerworld z 2020r. Orange
Polska po raz trzeci z rzgdu zostal uznany za najwigkszego dostawce ushug
telekomunikacyjnych na polskim rynku. Operator zajmuje takze 3 miejsce w sprzedazy
rozwigzan IT dla sektora informatycznego i jest w czoldwce firm przeznaczajacych najwicksze
naktady na badania i rozwoj. Spotka ma réwniez znaczace miejsce w dostarczaniu rozwigzan

dla instytucji publicznych, branzy edukacyjnej, bankowej i innych (por. schemat 10)

Schemat 10. Pozycjonowanie Orange Polska w rankingu Computerworld Top 200, na tle
branzy w 2020 roku.

Computerworld TOP 200
- edycja 2020

wsrod dostawcow ustug telekomunikacyjnych

wsrod najwiekszych wsrod firm z
dostawcow rozwigzan i dla najwiekszymi naktadami na
sektora informatycznego R&D
Itegrated Solutions BlueSoft
wsrod integratorow wsrod najwiekszych dostawcow

o o . ustug testowania oprogramowania
wsrdd najwiekszych dostawcow

rozwigzan IT w sectorze Public wéréd najwickszych dostaweéw

w sektorze Transport i Logistyka integracyjnych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (biuroprasowe.orange.pl, 2020)

Orange stale poszerza swoja oferte, wdraza nowe technologie i dba by te rozwigzania
byly przyjazne dla uzytkownikow. Przykladem takich ustug wdrozonych w ostatnim czasie s3:
» E-sim — Orange jako pierwszy operator komorkowy w Polsce udostepnit swoim
klientom cyfrowa kart¢ sim. Jako jedyny oferuje ja w kazdym segmencie, na
kazdym kanale i wspiera ustuge Multi Sim dla esim;
» Orange Flex — innowacyjna oferta taczaca w sobie wygode abonamentu i

elastycznos¢ oferty prepaidowej. Pozwala dokonywaé¢ zmian zgodnie z
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aktualnymi potrzebami, posiada szeroki wachlarz ustug, ktorymi klient moze
zarzadza¢ sam w specjalnie do tego dedykowanej aplikacji;

» VOLTE — nowoczesna technologia transmisji gtosu w sieci LTE. W 2019 roku
liczba minut przechodzacych przez LTE przewyzszyla te zrealizowane przez
GSM;

» Wi-Fi Calling — klient logujac si¢ do dowolnej sieci Wi-Fi moze wykonywac i
odbiera¢ potaczenia. Rozwigzanie to jest szczegdlnie przydatne w miejscach,
gdzie zasieg sieci jest stabszy;

» Internet $wiattowodowy — pozwala transmitowaé dane z prgdkoscig nawet 1
Gb/s., a dzieki statym inwestycjom w nowe technologie, na koniec 2020 roku
az 5 milionéw gospodarstw domowych znalazlo si¢ w jego zasiegu;

» Cyberbezpieczenstwo — w trosce o bezpieczenstwo korzystania z nowych
technologii Orange przygotowal dla swoich klientéw takie ustugi jak
CyberTarcza, Chron Dzieci w Sieci, Bezpieczny Pesel czy Pakiet
Bezpieczenstwa,

Zrédtem sukcesu Orange Polska jest konkurencyjna oferta, prezne i aktywne struktury
sprzedazowe oraz wysoka jako$¢ obstugi klienta, wzmocnione przez rozbudowang
infrastrukture i zmotywowang kadre pracownikéw. Zapewnienie polskim konsumentom i
przedsiebiorcom najlepszej jakosci sieci, duzych predkosci oraz bezkonkurencyjnego
doswiadczenia stalo si¢ misjg organizacji. W polaczeniu z wizja (por. schemat 11) staty si¢

podstawa do wyznaczenia strategii biznesowej.

Schemat 11. Wizja Orange Polska.

Uwielbiani przez klientow
Cenieni przez akcjonariuszy Wygrajmy lojalno$¢ klienta!

Polecani przez pracownikoéw

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (raportzintegrowany.orange.pl, 2020).

Strategia Orange.One na lata 2017-2020 zaktadata, ze wzrosnie:
» Udzial telekomu w rynku ustug konwergentnych obejmujacych stacjonarny dostep
do Internetu;
» Liczba klientow indywidualnych pakietu ofert konwergentnych;
» Przychdd, dajac mozliwos¢ dywidendy dla akcjonariuszy;
37
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Zatozenia zostaty zrealizowane. Operator zdotal odwrdci¢ negatywne trendy 1 powr6ci¢ na
Sciezke wzrostu. Rentownos¢ operacyjna EBITDAaL trzy lata z rzedu notuje wzrosty, a od
dwoch lat poprawiaja si¢ przychody. To niewatpliwie zastuga podejscia opartego na budowaniu
wartosci w dziataniach komercyjnych (wigcej za wigcej), nie bez znaczenia tez sg dzialania
zmierzajgce do ograniczania kosztéw dziatalnosci.

Od 2017 roku wida¢ systematyczne wzrosty bazy klientéw mobile (por. wykres 2), co przy
144% penetracji rynku niewatpliwie jest bardzo pozytywnym trendem.

Wykres 2. Przyrost bazy klientow prepaid i postpaid w Orange Polska w latach 2017 — 2020

(dane w min.).

15,284

15,752

14,424 14,805

Q4 Q4 Q4 Q4
2017 2018 2019 2020

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportow wynikowych Orange Polska.

Czwarty kwartat 2020 roku zakonczyt si¢ nie tylko wzrostem ustlug mobilnych, Orange
odnotowal tez rekordowg liczbg nowych uzytkownikow §wiattowodu, wzrosta liczba ustug
konwergentnych (por. wykres 3). Ustugi FTTH od 2020 roku dostepne sg w 154 miastach w
calej Polsce i w porownaniu do 2019r jest to kolejny wzrost, wowczas z ustug mogli korzystac¢
mieszkancy 142 miast. W 89 miastach zasieg sieci obejmuje wigcej niz 50% wszystkich
gospodarstw domowych.



e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39
43 / 137

Wykres 3. Wzrost uzytkownikow oferty konwergentnej i Internetu szerokopasmowego

Orange Polska.

Q4 2019 | | Q4 2019 Q4 2019 | | Q4 2019
Ustugi konwergentne Dostepy stacjonarne
szerokopasmowe

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie raportu zintegrowanego Orange Polska.

Na uwage zastuguje tez fakt, ze przez trzy lata z rzedu operator zanotowat poprawe

wskaznika rentownos$ci operacyjnej EBITDA (por wykres. 4)

Wykres 4. Wzrost Ebitda dla Orange Polska w latach 2017 — 2020.

3,5
3,2
2,8 2,9
+0,1 +0,3 +0,3
— e S
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych finansowych Orange Polska.

Oznacza to, ze decyzje dotyczace strategii oparte na ofercie konwergentnej, monetyzacji

inwestycji w sie¢ $wiattowodowa oraz ,,wiecej za wigcej” byly trafne i przyniosty spodziewane
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rezultaty. Panujgca od marca 2020 roku pandemia koronowirusa wywarla i nadal wywiera
znaczacy wptyw na gospodarke Polski i catego $§wiata. Wedtug szacunkowych danych PKB
Polski spadt o 2,8%. Zamrozenie gospodarki i wynikajace z niego ograniczenia takie jak
zamkni¢cie znacznej liczby punktow sprzedazy, zamknigcie granic 1 ograniczenie
przemieszczania si¢ czy spowolnienie na rynku nieruchomos$ci stanowity trudne warunki
biznesowe dla osiggnigcia omoéwionych wynikow. Kryzys gospodarczy w skali kraju
spowodowat nizszy popyt ze strony klientéw, a jednoczesnie transmisja danych i polaczenia
glosowe staly si¢ bardziej istotne niz kiedykolwiek wczesniej. Pandemia potwierdzita wage
inwestycji w jako$¢ sieci jakie poczynit operator w poprzednich latach. Klienci docenili te

starania i na koniec 2020 roku Orange byl numerem 1, jesli chodzi o satysfakcj¢ klientow (por.

wykres 5).

Wykres 5. Badanie NPS operatorow komorkowych w latach 2018 — 20109.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie orange.pl.

Orange Polska wychodzi naprzeciw réznym grupom klientow, a biorac pod uwagg fakt,
ze 26% klientow to osoby powyzej 65. roku zycia istotnym faktem jest uzyskanie certyfikatu
OK Senior. Przeprowadzony audyt potwierdzit, Zze obstuga na infolinii i w salonie jest
bezpieczna, zrozumiata, potrzebna i przystepna dla seniorow. W 2020 roku po raz kolejny
Orange otrzymat tytut Firma Przyjazna Klientowi — jako jedyna firma telekomunikacyjna. (por.
schemat 12)




e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

Schemat 12. Wybrane certyfikaty zdobyte przez Orange Polska w roku 2020.
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie orange.pl.

Orange Polska to takze dziatalno$¢ na rynku hurtowym ustug telekomunikacyjnych.
Operator doktada wszelkich staran by aktywnie korzysta¢ z naktadow na sie¢ mobilng i
stacjonarng. Przejawem takich dziatan z pewnoscia jest umowa z T-mobile Polska, zawarta w
lipcu 2018 roku w sprawie dostepu telekomunikacyjnego do sieci swiattowodowej Orange
Polska w zakresie hurtowego dostepu szerokopasmowego (ang. Bitstream Acess — ,,BSA”).
Dzigki tej wspotpracy operator spodziewa si¢ szybszej monetyzacji inwestycji poczynionych
w sie¢ $wiattowodowa. Maleje ryzyko dublowania sieci swiattowodowych w tych samych
lokalizacjach przez innych operatorow, zmierzajac tym samym do maksymalizacji
wykorzystania infrastruktury. W lipcu 2017 roku Orange zawart aneks do umowy o roamingu
krajowym z P4. To porozumienie zabezpieczyto warunki wspotpracy na kolejne 4 lata, dajac
korzysci dla obydwu firm i klientéw korzystajacych z ustug mobilnych.

W ramach projektow finansowych realizowanych w Unii Europejskiej, realizowany jest
Program Operacyjny Polska Cyfrowa (POPC), ktérego celem jest wzmocnienie cyfrowych
podstaw rozwoju Polski. Zgodnie z Umowa Partnerstwa przyjeta 23 maja 2014 roku
podstawami tymi s3: szeroki dostep do szybkiego Internetu, efektywne 1 przyjazne
uzytkownikom e-ustugi publiczne oraz stale rosngcy poziom kompetencji cyfrowych
spoleczenstwa.

Od roku 2017 operator zrealizuje szereg inwestycji majacych na celu rozwdj cyfryzacji
polskiego spoteczenstwa i biznesu. Ze srodkéw POPC, na mocy umowy o dofinansowanie
projektow inwestycyjnych, zawartej we wrzesniu 2016 r. z Centrum Projektéw Polska Cyfrowa
sfinansowano realizacj¢ inwestycji w 174 miejscowosciach zrealizowanych zostato kolejnych

18 projektow.
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3.2 Struktura organizacyjna i zatrudnienie.

Orange S.A. jest jednym =z najwigkszych na $wiecie wiodacych operatorow

telekomunikacyjnych, ktérego przychody w na koniec 2018 r. wyniosty 41,4 mld euro. Obecna

w 27 krajach Grupa Orange posiadata na koniec 2018 r. baz¢ 264 milionéw klientow na catym

Swiecie 1 zatrudniata 151 tys. pracownikow.

Grupa Kapitatowa Orange Polska sktada si¢ z Orange Polska S.A. i nastepujgcych podmiotow:

>

Essembli sp. z 0.0. — Firma specjalizujaca si¢ w projektowaniu, testowaniu i
wdrozeniach zintegrowanych systemow informatycznych, m. in. billing, CRM,
Elektroniczne Biuro Obstugi Klienta.

BlueSoft - jeden z lideréw rynku oprogramowania i aplikacji dla biznesu. Swiadczy
ustugi informatyczne w obszarach takich jak: tworzenie i integracja aplikacji,
dostosowywanie systemow do potrzeb klienta, analityka i ustugi w chmurze.
Craftware - firma dziatajgca na rynku od 2009 roku zajmuje si¢ analiza, projektowaniem
1 wdrazaniem systemoOw zarzadzania relacjami z klientami (CRM).

Orange Energia sp. z 0.0. - najwigkszy alternatywny sprzedawca energii elektrycznej w
Polsce. jest jedynym podmiotem w Grupie Orange odpowiedzialnym za dziatalnos¢ w
obszarze sprzedazy energii elektrycznej. Swiadczy ustugi dla ponad 120 000 klientow.
Dostarcza czysta energi¢ pochodzaca w 100 % z odnawialnych zrodet.

TP Teltech sp. z 0.0. — to spotka specjalizujgca si¢ w utrzymaniu sieci
telekomunikacyjnych, projektowaniu i budowie infrastruktury telekomunikacyjnej, a
takze $§wiadczeniu ustug antywlamaniowych 1 monitoringu pozarowego dla Orange
Polska i klientow zewngetrznych.

Integrated Solutions sp. z 0.0. - Jeden z najwigkszych integratoréw ICT na rynku
polskim, oferuje innowacyjne rozwigzania w obszarach: integracji sieci lokalnych i
rozlegltych (LAN 1 WAN), Unified Communication, bezpieczenstwa sieci i urzadzen
oraz Data Center wraz z Cloud Computing.

Fundacja Orange — powotana w 2005r do realizacji celow spolecznie uzytecznych.
Dziata na rzecz nowoczesnej edukacji dzieci i mtodziezy. Uczy, jak uzywac
technologii madrze i1 kreatywnie, aby w petni rozwija¢ swoj potencjat i kompetencje
niezbedne w przysztosci. Z Fundacja dzieci i mtodziez poznaja zasady bezpiecznego
Internetu, podstawy programowania, robotyki, sztucznej inteligencji i druku 3D.
Fundacja wspiera tez nauczycieli i rodzicOw w rozwoju umiejetnosci cyfrowych. W

dziatania Fundacji jako wolontariusze wtaczajg si¢ aktywnie pracownicy Orange.
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» Telefony Podlaskie S.A.

» Telekomunikacja Polska sp. z o.0.
» Orange Retail S.A.

» Orange Szkolenia sp. z 0.0.

» Pracownicze Towarzystwo Emerytalne Orange Polska S.A

Organami Spotki Orange Polska sg: Walne Zgromadzenie, Rada Nadzorcza i Zarzad (por.
schemat 13).

Schemat 13. Struktura Zarzadzania Orange Polska.

Walne Zgromadzenie

Rada Nadzorcza

Zarzad
Przewodniczacy
Prezes
Cztonkowie Rady
Nadzorcze]
Cztonkowie
Zarzadu Komitet
Audytowy
Dyrektorzy Komitet ds.
wykonawczy Wynagrodzen
Jednostki Komitet ds.
organizacyjne Strategii

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie raportow rocznych Orange Polska.

Najwigkszym organem spotki jest Walne Zgromadzenie, do ktérego kompetencji naleza

mig¢dzy innymi:

> Rozpatrzenie i zatwierdzenie sprawozdania Zarzadu z dzialalnosci Spotki oraz
sprawozdania finansowego za ubiegly rok obrotowy;

» Powzigcie uchwatly o podziale zysku lub 0 pokryciu straty;
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Udzielanie Cztonkom Zarzadu i Rady Nadzorczej absolutorium z wykonania przez nich
obowigzkow;

Zmiana Statutu Spoltki, w tym podwyzszenie lub obnizenie kapitatu zaktadowego;
Potaczenie i przeksztalcenie Spotki;

Emisja obligacji zamiennych lub z prawem pierwszenstwa;

Powotywanie i odwotywanie Cztonkow Rady Nadzorcze;

Ustalanie wynagrodzenia dla Cztonkoéw Rady Nadzorczej;

Rada Nadzorcza reprezentuje Orange Polska przy zawieraniu umowi miedzy Spotka a

cztonkami Zarzadu oraz w przypadku ewentualnych sporéw migdzy Spotka a czlonkami

Zarzadu. Do najwazniejszych obowigzkéw Rady Nadzorczej nalezy:

>
>

>

Ocena rocznych sprawozdan finansowych;

Ocena sprawozdania Zarzadu z dziatalnosci Spotki oraz wnioskéw Zarzadu co do
podzialu zyskéw lub pokrycia strat, a takze skladanie Walnemu Zgromadzeniu
pisemnego sprawozdania z wynikow powyzszych czynnosci;

Powotywanie, odwotywanie i zawieszanie Z waznych powodow poszczegdlnych lub
wszystkich Cztonkéw Zarzadu, a takze ustalanie zasad wynagrodzenia i wysoko$ci
wynagrodzen dla Cztonkow Zarzadu,

Opiniowanie rocznych i wieloletnich strategii i planow ekonomiczno-finansowych oraz
rocznego budzetu,

Whyrazanie opinii dotyczacej zaciggania zobowigzan przekraczajacych rownowartos¢
100.000.000 EURO oraz zbywania skladnikow majatkowych o wartosci
przekraczajacej rownowartos¢ 100.000.000 EURO;

Przedktadanie Walnemu Zgromadzeniu zwi¢zlej oceny sytuacji Spotki,

Dziatalno$cig Orange Polska kieruje Zarzad Spotki. Zarzadza jej majatkiem oraz reprezentuje

Spotke na zewnatrz. Do zakresu dziatania Zarzadu naleza wszelkie sprawy zwigzane Z

prowadzeniem Spoéiki nie zastrzezone Kodeksem spotek handlowych albo Statutem do

kompetencji Walnego Zgromadzenia lub Rady Nadzorczej. Zarzad wprowadza w zycie

uchwaty Walnego Zgromadzenia, Rady Nadzorczej oraz uchwaty wtasne i odpowiada za ich

realizacjg (por. schemat 14)
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Schemat 14. Struktura Zarzadu Orange Polska.

Prezes Zarzadu
1
Wiceprezes Zarzadu 7 7 Dyrektor Wykonaweczy ds. IT
ds. Rynku Biznesowego
Dyrektor Wykonawczy
Wiceprezes Zarzadu ds. 7 7 ds. Rynku Klientéw -
Rynku Konsumenckiego Operatorow
Dyrektor Wykonawczy
Cztonek Zarzadu ds. L
. i , 8 2 ds. Transformacji i
Doswiadczer Klientéw L
Efektywnosci
Czlonek Zarzadu ds. Finanséw 8
Cztonek Zarzadu ds. Sieci i 13
Technologii
Cztonek Zarzadu ds. Strategii i
Spraw Korporacyjnych 6
Cztonek Zarzadu ds. Zasohow 12

Ludzkich

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportow rocznych Orange Polska.

W Orange Polska od 2019 roku funkcjonuje 78 jednostek organizacyjnych, bezposrednio
raportujacych do:

Prezesa Zarzadu —1 jednostka organizacyjna,

Wiceprezesa Zarzadu ds. Rynku Biznesowego — 7 jednostek organizacyjnych,
Wiceprezesa Zarzadu ds. Rynku Konsumenckiego — 7 jednostek organizacyjnych
Cztonka Zarzadu ds. Doswiadczen Klientow — 8 jednostek organizacyjnych,

Cztonka Zarzadu ds. Finansow — 8 jednostek organizacyjnych,

Cztonka Zarzadu ds. Sieci i Technologii — 13 jednostek organizacyjnych,

Czlonka Zarzadu ds. Strategii i Spraw Korporacyjnych — 6 jednostek organizacyjnych,
Cztonka Zarzadu ds. Zasobow Ludzkich — 12 jednostek organizacyjnych,

Dyrektora Wykonawczego ds. IT — 7 jednostek organizacyjnych,

YV V.V V V V V V V VY

Dyrektora Wykonawczego ds. Rynku Klientow-Operatoréw — 7 jednostek

organizacyjnych.
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» Dyrektora Wykonawczego ds. Transformacji i Efektywnosci — 2 jednostKi

organizacyjne.

Wedtug stanu na 31 grudnia 2020 r. zatrudnienie w Orange Polska wynosito 11 381 etatow.
Tylko niecate 56% zatogi firmy to mieszkancy pigciu najwigkszych polskich miast — pozostate
osoby pracuja w mniejszych os$rodkach. Grupa zatrudnia stalych pracownikow w 160
lokalizacjach, w tym w 34 gminach wiejskich lub wiejsko-miejskich. W stosunku do stanu z
konca grudnia 2019 r. poziom zatrudnienia w 2020 roku w Orange Polska obnizyt si¢ 0 8%.
Obecny poziom zatrudnienia jest rezultatem prowadzonego od 2007r procesu optymalizacji i
we wspomnianym okresie zmniejszylo si¢ o niemal 40% etatéw. Obnizenie zatrudnienia w
Orange Polska wynikato wprost z realizacji Umowy Spotecznej. W ramach tejze umowy ze
spotki odeszto 1 180 os6b. We wrzesniu 2016 roku Spotka przyjeta Polityke Zarzadzania
Réznorodnos$cig. Polityka ta wspiera realizacj¢ celow biznesowych i1 warto$ci zawartych w
,Kodeksie Etyki”, celow odpowiedzialnosci spotecznej oraz zobowigzan zawartych w Karcie
Réznorodnosci, ktorej Orange Polska jest sygnatariuszem. Polityka przyjeta w tym zakresie
odnosi si¢ rowniez do Globalnej Polityki Zarzadzania R6znorodno$cia i Wiaczenia w Orange.
Kluczowe wymiary roznorodnosci w firmie to: pte¢; wiek (por. wykres 6); zdolnosci
psychofizyczne — (nie)petnosprawnosc; kompetencje/wiedza/doswiadczenie/sposoéb myslenia i
status rodzicielski. W roku 2020 kobiety stanowity 39% wszystkich pracownikow, 12% - w
obszarze sieci i 26% w IT. Na tle branzy IT w Polsce stanowi to wysoki odsetek. Jak podaje
Forbes w 2020 roku zaledwie 0,9% kobiet byto zatrudnionych na stanowiskach zwigzanych z
IT (forbes.pl, 2020).

Wykres 6. Struktura ptci 0sob zatrudnionych w Orange Polska w 2019 r.

B kobiety

mezczyzni

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie Raportu Zintegrowanego Orange Polska za 2019 rok.
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Analizujac struktur¢ wiekowa zatrudnienia Orange Polska, to zdecydowanie najwickszy
odsetek zatrudnionych jest w przedziale wiekowym miedzy 31 a 50 rokiem zycia. Osoby
powyzej 50 roku zycia stanowig niewiele ponad 20% wszystkich zatrudnionych. Stosunkowo

niewiele jest 0sob ponizej 30 roku zycia, bo zaledwie 8% (por. wykres 7).

Wykres 7. Struktura wiekowa 0s6b zatrudnionych w Orange Polska w 2019 r.

do30r.z
m31-50r.z
po50r.z

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Raportu Zintegrowanego Orange Polska za 2019 rok.

Pozostate zdiagnozowane wymiary réznorodnosci to:

religia / $wiatopoglad;
lokalizacja miejsca pracy (centrala / region);

rodzaj zatrudnienia;

YV V V V

narodowos$¢ / pochodzenie etniczne.

Orange Polska przywiagzuje duza wagg do tego, aby zapewni¢ pracownikom rowne szanse,
jasne kryteria oceny i awansu, mozliwosci rozwoju zawodowego i osobistego oraz dobre i
bezpieczne warunki pracy. Spotka przeprowadza regularne badania satysfakcji wsrod
pracownikow i prowadzi dialog ze zwigzkami zawodowymi. W 2019 roku Orange Polska po
raz kolejny przeszedt pozytywnie zewngtrzny audyt w zakresie zarzadzania réznorodnoscig 1
rowno$cig pici, uzyskujagc miedzynarodowy certyfikat Gender Equality European and
International Standard.

3.3 Otoczenie zewnetrzne i wewnetrzne Orange Polska.
Polski rynek telekomunikacyjny, zaréwno w segmencie komérkowym, jak i stacjonarnym,

jest dos¢ rozdrobniony. Jednak ostatnio nasility si¢ na nim procesy konsolidacyjne takie jak

47



2021

e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

przejecie Multimedia Polska przez Vectrg. Pojawiaja si¢ wigc wyrazne tendencje taczenia
dziatalno$ci mobilnej i stacjonarnej. Ten kierunek wida¢ w dziataniach takich jak nabycie Netii
przez Grupe Cyfrowy Polsat, zawarcie przez T-Mobile umow hurtowych z Orange Polska, Inea
i Nexera, a takze wspolpraca Play z Vectra w zakresie oferty stacjonarnego Internetu.

Orange Polska bedac spotka o znaczacej pozycji na rynku nie tylko telekomunikacyjnym
za cel stawia sobie za cel osiagnigcie silnej i wiodacej pozycji we wszystkich segmentach
swojej dziatalnosci. Bogata oferta nowoczesnych ustug, operatywne struktury sprzedazowe,
wysoka jakos¢ obstugi Kklienta, rozbudowana infrastruktura i zmotywowana kadra
pracownikow nie sa bez znaczenia dla dotychczasowych osiagni¢é. Orange przywiazuje tez

ogromng wage do utrzymywania dobrych relacji z interesariuszami (por. schemat 15).

Schemat 15. Grupy interesariuszy Orange Polska.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportow rocznych Orange Polska.

Dialog z interesariuszami oraz wnikliwa obserwacja otoczenia pomagaja skuteczniej
odpowiada¢ na oczekiwania poszczegdlnych grup przyczyniajac si¢ do budowania zaufania.
Orange Polska majgc $wiadomo$¢ swojej wartosci, doswiadczenia i wplywu spotecznego
czynnie uczestniczy w tworzeniu konkurencyjnych warunkéw biznesu. Czynnie angazuje si¢

w zycie wielu organizacji branzowych, biznesowych i spotecznych w kraju:
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Pracodawcy RP,

Konfederacja Lewiatan,

Krajowa Izba Gospodarcza,

Polska Izba Informatyki i Telekomunikaciji,
Francusko-Polska Izba Gospodarcza,
Forum Odpowiedzialnego Biznesu, BCC,

Fundacja Rozwoju Radiokomunikacji i Technik Multimedialnych,

YV V. V V V V V V

Stowarzyszenie Emitentow Gietdowych.

Uznajac udzial we wskazanych organizacjach jako strategiczny, przedstawiciele Orange
Polska zasiadaja w ciatach zarzadczych tych organizacji, firma optaca sktadki cztonkowskie,
wspierajagc dziatania statutowe, oraz bierze udzial w dodatkowych projektach.

Organizacje mi¢dzynarodowe ktdre znajduja si¢ w kregu zainteresowania 1 wpltywow Orange
Polska:

» European Telecommunications Network Operators’

» Association (ETNO),

» Forum for International Irregular Network Access (FIINA), Global Compact (on the
Group level),

Global Settlements Carrier Group (GSCG),

International Cable Protection Committee (ICPC),
International Inbound Services Forum (I1ISF),
International Telecommunication Union (ITU),

RIPE Network Coordination Centre (RIPE NCC),
TeleManagement Forum (TM Forum),

Forum of Incident Response and Security Teams (FIRST),
GSM Association (GSMA),

European Internet Exchange Association (Euro-1X).

YV V.V V V V V V V

Po spodziewanym niewielkim spadku wartosci rynku telekomunikacyjnego w 2020 r.
bedacym konsekwencja epidemii COVID-19 — w szczegdlnosci ze wzgledu na zmniejszenie
przychodow ze sprzedazy sprzetu oraz z ustug roamingowych — w kolejnych latach Orange
Polska spodziewa si¢ wzrostu wartosci rynku telekomunikacyjnego. Pozytywnie na rozwoj
rynku w Polsce beda wplywaty szczegolnie takie czynniki jak dynamiczny rozwdj dostgpu do
Internetu duzych predkosci (powyzej 30 Mb/s), dzigki inwestycjom w sie¢ §wiattowodowa (w

tym program POPC), za$ po stronie rynku mobilnego pozytywnie bedzie oddziatywaé wzrost
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bazy klientow abonamentowych. Pandemia u§wiadomita rowniez wigksza potrzebe klientow
do posiadania niezawodnego lacza, dlatego w dluzszej perspektywie, na rozwdj rynku
pozytywny wplyw mie¢ bedzie rozwoj ustug opartych o 5G dzigki wickszym predko$ciom
Internetu oraz niskim opdznieniom wymaganym przez ustugi autonomiczne oraz Internet
rzeczy (1oT) (raportzintegrowany.orange.pl, 2020).

Pandemia wywiera znaczacy, w wigkszosci - negatywny wplyw na polska gospodarke.
Szacuje sie, ze w 2020 r. PKB Polski spadl o 2,8%. Panuje niepewnos$¢ co do przebiegu
pandemii w 2021 r. i powrotu do wzrostu gospodarczego. Kryzys gospodarczy ma niekorzystny
wplyw na dziatalno$¢ niektorych klientow Orange Polska, gléwnie na rynku biznesowym. Nie
mialo to istotnego wptywu na wyniki w roku 2020, ale w kolejnych latach moze mie¢ wpltyw
na wyniki Grupy i catego otoczenia biznesowego firmy. Orange, majac $wiadomos¢ jak trudny
moze to by¢ czas, przyktada jeszcze wigksza wage do dobrych relacji z otoczeniem
zewngetrznym: regulacyjne, caly rynek telekomunikacyjny, tancuch dostaw, otoczenie
srodowiskowe 1 spoleczne oraz wewnetrznym: tad korporacyjny, kultura korporacyjna (por.

schemat 16).

Schemat 16. Elementy otoczenia zewnetrznego i wewngtrznego Orange Polska.

ie 2ewn
o'soc"e“ ¥irne,

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie raportu zintegrowanego Orange Polska.
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Szczegodlnie istotne znaczenie ma dla operatora utrzymanie konstruktywnego dialogu z
regulatorem telekomunikacyjnym oraz instytucjami rzgdowymi i samorzadowymi w Polsce.
Orange Polska zostat uznany przez UKE za operatora o znaczacej pozycji rynkowej i w zwigzku
z tym podlega obowigzkom regulacyjnym wzgledem okre$lonych segmentéw rynku. Te
ograniczenia regulacyjne majg istotny wplyw na niektore ze swiadczonych ustug. Na rynku
komorkowym Orange Polska i1 pozostali najwigcksi operatorzy podlegaja takim samym
regulacjom. Dziatalno$¢ Spotki jest rowniez monitorowana przez Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentow (UOKiK). Do najwazniejszych regulacji majacych istotny wplyw na
dziatalno$¢ spoiki naleza:

» Obowigzek zapewnienia dostepu do wuslugi hurtowej odsprzedazy dostepow

szerokopasmowych na warunkach niedyskryminacyjnych.

» Regulacje dotyczace ustug zakanczania potaczen w sieci stacjonarnej.

» Europejskie regulacje dotyczace optat roamingowych na terenie UE.

» Regulacje dotyczace polaczen migdzynarodowych.

Zmiany w otoczeniu makroekonomicznym, w tym te dotyczace wzrostu gospodarczego,
inflacji, bezrobocia, dochodu rozporzadzalnego, stop procentowych i kurséw wymiany, moga
wptywac na zdolno$¢ Spotki do tworzenia warto$ci. Chociaz firma nie ma bezposredniego
wplywu na te czynniki, dzigki zastosowaniu instrumentow zabezpieczajacych moze ograniczac
niekorzystne skutki zmian.

Rynek telekomunikacyjny w Polsce — zarowno w segmencie komoérkowym jak i
stacjonarnym jest do$¢ rozdrobiony (por. schemat 17). Jest takze rynkiem dojrzalym 1 wysoko
nasyconym, dlatego w gtowne] mierze rozwija si¢ dzigki kolejnym przejeciom. W styczniu
2020 r. Vectra poinformowata o zakupie 100% udziatow w Multimedia Polska, zgadzajac si¢
réwnocze$nie na warunki UOKiK-u, tj. sprzedazy infrastruktury w o$miu miastach, a w
kolejnych 13 umozliwienie klientom zmiany operatora bez zadnych konsekwencji. W sierpniu
Play sfinalizowal przejecie Virgin Mobile Polska (MVNO), dla ktorego dotychczas byt
operatorem hostujagcym. Do grupy Orange dolaczyta firma Croftware.

55 / 137



e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39
56 / 137

Schemat 17. Struktura rynku telekomunikacyjnego w maju 2020r.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu zintegrowanego Orange Polska.

Budowanie, dtugotrwatych relacji z dostawcami i partnerami biznesowymi Orange opiera
na transparentnych zasadach 1 wzajemnych zobowigzaniach do przestrzegania standardéw
etycznych. Definitywnie negatywna ocena w zakresie przestrzegania standardow etycznych i
ekologicznych dyskwalifikuje dostawce. Na poziomie globalnym Grupa Orange jest cztonkiem
zalozycielem stowarzyszenia Joint Audit Cooperation (JAC), ktére zrzesza operatorow
telekomunikacyjnych w celu kontroli, oceny 1 wspierania zasad odpowiedzialnosci spoteczne;j
wérdd globalnych dostawcow z branzy teleinformatycznej. Natomiast na poziomie lokalnych
dostawcow Orange zobowiazuje partnerow do przestrzegania klauzul zgodnosci, zachowan
antykorupcyjnych i CSR, ktére umieszcza w umowach. Ze swojej strony oferuje swoim
partnerom dlugoterminowa wspotprace na transparentnych zasadach, dba o terminowos¢
regulowania zobowigzan. W 2019 roku w przypadku 96% umoéw termin ptatnosci nie
przekroczyt 30 dni. Wskaznik terminowosci optat wyniost 88%.

Poziom zycia i stopa zatrudnienia w Polsce zblizyly si¢ do $redniej dla krajow Unii
Europejskiej, ale nadal wystepuje szereg wyzwan, zwtaszcza w obliczu trwajacej pandemii.
Wedtug Eurostatu, utrzymuje sie tez tendencja spadkowa stopy bezrobocia, ktore w styczniu i
lutym 2021 roku wynosito jedynie 3,1% i bylo najnizsze w calej Unii Europejskiej, gdzie stopa
bezrobocia w tym ujeciu wyniosta w lutym 7,5%. (forsal.pl/gospodarka, 2021). Niezaleznie od

tego Polska mierzy si¢ z problemem starzejacego sie¢ spoteczenstwa i wysokim poziomem
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emigracji, co przektada si¢ na spadek liczby ludnosci w wieku produkcyjnym. Proces starzenia
si¢ spoleczenstwa polskiego trwa od ponad 30 lat. W roku 2019 osoby w wielu 60 lat stanowity
ponad 25% populacji. (www. stat.gov.pl, 2021). Niekorzystne perspektywy demograficzne juz
teraz przektadaja si¢ na sytuacj¢ na rynku pracy, majg wpltyw na struktur¢ bazy aktualnych i
potencjalnych klientow. Wymagaja dostosowania oferty, sposobu komunikacji i obstugi do
kazdej z grup wiekowych. Innym pozytywnym zjawiskiem spotecznym jest spadek poziomu
ubostwa. Od 2008 roku odsetek ludzi ubogich spada, do pozytywnego trendu z pewnoscia
przyczyniajg si¢ transfery spoteczne rzadu takie jak 500+ czy 13 emerytura. Nawet pandemia,
ktora od ponad roku nie zwalnia tempa nie odwrdcita tych tendencji. Jednak pomimo
poprawiajacej si¢ sytuacji ekonomicznej Polakdéw, nadal wielu z nich doswiadcza wykluczenia
spotecznego w postaci wykluczenia cyfrowego. Chociaz wedtug danych GUS w 2020 roku
niemal 91% spoteczenstwa ma dostep do Internetu, a 81,4% osob w wieku 1674 lata regularnie
(co najmniej raz w tygodniu) z niego korzystato. Obserwujac trendy od 2017 roku widaé, ze
niemal 100% mtodych ludzi w wieku 16-24 lata korzysta z Internetu. Najnizszy odsetek oso6b
aktywnie korzystajacych z sieci obserwujemy u senioréw i osob w wieku §rednim, w roku 2020
66% oso6b w wieku 55-64 1 jedynie 40% senioréw po 64 roku zycia. Jednocze$nie w tych

grupach obserwujemy wysoka dynamike wzrostu ilosci uzytkownikéw (por tab. 7)

Tabela 7. Osoby regularnie korzystajgce z Internetu wedtug grup wieku.

ruktura wiekous % ogotu danej grupy wiekowej Zmiana w b{;\danym
2017 2018 2019 2020 okresie
16-24 99 99 99 99 +0,2 p.p.
25-30 95 97 97 98 +3,9p.p.
35-44 88 91 95 95 +7,7 p.p.
45-54 68 73 78 84 +16,6 p.p.
55-64 48 50 60 66 +18,3 p.p.
65-74 26 30 33 40 +14,4 p.p.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (Wegner, Gumifiski,, Guzowski i Huet, 2020).

Obserwujac wzrost zainteresowania usluga Internetu 1 jednocze$nie majac na wzgledzie
ogromy potencjat zakupowy, Orange musi swojg ofertg odpowiadac na zrdéznicowane potrzeby
klientow, zaréwno tych starszych — mniej przekonanych do nowych technologii, jak i
mlodszych — przyzwyczajonych do ciaglego bycia online i podazajacych za nowinkami
technologicznymi. Wydatki na ustugi telekomunikacyjne weszly jako staly element budzetu
gospodarstw domowych, a kazdy klient Orange Polska, niezaleznie od zasobnos$ci portfela,

moze znalez¢ oferte dla siebie 1 swoich bliskich. Wyzwaniem spolecznym staje si¢ obecnie nie
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tyle dostep do sieci, ale umiejetnos¢ madrego i bezpiecznego korzystania z nowych technologii.
Orange majgc $wiadomos¢ wielu niebezpieczenstw czyhajacych w sieci, oferuje klientom
narzedzia, dzigki ktorym moga bezpiecznie korzystaé z wirtualnego $wiata. W tym celu zostat
stworzony specjalny zespot (CERT) monitorujacy zagrozenia dla bezpieczenstwa systemow
podiagczonych do sieci Orange Polska, reaguje na wykryte zagrozenia - w tym na incydenty
zglaszane przez uzytkownikow. CERT koordynuje obstuge incydentéw cyberbezpieczenstwa,
komunikuje i ostrzega zainteresowane strony. Operator prowadzi tez dziatania proaktywne —w
postaci programow edukacyjnych dla dzieci i mtodziezy.

Orange Polska dba nie tylko o obecnych i potencjalnych klientow. W kazdym aspekcie
swojej dzialalnosci podejmuje $wiadome i realne inicjatywy majace na celu ochrong
srodowiska naturalnego. Zdajac sobie sprawe jaki wptyw ma dziatalno$¢ firmy na zmiany
klimatyczne, podejmuje realne dziatania. Polityka srodowiskowa Orange, ktora odpowiada na
te wyzwania, opiera si¢ na trzech glownych zasadach:

» Zmniejszeniu emisji CO2;

» Wiaczeniu gospodarki obiegu zamknigtego do procesow i dziatan;

» Woykorzystaniu technologii cyfrowej do transformacji srodowiskowej i energetycznej;
Orange postawito sobie za cel osiggniecie neutralnosci klimatycznej do 2040 roku. Poza
dziataniami na rzecz ograniczenia wlasnego wpltywu na $Srodowisko jako dostawca ustug
telekomunikacyjnych przyczynia si¢ do zmniejszenia niekorzystnego wpltywu dziatalnosci
biznesowej innych. Oferujac ustugi zastepujace tradycyjne formy komunikacji i przesytania
dokumentdéw, operator promuje rozwigzania przyjazne Srodowisku, ktore pomagaja w
ograniczaniu emisji gazéw cieplarnianych. Dzigki tele- i wideokonferencjom, elektronicznemu
obiegowi pism, internetowym zakupom, e-ustlugom, e-fakturom oraz kompleksowym
systemom teleinformatycznym dla administracji i przedsi¢biorstw sprawiamy, ze ekologia i
poszanowanie srodowiska naturalnego zyskuje konkretny wymiar w zyciu codziennym.

Orange Polska S.A. bedac spotka notowana na Gieldzie Papierow Wartosciowych
(GPW) w Warszawie stosuje zasady tadu korporacyjnego zachowujgc krajowe i
migdzynarodowe standardy wtasciwego zarzadzania spotka. Zasady tadu korporacyjnego sa
uregulowane dokumentami takimi jak: Statut Orange Polska, Regulamin Zarzadu, Regulamin
Rady Nadzorczej oraz Regulamin Walnego Zgromadzenia. Ponadto Spoétka stosuje Dobre
Praktyki Spotek Notowanych na GPW oraz Kodeks Etyczny. Spotka posiada wdrozone,
utrzymywane 1 certyfikowane systemy zarzadzania i system kontroli wewnetrznej. System
zarzadzania w Orange Polska S.A. jest certyfikowany na zgodno$¢ z migdzynarodowymi

standardami ISO — ISO 9001, 27001, 27018, 17025, 22301:2012, posiada réwniez
54
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certyfikowany system obstugi klienta COPC (Customer Operations Performance Center).
Przestrzeganie procedur i spetnianie wymagan migdzynarodowych standardow jest cyklicznie
kontrolowane poprzez audyty wewnetrzne i zewnetrzne.

Orange Polska tworzy wewnatrz organizacji kultur¢ wspotpracy oraz dobre i bezpieczne
warunki pracy. W firmie, w ktorej pracownicy czujg si¢ szanowani i mogg swobodnie wyrazac
swoje opinie bedzie wicksze zaangazowanie w realizacj¢ celow. Ludzie bedg si¢ utozsamiac z
organizacja i kierowa¢ dobrem wspdlnym. Majac powyzsze na uwadze Orange przyktada
ogromng wag¢ do komunikacji z pracownikami poprzez regularne badania satysfakcji, dialog
ze zwigzkami zawodowymi 1 promowanie kultury organizacyjnej oparte] na wzajemnym
szacunku do réznic. Poniewaz zaréwno firma jak i jej otoczenie nieustannie si¢ zmienia, Musi
za tym nadgza¢ cata organizacja. W oparciu o uzyskane od pracownikéw informacje w 2019
roku zostaly okreslone trzy priorytety dla zmian organizacyjnych:

» nacisk na klientow (,,0bsesja na punkcie klientow”)

» prostota, koncentracja, szybkos$¢ 1 elastycznosé

» wzajemne zaufanie, uczciwo$¢ i bezposrednio$e.

Strategia ogtoszona w 2017 roku bedzie stanowi¢ podstawg dla kolejnych wyzwan, ktore
operator zamierza oglosi¢ w drugim kwartale 202 1r. Istotnym elementem ma by¢ rozwoj sieci
5@G, ktora otwiera nowe perspektywy biznesowe zaréwno na rynku biznesowym jak i
konsumenckim. Operator mam ambicje by¢ firmg bardziej innowacyjna, ktora w wigkszym
stopniu bedzie zajmowata si¢ sztuczng inteligencja 1 wirtualng rzeczywistos$cig. Na $wiecie
przetwarza si¢ coraz wigcej danych, ktore nalezy gromadzi¢, analizowa¢. Nie tylko proces
przetwarzania danych daje mozliwos¢ rozwoju firmy, rowniez w zakresie digitalizacji, na
przyktad w zakresie proceséw sprzedazy i kontaktow z klientem Orange upatruje mozliwosci
rozwoiju.

Szczegodlne okolicznosci jakie pojawily si¢ na poczatku 2019 roku w wyniku pandemii
Covid19 potwierdzity, ze jako organizacja Orange bardzo szybko reaguje w sytuacjach
kryzysowych. To z czym si¢ dzi§ mierzy biznes na calym §wiecie, nie ma precedensu. Przy tej
nadzwyczajnej sytuacji Orange sprawnie w ciggu kilku dni zorganizowat praca zdalng dla ok.
10 tys. pracownikow, zapewniajac kontynuacj¢ wszystkich proceséw biznesowych i obstuge
naszych klientow w nowych warunkach sanitarnych z zachowaniem wysokiej jakoS$ci
swiadczonych ustug. Od 13 marca 80 proc. pracownikdéw 1 wspotpracownikéw bez przeszkod
przeszto na prace zdalng. Ten rodzaj pracy stat si¢ Szansa do wypracowania nowego modelu

pracy hybrydowej. Dzigki temu utrzymane zostaly miejsca pracy a firma przeznaczyta
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dodatkowe premie dla pracownikow, ktorzy byli wilaczeni w dzialania zwigzane z
przeciwdzialaniem skutkom pandemii.

Nie ulega watpliwosci, ze pandemia miata i ma nadal niekorzystny wptyw na wyniki
Grupy. Nizszy popyt ze strony klientow w potaczeniu z zamrozeniem gospodarki przyczynity
si¢ do nizszej niz wczesniej oczekiwano sprzedazy nowych ustug i sprz¢tu. Zamkniecie granic
1 ograniczenia w przemieszczaniu si¢ o0sob wplyngty na przychody z roamingu
miedzynarodowego. Jednak wraz z uptywem czasu mozna stwierdzié, ze dziatalno$¢ biznesowa
jest relatywnie odporna na negatywne skutki pandemii. Stato si¢ to mozliwe dzieki relatywne;j
odpornosci podstawowej dziatalnosci oraz podjeciu dodatkowych dziatan ograniczajacych
skutki kryzysu. W roku 2020 Orange odnotowat wzrost zysku EBITDAaL o0 2,9% rok-do-roku,

tym samym zrealizowat cel postawionym na poczatku roku, jeszcze przed pandemig.

3.4 Dzialania z zakresu CSR w Orange Polska.

Orange Polska od 2009r, czyli od pierwszej edycji jest notowany w WIG ESG Index. WIG
ESG Index z roku na rok cieszy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem zar6wno
przedsiebiorcow jak 1 inwestorow, ktorzy dostrzegaja zalezno$¢ migdzy wymiarem
spotecznym, $rodowiskowym a wynikami finansowymi. Orange Polska jest tez notowany w
globalnym Indeksie FTSE Russel ESG Ratings. Spotka stosuje zasady tadu korporacyjnego
zachowujac krajowe 1 migdzynarodowe standardy wilasciwego zarzadzania spotka. Role
kierowniczg peni zarzad, ktory wprowadza odpowiednie zasady dla zapewnienia wewngtrznej
spoisto$ci organizacji i realizacji jej celow strategicznych. Od kilku lat Orange realizuje
polityke spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) we wszystkich obszarach dziatalno$ci.
Strategia CSR Orange Polska w latach 2016 — 2020 zawsze uwzgle¢dniata cele biznesowe Grupy
I wpisywala si¢ w ich realizacj¢. Kluczowym elementem w tworzeniu strategii byty wnioski z
dialogu z interesariuszami, trendy rynkowe oraz wyzwania spoteczne dla branzy w Polsce i na
$wiecie. Fundamentem tej strategii jest:

» Odpowiedzialne zarzadzanie — wartosci, zasady etyki, prawa cztowieka, zgodno$¢ z
wymogami, dialog z interesariuszami, fancuch dostaw oraz kultura organizacyjna i
odpowiedzialna komunikacja.

Na tym fundamencie opierajg si¢ cztery filary strategii CSR (por. schemat 18):

» Rozwoj spoleczny i cyfrowy — nowe technologie powinny sta¢ si¢ sprzymierzencem
rozwoju ekonomicznego i spotecznego.

» Bezpieczna sie¢ —korzystanie z najnowszych technologii powinno by¢ proste i wolne

od zagrozen.
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» Czyste srodowisko —cele biznesowe powinny by¢ realizowane z poszanowaniem zasad
ekologii i w harmonii ze §rodowiskiem.

» Zaangazowany zespot — to to taki ktory tworzy kulture wspotpracy, pracownicy czuja
si¢ szanowani, pracuja na rzecz realizacji wspdlnych celow i majg wpltyw na

funkcjonowanie firmy.

Schemat 18. Filary strategii Orange Polska.

STRATEGIA

Czyste Srodowisko Rozwoj spoteczny i cyfrowy

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie (www.bankier.pl).

Odpowiedzialne zarzadzanie i dzialania w ramach wspomnianych czterech filarow,
przyczyniaja si¢ do maksymalizowania pozytywnego 1 minimalizowania negatywnego wptywu
na spoleczenstwo, ktory jest analizowany w sze$ciu obszarach: $rodowisko, gospodarka,
innowacje, klienci, spotecznosci i pracownicy (www.bankier.pl).

Aby moc lepiej zarzadzaé wptywem na klimat, Orange Polska utworzyt w 2020 roku
stanowisko doradcy ds. strategii klimatycznej Orange Polska (climate officer), ktory odpowiada
za koordynacj¢ dziatan zmierzajacych do realizacji celow $rodowiskowych. Wykorzystanie
energii elektrycznej, zwigzang z tym emisj¢ gazow cieplarnianych oraz generowanie
elektrosmieci zostaty uznane przez Orange za kluczowe obszary wptywu na otoczenie. Spotka
wdrozyta niemal 200 inicjatyw takich jak: wymiana urzadzen opartych na starszej technologii
na bardziej nowoczesne i energooszczedne, modernizacja uktadéw chtodzenia, wprowadzenie
funkcjonalno$ci obnizajacych zuzycie energii. Dzialania na przestrzeni pigciu ostatnich lat

przyniosty oszczednosci 710 GWh i ograniczenie emisji CO2 do atmosfery o 510 tys. ton.
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Operator we wspomnianym okresie ograniczyt catkowite zuzycie energii o 6%. Innym
obszarem, na ktory branza telekomunikacyjna ma wplyw jest wykorzystanie sprzgtu
elektronicznego. Orange dzierzawi klientom urzadzenia multimedialne (modemy, dekodery), a
po okresie dzierzawy odnawia sprzet i ponownie wprowadza do obiegu. Tylko w 2020 roku
wrocito na rynek 503 045 odnowionych modemow, urzadzen multimedialnych i abonenckich
urzadzen koncowych, co stanowito okoto 60% wszystkich tego typu urzadzen w Polsce.

Skutecznos¢ w realizacji celoéw biznesowych Orange Polska jest mozliwe dzigki procesom
zwigzanym z zapewnianiem zasobow ludzkich tj. rekrutacj¢, zarzadzanie karierami oraz
identyfikacj¢ 1 rozw6j pracownikéw o wysokim potencjale zawodowym zapewnia Polityka
Mobilno$ci. Orange jako firma technologiczna, stawia na rozwdj pracownikéw dostosowany
do wspoétczesnych wyzwan. W trafnym wyborze dziatan rozwojowych pomaga budowana w
firmie kultura feedbacku oraz narzedzia: informacja zwrotna 360 oraz Pulsometr, czyli
comiesigczne szybkie badanie na temat realizacji celow i atmosfery w zespotach. Pandemia
zweryfikowata skutecznosc tych dziatan. W bardzo krotkim czasie pracownicy zostali Sprawnie
przeniesieni do pracy zdalnej i hybrydowej, bez wptywu na jakos¢ realizowanych procesow
biznesowych.

Orange zapewnia swoim pracownikom bezpieczne i przyjazne srodowisko pracy, ktére ma
pozytywny wplyw na ich samopoczucie. W ramach tych dzialan wdrozony zostal szereg dziatan
wspierajacych pozyskanie i lojalizacje pracownikéw. Lista korzysci 1 $wiadczen jest dtuga:

» Kompleksowa opieka medyczna.
Pracowniczy Program Emerytalny.
ZFSS
Fundusz mieszkaniowy i pomocy spoteczne;.
Znizki na produkty i ustugi Orange oraz u partneréw biznesowych.
Mozliwos¢ udziatu w imprezach sportowych, turystycznych i kulturalnych.
Karta Fit Profit.

YV V.V V V V V

Dziatania promujace zdrowy styl zycia — webinria, konsultaacje ze specjalistami.
» Wsparcie psychologéow, coachow.

W Orange Polska obowiazuje Ponadzaktadowy Uktad Zbiorowy Pracy dla Pracownikow
(PUZP), zawarty z Partnerami Spotecznymi, ktory reguluje migdzy innymi zasady zatrudniania
pracownikOw 1 rozwigzywania stosunku pracy, czas pracy, kwesti¢ urlopdéw, zasady
wynagradzania 1 przyznawania innych §wiadczeh zwigzanych z pracg oraz sprawy zwigzane z
BHP, szkoleniami, wsparciem socjalnym i opieka medyczna. Zarzad Orange Polska S.A.

zawiera rowniez Umowe Spoteczng z Partnerami Spotecznymi. Umowa okresla m.in. wielko$¢
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odejs$¢ dobrowolnych, pakiet finansowy dla pracownika odchodzacego z firmy w ramach odejs¢
dobrowolnych, przewiduje mozliwo$¢ podwyzek wynagrodzen zasadniczych, wysoko$¢
dodatkowego odszkodowania dla pracownikow, ktérzy osiggng wiek emerytalny w ciggu
najblizszych czterech lat, miejsce i role mobilnosci wewnetrznej przy wsparciu programu
alokacyjnego czy mozliwos¢ skorzystania z udziatlu w programie wsparcia w poszukiwaniu
pracy (outplacement).

Cele spoteczne w imieniu Grupy realizuje Fundacja Orange. Przyjecta strategia obejmuje
realizacje celow w zakresie edukacji cyfrowej 1 zapobiegania cyfrowemu wykluczeniu poprzez
prowadzenie dlugofalowych programéw spotecznych, opartych na rzetelnej diagnozie
spotecznych potrzeb i oczekiwan. Najwazniejsze programy Fundacji Orange to: ,,MegaMisja”

, »#Superkoderzy”, pracownie Orange, ,,Lekcja: Enter”,

,MegaMisja” to 10-miesieczny cykl zaje¢ dla dzieci z klas 1-3 szkot podstawowych, ktory ma
za zadanie pomoéc dzieciom zadba¢ o swoja réwnowage 1 bezpieczenstwo online.
H#Superkoderzy” to takze 10-miesieczny cykl zajeé, ale la klas starszych, 4-8 szkot
podstawowych. To cykl zaje¢ dla dzieci z klas 1-3 szkot podstawowych, ktoéry ma za zadanie
pomoc dzieciom zadbaé o swojg rownowage i bezpieczenstwo online. Kolejny projekt to
Pracownie Orange, czyli $wietlice wyposazone w komputery, bezptatny Internet, telewizory,
drukarki ze skanerami i konsole do gier zlokalizowane w matych miejscowosciach. Majg one
za zadanie rozwija¢é kompetencje cyfrowe, ale stanowig takze przestrzen spotkan, integracji,
kursow, warsztatow czy ciekawych wydarzen. Utlatwiaja ich mieszkancom dostgp do
informacji, wiedzy i technologii. Dodatkowo w dwoch miastach — w Warszawie i Gdansku
Orange Polska utworzyt FabLab — otwarte miejsce skierowane do osob, ktore chca nauczy¢ si¢
tworczo korzysta¢ z nowych technologii.

Lekcja:Enter powstata, Zzeby wspiera¢ szkoty i nauczycieli w prowadzeniu atrakcyjnych,
nowoczesnych lekcji, z wykorzystaniem e-zasobow i nowych technologii.

W Orange Polska od 16 lat dzialta najwigkszy w Polsce program wolontariatu
pracowniczego. Pracownicy dzielg si¢ wiedzg, umiejetnosciami i doswiadczeniem z innymi,
ucza dzieci, jak $wiadomie i madrze korzysta¢ z Internetu. W 2020 r. z uwagi na pandemig,
zakres wolontariatu i jego charakter musiat si¢ szybko zmieni¢ i dopasowac do nowych potrzeb.
Wolontariusze, skoncentrowali si¢ na przeciwdziataniu skutkom pandemii (szyjac maseczki,
drukujac przytbice 3D, dostarczajac do szpitali $srodki ochrony osobistej, positki czy robigc
zakupy dla seniorow).

Ze wzgledu na pandemi¢ COVID-19 w roku 2020 nie odbyly si¢ stacjonarne festiwale

muzyczne, ktore od lat sg sponsorowane przez Orange. Wychodzac naprzeciw mito$nikom
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muzyKi, zostato zrealizowane wydarzenie online — Open’er Festival Powered by Orange TAKE
ME THERE - czyli retransmisje 23 najlepszych koncertow z ostatnich 10 edycji Open’er
Festival. Wydarzenie objeto 30 godzin koncertow online. Uruchomionych zostalo ponad 113
godzin streamow.

Pandemia bardzo mocno zweryfikowata strategie 1 palny wielu firm. Zwlaszcza w obszarze
zrbwnowazonego rozwoju i spolecznej odpowiedzialnosci. Orange niezwlocznie przystapit do
dziatania. Jako operator telefonii komérkowej jednym z kluczowych dziatan bylo zapewnienie
sprawnej komunikacji w szpitalach. Newralgiczne lokalizacje zostaly doposazone w przenosne
stacje bazowe. Wiele szpitali 1 innych organizacji pomocowych otrzymato wsparcie w postaci
dodatkowych ustug (np. Internet) i sprzgtu.

Efektem lockdownu byto przyspieszenie cyfryzacji i wykorzystania nowych technologii, a
to przetozyto si¢ na drastyczny wzrost zapotrzebowania na dostgp do Internetu. W odpowiedzi
na te potrzeby operator udostepnit pakiet dodatkowych bezptatnych GB, promocyjne warunki
umoéw 1 mozliwos¢ zalatwienia wigkszosci spraw online. Ponadto dla nauczycieli, uczniéw
dostepne byly bezptatne pakiety GB, Edu Pass (bezptatny transfer danych do
najpopularniejszych serwiséw edukacyjnych) 1 mozliwo§¢ zakupienia Internetu za 1zt
miesigcznie. Wedlug badan 85% nauczycieli nie mialo mozliwosci wcze$niej prowadzenia
lekcji zdalnie. Majac to na wzgledzie Orange wykonat kolejny krok majacy na celi wsparcie
pedagogow. W ramach programu ,,MegaMisja” w 6 otwartych spotkaniach prezentujgcych
zdalne techniki pracy z uczniem i przydatne do tego narzedzia wzigto udziat ponad 1 700
uczestnikow, a w 6 webinarach programu ,Lekcja: Enter” Kkolejne 5333 osoby.
Potwierdzeniem, zZe takie wsparcie byto potrzebne niewatpliwie jest fakt, ze tutoriale dotyczace
obstugi narzedzi urozmaicajgcych nauke zdalng zostaty odtworzone przez ponad 34 tys.
nauczycieli. (https://biuroprasowe.orange.pl, 2020).

Czas izolacji to wyjatkowo trudny czas dla oséb borykajacych si¢ z problemami
psychologicznymi 1 psychicznymi. Dlatego to byt kolejny obszar, w ktéorym operator
postanowit si¢ zaangazowac. Orange zorganizowat i sfinansowal webinary edukacyjne na temat
pomocy zdalnej Polskiego Towarzystwa Suicydologicznego, wzigto w nich udziat 8 360
uczestnikow. Dodatkowo dofinansowany zostat Telefon zaufania dla dzieci i mlodziezy — 116
000 — Fundacji Dajemy Dzieciom Sife, a takze uruchomiono dodatkowe linie pomocowe dla
Fundacji Znajdz Pomoc 1 Fundacji Stawek.

W ramach pomocy dla Senioréw, ktorzy stanowig okoto 26% wszystkich klientow, Orange
we wspolpracy z Krajowym Instytutem Gospodarki Senioralnej uruchomiona zostata specjalna

infolinia. Ponadto seniorzy otrzymali informacje o zasadach bezpieczenstwa i ochrony przed
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oszustami, ktorych aktywnos$¢ znaczgco wzrosta. Uruchomiono tez bezptatne webinaria dla
,ABC cyfrowego $wiata ze smartfonem”, bedace czescig oferty edukacyjnej Akademii ABC
Senior.

Orange zdecydowanie nie pozostat obojetny na potrzeby swoich interesariuszy, pomimo to,
ze dla samej firmy czas pandemii nie jest tatwy. Tymczasem jak wynika z badania Havas Media
Groupe konsumenci wyraznie obnizyli swoje oczekiwania wobec spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu. Polowa respondentow oczekuje zaangazowania spotecznego od
firm, podczas gdy w 2019r takie oczekiwane zglaszato 69% badanych. Mniej osob zwraca tez
uwage na to, w jaki sposob produkty, ktore kupuja oddziatujg na spoteczenstwo i ekologie, w
2019 roku 53% oso6b deklarowato takie zainteresowanie, podczas gdy w 2020 roku jedynie
37%. Badanie wskazuje, ze 43% respondentéw unika kupowania produktow firm, ktére maja
negatywny wplyw na spoteczenstwo lub srodowisko, co rGwniez stanowi spadek w poréwnaniu
do poprzedniego roku, gdzie takie stanowisko prezentowato 56% badanych. (www.ccifp.pl).

Wyniki moga wydawac si¢ zaskakujace, czy beda poczatkiem nowego trendu? Dzi$ trudno
to oceni¢. Z cala pewnoscig firmy odpowiedzialne spotecznie, takie jak Orange beda
podejmowac kolejne starania by ograniczaé zapobiega¢ lub wunika¢ spotecznych 1

ekologicznych katastrof. Dzigki czemu ten §wiat moze by¢ lepszym miejscem dla wszystkich.
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Rozdzial 4

Metodyka badan wlasnych. Ujecie praktyczne.

4.1 Metodyka badan wlasnych. Ujecie praktyczne.

Do przeprowadzenia badan zostata przez autorke opracowana procedura badawcza zawierajgca
cel, przedmiot i podmiot badan, gtéwne i szczegétowe problemy badawcze, hipotezy badawcze

oraz metody i techniki badawcze.

4.1.1 Cel, przedmiot i podmiot badan.

> Cel badan

Celem badan byta ocena roli spotecznej odpowiedzialnosci w budowaniu wizerunku firmy

oraz wskazanie korzysci wynikajgcych ze stosowania tej koncepcji.

> Przedmiot badan

Zakres przedmiotowy pracy obejmuje wplyw dziatan realizowanych przez Orange Polska w
ramach CSR na wizerunek firmy, w odniesieniu do interesariuszy wewngtrznych i

zewngtrznych.

» Podmiot badan

Podmiotem badan byli pracownicy, wspotpracownicy, aktualni i potencjalni klienci Orange
Polska. Wielko$¢ proby badawczej to 35 osob. Cato§¢ proby badawczej podzielona na dwie
czesci. Pierwsza z nich to pracownicy 1 wspolpracownicy firmy. Druga to jej klienci.
W procesie pisania niniejszej pracy autorka, poza szeroko wykorzystywang literaturg
przedmiotu, korzystata z prasy branzowej znajdujacej si¢ w Sieci, jak rowniez powszechnie
dostepnych dokumentéw i cyklicznie wydawanych raportow firmowych. Szczegétowe

informacje na temat organizacji zostaly zawarte w rozdziale trzecim.

4.1.2 Glowny i szczegoltowe problemy badawcze.
Gtownym problemem badawczym przeprowadzonych badan byto okreslenie:

Czy dziatania prowadzone w ramach spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu maja wpltyw na

postrzeganie firmy przez interesariuszy?

Problemy szczegotowe:
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Jak firma Orange Polska jest postrzegana przez pracownikow i klientow?
W jakim obszarze badana firma realizuje dziatania z zakresu CSR?
Jak postrzegane sg dziatania CSR przez interesariuszy wewngtrznych?

Ktore dziatania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu sg najlepiej oceniane?

Ktore z dziatan CSR majg najwickszy wptyw na wizerunek przedsi¢biorstwa?

o a ~ wnhE

Na ile dziatalno$¢ w ramach spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w badanym

przedsigbiorstwie ma wplyw na decyzje zakupowe klientow?

7. W jaki sposob CSR wptywa na wizerunek pracodawcy wsrdd zatrudnionych?

8. W jakie obszary spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu badane przedsigbiorstwo
powinno si¢ zaangazowac?

9. Ktoére obszary spolecznej odpowiedzialnosci z perspektywy pracownikow i klientow

wymagajg wickszej uwagi?

4.1.3 Hipotezy badawcze

Do przeprowadzonych badan sformutowano nastgpujace hipotezy:

H —1. Zaangazowanie firmy w realizacj¢ koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu ma
istotny wptyw na postrzeganie przedsigbiorstwa przez pracownikow i klientow.

H — 2. Na wizerunek firmy maja wpltyw dzialania podejmowane w ramach spoteczne;j

odpowiedzialnosci biznesu.

4.1.4 Metody, techniki i narzedzia badawcze

Podstawowa metodg badawczg, wykorzystana na potrzeby niniejszej pracy byly badania
pierwotne (empiryczne). W badaniach wykorzystano metode ankietows, a jako narzedzie
zastosowano dwa kwestionariusze ankiety:

» Kwestionariusz ankiety dla klientow Orange

» Kwestionariusz ankiety dla pracownikéw Orange
Jeden i drugi kwestionariusz zostal przygotowany w kwietniu 2021 roku. Ten, dla klientow
Orange sktadat si¢ z 21 pytan merytorycznych i 5 pytan metryczkowych, natomiast formularz
przygotowany dla pracownikéw — zawieral 23 pytania merytoryczne i 6 pytan metryczkowych.

Kwestionariusze byty dostarczone do respondentow w formie papieroweyj.

4.2 Analiza zgromadzonego materialu z przeprowadzonych badan
Badania przeprowadzono w dniach 25.04 — 10.05. 2021. Rozdano 35 ankiet w wersji

papierowej, 20 klientom i 15 pracownikom Orange Polska. Stopa zwrotu wszystkich poprawnie
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wypetnionych ankiet wyniosta 89%. Kwestionariusz dla klientow wypetito 17 osob co stanowi
85% wszystkich rozdanych ankiet, a kwestionariusz dla pracownikow - 14 oséb (93%).
Zawarta w kwestionariuszu dla klientow metryczka, pozwolita na zidentyfikowanie
respondentéw pod wzgledem: plci, wieku, wyksztatcenia, zajmowanego stanowiska i sytuacji
materialnej. W kwestionariuszu dla pracownikow zostat uwzgledniony jeszcze jeden element
— staz pracy w Orange Polska.

Ankiety zostaly przekazane respondentom, a nastgpnie samodzielnie przez nich
wypetnione. W opinii czterech osob zaproszonych do udziatu w badaniu — jeden pracownik i
trzech klientow Orange - temat byt trudny, takie osoby odmowity wypelnienia ankiety. W opinii
autorki osoby te nie potkaly si¢ z pojeciem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i nie potrafity
si¢ odnies¢ do badanych zagadnien.

Badanie miato na celu zweryfikowanie czy dziatalno$¢ firmy Orange Polska w zakresie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wptywa na jej wizerunek, dlatego juz w pierwszym
pytaniu autorka zdecydowata si¢ na zweryfikowanie, czy respondenci spotkali si¢ z pojeciem
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Az 81% ankietowanych stwierdzito, ze zna zalozenia
lub przynajmniej o CSR styszato. Doskonale zna zatozenia strategii 29% ankietowanych, 54%
respondentéw styszato o CSR, ale niewiele moze powiedzie¢ o zatozeniach. Niewiele ponad

19% ankietowanych nic nie wie o spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (por. wykres 8).

Wykres 8. Rozktad procentowy respondentéw ze wzgledu na wiedzg o spoteczne;j

odpowiedzialno$ci biznesu.

29%
Tak doskonale wiem jakie s3 zatozenia

Tak, styszatam/-tem, ale niewiele moge o tym
powidzie¢

52% W Nie wiem co to jest

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Jezeli przeanalizujemy te dane z uwzglednieniem wszystkich osob, ktore odmowity

wypetnienia ankiety ze wzgledu na nieznajomos$¢ zagadnienia to udziat osob, ktore deklaruja
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znajomos¢ CSR nieco spada. Jedynie 9 os6b (26%) przyznaje, ze doskonale zna zatozenia CSR,
a 46% twierdzi, ze cokolwiek o tym styszata. Niemal jedna trzecia oséb zaproszonych do
badania nie ma wiedzy na ten temat, z czego 17% moéwi o tym wprost w ankiecie, a 11% nie

podejmuje si¢ z tego powodu wypetnienia ankiety (por. wykres 9).

Wykres 9. Rozktad procentowy ankietowanych ze wzglgedu na wiedze o CSR z uwzglednieniem

0sob, ktore odmowity wypehienia ankiety ze wzgledu na brak wiedzy dotyczacej zagadnienia.

11%

Tak doskonale wiem jakie sg zatozenia
26%

Tak, styszatam/-tem, ale niewiele moge o tym powidzie¢

m Nie wiem co to jest

46% odmowa wypetnienia ankiety ze wzgledu na brak wiedzy
dotyczgcej zagadnienia

Zrédlo: opracowanie wihasne.

Zaglebiajac si¢ w szczegOlty pozyskanych danych mozna stwierdzi¢, ze wigksza
$swiadomo$¢ co do tego, czym jest spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu wystepuje wsrod
pracownikow Orange Polska. Dobra znajomo$¢ CSR deklaruje 36% pracownikow przy 24%
klientow, 50% pracownikow 1 53% klientéw styszalo o tej koncepcji. Mozna wigc przyjac, ze
jakakolwiek wiedz¢ na ten temat deklaruje 86% pracownikéw 1 77% klientow. Wsrod
pracownikow 14% ankietowanych mowi wprost, ze nie wie czym jest CSR, nieco wigcej takich
0sob pojawito si¢ wsrod klientow, bo 24%. Jezeli w analizie uwzglednimy osoby, ktore
odmowily wypehienia ankiety to udzial osob, ktore nie majg wiedzy o strategii CSR wzrasta

do 20% wsrod pracownikéw 1 35% w grupie klientow (por. wykres 10)
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Wykres 10. Rozktad ankietowanych pod katem znajomosci strategii CSR w podziale na
klientow i pracownikéw Orange.

50%
47%

53%
45%

pracownicy klient pracownicy klienci

]
m odmowa wypetnienia ankiety ze wzgledu na brak wiedzy dotyczacej zagadnienia
B Nie wiem co to jest

[ Tak, styszatam/-tem, ale niewiele moge o tym powidzie¢

* ilos¢ ankiet uwzglednia ankiety dostarczone do ankietowanych i nie wypetnione ze wzgledu na brak wiedzy o CSR

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W dalszej kolejnosci wszyscy ankietowani zostali zapytani o powody, dla ktorych firmy
angazuja si¢ w dziatalno$¢ spoteczna. Z odpowiedzi wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢
respondentow taczy aktywnos$¢ firm w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci z dziataniami
promocyjnymi. 35% ankietowanych stwierdzito wprost, ze wdrozenie CSR jest elementem
promocji firm, tyle samo ankietowanych (35%) upatruje powodu, w checi poprawy wizerunku.
Obydwie grupy ankietowanych okazaly si¢ niezwykle zgodne w tej kwestii — 36%
pracownikow tak twierdzi 1 35% klientow. Kolejne 10% wybralo podobny kierunek 1
odpowiedziato, ze to brak skutecznosci dotychczasowych narzedzi wykorzystywanych do
promowania firmy popycha biznes do dziatan z zakresu CSR. Jedynie 16% ankietowanych
twierdzi, ze to wrazliwo$¢ na problemy spoteczne jest powodem wdrozenia tej strategii. Jedna
osoba nie ustosunkowata si¢ do pytania, wybierajgc odpowiedz: ,,nie mam zdania”. Dobrym
sygnatem moze by¢ fakt, ze nikt z ankietowanych nie potaczyl spotecznej odpowiedzialnos$ci

biznesu z nieetycznymi pobudkami, takimi jak proba odwrocenia uwagi od dzialalno$ci
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stanowigcej zagrozenie dla srodowiska. Nikt tez nie zdecydowatl si¢ na dopisanie innego
powodu. (por. wykres 11). Nie bez znaczenia moze tu by¢ fakt, ze to jest malo znany dla

ankietowanych obszar.

Wykres 11. Powody, dla ktorych firmy angazuja si¢ w spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu w

opinii ankietowanych w podziale na klientéw i pracownikow.

Poniewaz stanowi to element promocji ich firmy. 5 — 35%
Poniewaz chcg w ten sposéb wzmocnié wizerunek
o 5 35%
organizacji.

Poniewaz sg wrazliwe na problemy spoteczne. 2 16%

Poniewaz w dzisiejszych czasach dotychczasowe narzedzia
e ; 2 1 10%
wykorzystywane do promowania firmy sg nieskuteczne.

Nie mam zdania. 3%

Prébujg odwrdci¢ uwage od dziatalnosci stanowiacej
. . . 0%
zagrozenie dla srodowiska.

Inne 0%

pracownicy M klienci podstawa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W kolejnym kroku autorka zapytata ankietowanych, czy w ich przekonaniu spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu jest potrzebna i1 dlaczego tak uwazaja. Zdecydowana wiekszo$¢
respondentéw przyznala, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest potrzebna. Uznato tak
84% wszystkich ankietowanych. Jedynie 10% badanych nie zdecydowato si¢ na odpowiedz i

pozostawilo puste pole. Jedna osoba przyznata wprost ,,nie wiem co to”.
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Wykres 12. Ocena potrzeby wdrazania CSR w biznesie.

puste

nie wiem

nie wiem co to jest

jest potrzebna

Hklienci & pracownicy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Obydwie grupy bardzo podobnie oceniajg powody zaangazowania biznesu w CSR. Zebrane
wypowiedzi klientow w wigkszo$¢ wskazuja, ze potrzeba wdrazania koncepcji taczy sie z
potrzebami otoczenia:

» ,,(...) Multiorganizacje posiadaja srodki wigksze niz niektore panstwa, a wigc spoczywa
na nich rowniez odpowiedzialnos¢”

,»Jest potrzebna, poniewaz niesie pomoc stabszym.”

,»Jest potrzebna, aby pomagac spoteczenstwu.”

,Ludzie maja takie oczekiwania.”

,,Przyczynia si¢ do rozwigzywania probleméw lokalnych, ale rowniez globalnych.”

,Firmy inwestuja srodki w ochrone srodowiska.”

YV V V V V V

,Potrzebna, bo inwestuja w zasoby ludzkie, otoczenie i biora pod uwage ochrong
srodowiska.”
Podobnie to wyglada u pracownikow:

> ,,Bo wspiera stabszych

> Jest potrzebna, poniewaz niezaleznie od powodow angazowania si¢ firmy w
prospoteczne czy proekologiczne dziatania to na koncu my jako spoteczenstwo na tym

zyskamy.”
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» ,Jest potrzebna, bo zmusza firmy do dziatalnoSci prospotecznej, ktorej mogtyby nie
rozwija¢, gdyby nie czerpaly z niej korzysci.

» Jest potrzeba. Bo dzigki temu rozwijamy si¢ jako kraj”

» Jest potrzebna w zwigzku 2z najrézniejszymi elementami wystepujacymi  w
spoleczenstwie np. pandemia, ochrona srodowiska”

» ,Jest potrzebna, wspiera stabszych”

» ,Jest potrzebna, firmy przekazujg cz¢s¢ zyskow na potrzebujacych”

Inne wypowiedzi wskazuja, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest wazna z
perspektywy samej firmy, np. pozytywnie wptywa na jej kultur¢ organizacyjng, poprawia
relacje z otoczeniem, jest elementem wrazliwosci osobistej przedsigbiorcow. Ponizej
zaprezentowano kilka wypowiedzi z grupy klientow, ktore na to wskazuja:

» 7 Jest potrzebna, poniewaz ksztattuje kulture organizacyjng danej firmy”

» Jest potrzebna, poniewaz to wymog dzisiejszych czasow. Spoteczenstwo z jednej
strony mocno konsumpcyjne, ale tez §wiadome wpltywu zachowag, trybu zycia na nasza
przysztosé. Tego wymagamy od firm z ktérymi chcemy wspotpracowac: dbania o ludzi
i szeroko rozumianego dbania o planete.”

> Jest to element wrazliwosci osobistej przedsigbiorcow, przejaw ogélnie pojmowanej
humanizacji”

Wsrod pracownikoéw rowniez pojawiajg si¢ takie zdania:

> Jest potrzebna, poniewaz buduje zaufanie do firm oraz wzmacnia jej pozycj¢ na
lokalnych rynkach”

» ,,Wplywa na wizerunek firmy.”

Nastepnie poproszono ankietowanych o dokonczenie zdania: ,,Firmy, ktére realizujg

b

spoteczng odpowiedzialno§¢ mozna scharakteryzowaé jako...”. Zdecydowana wigkszo$é
respondentéw w jednej i drugiej grupie ma pozytywne skojarzenia. Wypowiedzi sa krotkie,
hastowe, ale mozna z nich wywnioskowac jakie sg oczekiwania badanych wzglgdem biznesu.
Ankietowani chca, by firmy nadgzaly za szybko dojrzewajgcym spoleczenstwem, byty
nowoczesne, biorace na siebie odpowiedzialno$¢ za stan otaczajacej ich rzeczywistosci poprzez
dbatos$¢ o srodowisko, zasoby ludzkie, spotecznosci. Jedna z wypowiedzi zwraca uwage na
zdolnos$¢ do identyfikowania probleméw i zagrozen jakie dotykaja lokalne spotecznos$ci. Cecha

bardzo istotna dla firm, ktore deklaruja odpowiedzialnos¢ w biznesie. (por. schemat. 19)
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Schemat 19. Charakterystyka firm realizujgcych spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu w opinii

klientow.
Pozytywne skojarzenia Pozostale
. .. Y . N w
Dbaiace o otoczenie 1 swoi wizerunek £ ]
g
u >4 g -
. Godne zaufania = @ E o
AL
E_ Pomocne E a E
)
3 3 3 g
Rzetelne firmy g v el
N 7
o o ot
L . g e >
Przedsigwziecia na rzecz otoczenia 2, 2 g
E 8 3
. Organizacjie o wysokim stopniu rozwoju i duzej e B =
sl (=]
E éwiadomosci wplywu ich dzialalnoici na otoczemie,. @ 3
=] b
S Podmioty te posiadajg zdolnoé do identyfikowania g
9 33
g problemdw i zagrozen jakie dotykaja lokalne spolecznosci E‘
= 2
e
Firmy dzalajace w terakmejszosé, ale
myslace o przyszioici.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Odczucia pracownikow Orange sg bardzo zblizone do tego jak widza firmy spotecznie
odpowiedzialne klienci. W tym przypadku takze dominujg pozytywne skojarzenia. Pracownicy
uwazajg, ze firmy spolecznie odpowiedzialne sg postrzegane jako nowoczesne oraz godne
zaufania. Rzetelno$¢, dojrzatosé i dbatos¢ o wizerunek to kolejne wymieniane atrybuty. Wérod
komentarzy pojawila si¢ hojno$¢. Dziatania jakie realizuje Orange wymagaja funduszy,
mozliwe, ze pracownicy zwroécili uwage na to, ze ich pracodawca zabezpiecza $rodki na
inicjatywy CSR, wspiera pracownikow w dziataniach wolontariatu. Okreslenia ,,korporacje” i
,bogate” w odczuciu autorki moga mie¢ nieco negatywny odcien, chociaz CSR jest forma
podzielenia si¢ owym ,bogactwem” z tymi ktorzy tego potrzebuja, lub wykorzystaniem
srodkow na pozyteczne cele. Jednak odpowiedzi nie pozwalaja na doprecyzowanie jak
doktadnie odbieraja je ankietowani, dlatego zostaly potraktowane jako inne.  (por. schemat
20).
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Schemat 20. Charakterystyka firm realizujacych spoteczng odpowiedzialnos$¢ biznesu w
opinii pracownikow.

Pozytywne skojarzenia Pozostale

Rozwijajace sie

3 g &
8 28
"3 o =
o Przyjame -E 2
= 2 N, o
(=™ a ) ~
- 5 >
O n . |:|
Eorporac)e -~
z
Nowoczesne, odpowiedzialne i wybiegajace w przyszisé =
Bogate o

troche dalsza niz przyszioroczny rok podatkowy. Jedyne,

ktore sa warte polecenia

Zaangazowana, kreatywna,

nowoczesna, idaca z duchem czasu|

20O J

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nastepnie zaprezentowane zostaly ankietowanym cztery sytuacje. Do kazdej z nich
przypisano - dwie skrajne postawy. Badani zostali poproszeni o wskazanie, z ktorg z tych
postaw i na ile si¢ identyfikuja. Swoja odpowiedz zaznaczali na osi umiejscowionej miedzy
dwoma opisanymi postawami. Znaczniki osi rosng W kierunku kazdego z opisow od 0 do 4,
gdzie 4 znajduje si¢ najblizej wybranej postawy 1 oznacza pelng identyfikacj¢ z dang postawa.
Zero umiejscowione dokladnie w potowie opisow, oznacza postawe neutralng lub brak
identyfikacji z zadng z opcji.

Wigkszos¢ ankietowanych w obydwu grupach stwierdzita, ze organizacje, ktora
realizuje strategi¢ spotecznej odpowiedzialnosci postrzega jako firm¢ dbajaca o interesy
otoczenia. Na 31 os6b ankietowanych, 6 zdecydowanie identyfikuje si¢ z ta postawa, 10
kolejnych os6b wyraza swoja aprobate poprzez wybranie numeru trzy na czterostopniowej
skali. Kolejnych pig¢ oséb wybralo 2 i cztery osoby zadeklarowaly minimalne poparcie
wyrazone cyfrg 1. Oznacza to, ze ponad 80% os6b deklaruje pozytywna opini¢ na temat

stwierdzenia: ,,Postrzegam taka firme¢ jako dbajgcg o interesy otoczenia”. Trzy osoby pozostaty

/1
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neutralne nie deklarujgc stanowiska wobec dwoch zaprezentowanych opcji — ha 0si wyboru
zaznaczyly zero. Kolejne trzy osoby uwazaja, ze ich poglady sa blizsze stwierdzeniu, ze firmy
realizujace strategic CSR dbaja wylacznie o wiasne interesy. Odsetek oséb majacych

negatywne odczucia stanowi mniej niz 10% wszystkich badanych (por. wykres 13).

Wykres 13. Postawa ankietowanych wobec firm realizujagcych CSR.

10
Postrzegam 329 Postrzegam
taka firme 5 6 taka firme
jako dbajaca » 1 3 —3 413% 16% N jako dbajaca
wylacznie o [ o interesy
wlasne 4 3 2 1 0 1 2 3 4 otoczenia.
interesy.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujagc wyniki w poszczegdlnych grupach widaé, ze wigksze zdecydowanie
wykazuja klienci. Cztery osoby wybraty najwyzszy stopien identyfikacji z pozytywnym
stwierdzeniem ,,Postrzegam taka firme jako dbajaca o interesy otoczenia”. Kolejnych 5 osob
wybrato trojke, trzy osoby — dwojke 1 jedna osoba 1. Dwoch ankietowanych pozostato
neutralnych. W tej grupie badanych pojawity si¢ tez dwie osoby, ktore nieznacznie, ale maja
negatywne odczucia w kwestii intencji firm, ktore wdrozyty CSR. Wsrod pracownikow rozktad
opinii wyglada podobnie, ale oceny sg bardziej pows$ciagliwe. Najwiecej osob zdecydowato si¢
na ocen¢ 3 dla postawy: ,,Postrzegam taka firme jako dbajaca o interesy otoczenia”, o jeden
punkt nizej niz maksymalna warto$¢. Oznacza to akceptacje dla pozytywnych intencji, ale z
pewna doza umiarkowania. Na pelng identyfikacje z tym stwierdzeniem zdecydowaty si¢ dwie
osoby. Kolejne dwie — uznaty, ze to 2 punkty najlepiej oddaja ich stosunek do ocenianego
stwierdzenia. Stosunkowo duzo, bo az 3 osoby bardzo powsciagliwie ocenity swoje poparcie
dla pozytywnych pobudek firm. Tylko jeden ankictowany pozostal neutralny i jeden mowi

wprost, ze nie ufa w szlachetne intencje biznesu.
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realizujacych CSR.
Pracownicy

Postrzegam 3 Postrzegam
tirme jako ! taka firme
dbajaca 1 0 jako dbajaca
wylacznie o o interesy
wlasne Klienci otoczenia.
1nteresy. 5

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne pytanie miato na celu zweryfikowaé, czy fakt realizowania strategii spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu przez firmy, wptywa na decyzje zakupowe badanych. Ankietowani
mieli do wyboru dwie skrajne postawy:

» Unikatbym kupowania produktéw i ustug takiej firmy.
» Chetniej kupowatbym produkty i ushugi takiej firmy.

Ankietowani - z wyjatkiem czterech 0sob - stwierdzili, ze fakt realizowania przez firmy
strategii CSR, w pozytywny sposob wplywa na ich decyzje zakupowe. Az 26% badanych w
pehi identyfikuje si¢ z tym stwierdzeniem. Nieco mniej, bo 23% w skali czterostopniowej
zaznaczylo trojke. Kolejnych 9 osob, ktore stanowia 29% badanych, umiejscowito si¢ w
potowie pozytywnej strony osi. Mozna zatem przyjac, ze biorg pod uwage to, czy firma, z ktore;j
ustug zamierzajg skorzystaé, jest spotecznie odpowiedzialna, ale nie jest to jedyne lub
najwazniejsze Kryterium. Na uwage zastuguje fakt, ze nie ma ani jednej osoby, ktora uznataby,
ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest powodem, dla ktérego unikaja zakupdéw danego

produktu.
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Wykres 15. Postawa ankietowanych wobec zakupu produktow i ustug firm realizujagcych CSR

Unikalbym Chetniej
kupowania kupowalbym
produktow 1 produkty 1
ushug takiej tT 1 0 1 2 3 4 uslugi takiej
firmy. firmy.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podobnie jak w przypadku pierwszego stwierdzenia, to grupa klientow mocniej
identyfikuje si¢ ze stwierdzeniem, ze chetniej kupuje produkty firm spolecznie
odpowiedzialnych. Sze$¢ osob z tej grupy wybralo maksymalng ocene, podczas gdy wsrod
pracownikow tylko dwoch. Tylko jedna osoba umiarkowanie pozytywnie okreslita swoje

odczucia, wybierajac jedynke. Po cztery osoby zaznaczyly dwdjke i trojke.

Wykres 16. Postawa ankietowanych wobec zakupu produktow i ustug firm realizujacych CSR

w podziale na grupe klientow i pracownikow.

Pracownicy
5
Unikalbym 3 3 5 Chetnie;j
kupowania ! kupowalby
produktow 1 4 3 2 1 0 1 2 3 a m produkty 1
ustug takiej ushugi takiej
firmy. Klienci firmy.
6
4 4
3
1
4 3 2 1 0 1 2 3 4

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne stwierdzenie mialo na celu zweryfikowanie poziomu zaufania klientow i
pracownikow do firm spotecznie odpowiedzialnych. Ankietowani zostali poproszeni o
okreslenie na ile fakt, ze firmy sa spotecznie odpowiedzialne powoduje wzrost zaufania do nich.

Tak jak w poprzednich stwierdzeniach zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych ma pozytywne
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odczucia. Az 80% osob wybrala cyfry od 1 do 4 po stronie deklaracji zaufania. Cztery osoby,
czyli 13% badanych wybrato neutralno$¢ wybierajac zero. Pojawity si¢ dwie osoby, dla ktorych
fakt, ze firma realizuje CSR jest powodem do zwigkszenia czujnos$ci, deklarujg, ze nie maja

zaufania do takiej firmy (por. wykres 16.)

Wykres 17. Wptyw CSR na poziom zaufania badanych do firmy realizujacej CSR.

: 29% . © 6
Nie mam a a Mam wieksze
zaufania do = B i
. . 1 1 R 13% zaufanie do
. . 3% 3% ..
takiej firmy. takiej firmy.
4 3 2 1 0 1 2 3 4

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Obserwujac wyniki poszczegdlnych grup mozna zauwazy¢ pewna konsekwencje.
Klienci bardzo zdecydowanie deklaruja swoje zaufanie do firm z CSR, podczas gdy wsrod
pracownikow najwyzszy wynik obserwujemy na $rodku skali. Nie zmienia to faktu, ze w jedne;j
i drugiej grupie zdecydowanie przewazajg osoby darzace zaufaniem spotecznie odpowiedzialny
biznes. Postawe jawnego braku zaufania deklaruje po jednej osobie w kazdej z grup. Nieco

wiecej neutralnych postaw przejawiajg jednak klienci — 18% badanych wybrato 0.

Wykres 18. Wptyw CSR na poziom zaufania badanych do firmy realizujacej CSR w podziale
na grupy.

Pracownicy
5
3 3
1 1 1 Mam
Nie mam a 5 5 1 o 1 5 5 4 wigksze
zaufania do zaufanie do
takiej firmy. Klienci takiej firmy.
5
4
3 3
1 1
4 3 2 1 0 1 2 3 4
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Nastepne stwierdzenie miato na celu poglebi¢ ocene poziomu zaufania respondentow
wobec firm stosujacych CSR. Zostali oni zapytani wprost jak oceniaja intencje takich
organizacji. Na tak sformulowane pytanie badani odpowiadali bardziej powsciagliwie.
Najczgsciej wybierali 2 na osi, co mozna interpretowac tak, ze wierzg w dobre intencje, ale nie
bezgranicznie. Pomimo wysokiego poziomu zaufania do firm spotecznie odpowiedzialnych,

zadeklarowanego w poprzednim pytaniu, tu pojawilo si¢ wigcej negatywnych odczué. Cztery

osoby tj. 12% ankietowanych wprost nie wierzy w szczero$¢ intencji biznesu (por. wykres

Wykres 19. Ocena szczerosci intencji firm z CSR w opinii badanych.

11

Intencje takiej - Intencje takiej
organizacji sa s organizacji sa
- - 4 - -
nieszczere i 5 , L 4o 3 szczere 1 chodzi
13% ..
chodzi - 6% 10% Jjej o
3%
: ZIOWNnowazon
wylgeznie o a 3 2 1 0 1 2 3 4 y
T0ZWOQ].

wlasne zyski.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przechodzac do szczegdlow, najnizszy poziom zaufania obserwujemy wsrod
pracownikow. Nikt w petni nie utozsamit si¢ ze stwierdzeniem, ze ,,Intencje takiej organizacji
sg szczere 1 chodzi jej o zrbwnowazony rozwdj”. Jedynie jedna osoba w tej grupie wybrala na
osi 3. Badani najcz¢$ciej zaznaczali cyfr¢ 2, wydaje si¢ to stanowi¢ bezpieczny poziom

deklaracji zaufania (por. wykres 20)

Wykres 20. Ocena szczerosci intencji firm z CSR w opinii badanych w podziale na grupy.

Pracownicy
Intencje - )
. Intencje
takiej 5
. . takiej
organizacji 1 1 1 1
0 0 . o organizacji
Sa 4 3 2 1 0 1 2 3 4 -
_ _ s3 szczere 1
nieszczere 1
) chodzi jej o
Hredzl Klienci . )
Zroéwnowazo
wylacznie o a a
ny rozwoj.
wlasne 2 2
. 1 1
. [
4 3 2 1 0 1 2 3 4
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Po zweryfikowaniu stosunku ankietowanych do firm, ktore wdrozyly spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu autorka poprosita ankietowanych o podzielenie si¢ informacja z
jakich ustug Orange Polska — firmy, ktora od ponad 10 lat jest wzorem w skutecznym
wdrozeniu i realizacji strategii CSR — korzystaja. Z odpowiedzi wynika, ze WSzyscy
respondenci obydwu grup maja ustlugi w Orange. Najwigce] 0sob korzysta z telefonu

komorkowego (61%) i Internetu mobilnego (35%) (por. wykres 21).
Wykres 21. Struktura posiadanych ustug Orange Polska w grupie klientow i pracownikow.

telefon komdérkowy na abonament 13

Internet Mobilny

Internet Stacjonarny

~

Energia

r”

telefon stacjonarny
telefon komodrkowy na karte
Telewizja

Aktualnie nie korzystam z ustug Orange

B klienci pracownicy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wisréd klientdow przewazaja osoby, ktére maja jedng ustuge i najczesdciej jest to ustuga
telefonu komoérkowego. W przypadku pracownikow, srednia ilo$¢ ustug jest ponad dwukrotnie

wyzsza, ale tu takze najczeséciej posiadang ustuga jest telefon komorkowy (por wykres 22).

Wykres 22. Srednia ilo$¢ ustug na jedng osobe w poszczegdlnych grupach.

o 3,1
(%]
o o
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= 3 1,5
o 2 ’
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—
%)
klienci pracownicy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W grupie pracownikéw $rednia ilo$¢ ustug na osobe przekracza 3, a niemal 43% 0s6b z

tej grupy ma nawet 4 i wiecej ustug (por. wykres 23).
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Wykres 23. Struktura badanych ze wzgledu na ilo$¢ posiadanych ustug w kazdej z dwoch
badanych grup.

1 ustuga

w

2 ustugi

N

3 ustugi
4 ystugi

5 ustug

S

6 ustug

7 ustug

M klienci pracownicy

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wysoki odsetek ustug na osobe wsrdd pracownikéw moze oznaczaé, ze majg zaufanie
do Orange Polska, doceniajg jako$¢ 1 chetnie wspotpracuja z firma na wielu ptaszczyznach. Dla
klientow fakt, Ze osoby zatrudnione w firmie z checig korzystaja z jej uslug moze stanowic
dodatkowy argument w chwili podejmowania decyzji o zakupie.

Posiadanie wielu ustug nie oznacza, ze ich uzytkownicy odczuwajg zadowolenia z ich
uzytkowania, dlatego w kolejnym kroku autorka poglebia ten watek. Ankietowani zostali
poproszeni o okreslenie poziomu satysfakcji z ustug, z ktérych korzystaja. W odpowiedziach
dominujg pozytywne odczucia. W jednej i drugiej grupie odsetek zadowolonych i bardzo
zadowolonych o0s6b przekracza 90%. Negatywne opinie sg sporadyczne. W przypadku
pracownikow, dwie osoby niezadowolone z telefonu komoérkowego na kartge i telefonu
stacjonarnego aktualnie nie korzystajg z tych ustug. Mozna zatem przypuszczaé, ze to brak
satysfakcji z ushlug wplynat na ich decyzje dotyczace korzystania z tych konkretnych
produktoéw. Fakt, ze nadal pozostajg w relacji konsumenckiej z Orange Polska, swiadczy o

zaufaniu do operatora i satysfakcji z innych ustug (por. wykres 24).

82 / 137



e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39
83 / 137

Wykres 24. Poziom satysfakcji z ustug Orange Polska w podziale na klientow i pracownikow.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poziom satysfakcji z uslug to z reguly nie jedyny czynnik brany pod uwage przy
podejmowaniu decyzji o zakupie, dlatego w dalszej czesci ankiety nastagpila proba diagnozy
jakie konkretnie czynniki maja wptyw na klientéw, gdy podejmuja decyzje o wyborze ustug
telekomunikacyjnych. Z odpowiedzi ankietowanych w obydwu grupach wylaniajg si¢ trzy
decydujace czynniki:

» Cena produktu/ustugi
» Jakos¢ produktu/ustugi
» Opinie znajomych i rodziny

Na czwartym miejscu z 12 procentami znalazta si¢ opinia ekspertdéw. Oznacza to, ze
ankietowani obdarzaja wickszym zaufaniem informacje od oséb, ktore na co dzien korzystaja
z danych produktéw, niz tych ktérzy maja duza wiedze techniczng lub szerokie rozeznanie w

branzy (por. wykres 25).




e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39
84 / 137

Wykres 25. Czynniki, ktore ankietowani biorg pod uwagg przy podejmowaniu decyzji

zakupowych.

Cena produkiuw/ustugi 22%

Jakoscé produkiusustugi 22%

Marka produktuw/ustugi gy

Informacja o tym, ze firma angazuje... 6%
Oznakownie ekologiczne/spoteczne. .. 5oy
Magrody i odznaki konsumenckie 5og
Opinie ekspartow 12%

Opinie znajomych i rodziny 179

Inna

przywiazanie do marki

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W sytuacji, gdy ankietowani nie byli ograniczeni ilo$cig czynnikéw do wyboru, wptyw
spolecznej dzialalnosci pojawiat si¢ w odpowiedziach u o$miu oséb, zajmujgc miejsce w

potowie stawki (por wykres 25).

Wykres 26. Pozycja spotecznej odpowiedzialno$ci na tle innych czynnikow wyboru, ktore
respondenci biorg pod uwagg dokonujac zakupu.

Cena produktu/ustugi

Jako$¢ produktu/ustugi ﬂ
I
I

Marka produktu/ustugi

Informacja o tym, ze firma angazuje sie w dziatania ]
prospoteczne L
Oznakownie ekologiczne/spoteczne )np.. Ecolabel, I
.
.
.

fair trade)

Nagrody i odznaki konsumenckie
Opinie ekspertow
Opinie znajomych i rodziny

Inne

|l

Przywigzanie do marki

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

|00
o




e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

Gdy poproszono ankictowanych o wybranie trzech decydujgcych czynnikow, ktore
biora pod uwage podejmujac decyzje o zakupie, wymiar preferencji niewiele si¢ zmienil.
Dominowaly te same elementy: cena, jako$¢ i opinia znajomych. Najbardziej wzrosta na
znaczeniu jako$¢ produktu i to ona w tym momencie nabrata najwiekszego znaczenia — Wzrost
0 48%. O 38% wzrosto znaczenie ceny i nieznacznie, bo o 1% wzrosta opinia znajomych i
rodziny. Zupeltnie przestaty mie¢ znaczenie nagrody i odznaki konsumenckie — nikt nie wskazat
na ten aspekt. Bardzo mocno roéwniez obnizyla si¢ warto§¢ marki produktu, opinii ekspertow i
oznaczen ekologicznych. Interesujacy jest fakt, ze cho¢ znaczenie spolecznej

odpowiedzialno$ci biznesu réwniez zanotowato spadek, to jest on najnizszy 1 wyniost 26%.

Wykres 27. Trzy najwazniejsze czynniki wyboru, ktore respondenci biorg pod uwage
dokonujac zakupu.

Cena produktu/ustugi _ +38%
Jako$¢ produktu/ustugi _ +48%

Marka produktu/ustugi = -63%

Informacja o tym, ze firma angazuje sie w dziatania... =

Oznakownie ekologiczne/spoteczne )np.. Ecolabel,... = -36%

Nagrody i odznaki konsumenckie  -100%

Opinie ekspertow = -41%
Opinie znajomych i rodziny _- +1%

Inne

Przywigzanie do marki -100%

klienci ®pracownicy Msuma

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najnizszy spadek znaczenia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w czynnikach jakie
wplywaja na decyzje ankietowanych jest spojny z odpowiedziami na wprost tak postawione
pytanie: ,,Na ile informacje na temat spotecznych i ekologicznych dziatan Orange Polska majg
wplyw na Pni/Pana wybor operatora”. Niemal potowa respondentow przyznata, ze raczej nie
ma wpltywu. Kolejnych 25% badanych byla co do tej kwestii zdecydowana. Wsrod
pracownikow pojawita si¢ spora grupa osob, ktore przyznaty, ze zwraca uwage na to, czy dany
produkt lub ustuga jest realizowany przez firme, ktora realizuje spoteczng odpowiedzialno$¢

biznesu.
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Wykres 28. Wplyw spotecznych i ekologicznych dziatan Orange Polska na wybor operatora
telekomunikacyjnego wsrdd ankietowanych.

7%

43%

50%

[N

5%
Majg bardzo duzy Maja wptyw. Raczej nie majg ~ Zdecydowanie nie Nie wiem.
wptyw. wptywu. majg wptywu.
M klienci = pracownicy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejnym etapem badan bylo zweryfikowanie jak respondenci postrzegaja sama firme
Orange, czy dziatalno$¢ i duze znaczenie jakie organizacja przyktada do realizacji strategii CSR
jest widoczna w tym jak postrzegaja ja jej klienci i pracownicy. Na pytanie wprost, czy Orange
Polska dziala spolecznie odpowiedzialnie, niemal 53% klientow stwierdzito - Ze tak, z
wyjatkiem jednej osoby, ktora zaznaczyta ,,nie mam zdania” uwazaja tak WSzyscy pracownicy
(por. wykres 29).

Wykres 29. Opinia badanych na temat realizowania dziatan spolecznie odpowiedzialnych w

Orange Polska.

7%

Pracownicy

Klienci

H Zgadzam sie = Nie zgadzam si¢ LI Nie mam zdania

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Autorka w tej sytuacji postanowita zweryfikowac, jakie cechy organizacji kojarza si¢
ankietowanym z Orange Polska. Cechy pozytywne takie jak: dbatos¢ o klientow, dbato$¢ o
pracownikow, wszechstronnos$¢, nowoczesnos¢, preznos¢, innowacyjnosé, zostaty zestawione
z pejoratywnymi: konserwatywna, nudna. Na podstawie zaznaczonych odpowiedzi mozna
stwierdzi¢, ze w opinii klientow firma nie jest ani konserwatywna, ani nudna i cho¢ spory
odsetek badanych odpowiedzialo, Ze nie ma zdania na ten temat, mozna przyjac, ze Orange
klientom kojarzy si¢ z organizacja nowoczesng i wszechstronng. Nie bez znaczenia bedzie tu
zapewne szerokie portfolio ustug 1 aktywna obecno$¢ we wszystkich galeziach branzy
telekomunikacyjnej. W wielu obszarach Orange jest liderem i wzorem do nasladowania,
odpowiedzi ankietowanych zdaja si¢ to podkresla¢. Zaznaczyli oni, ze zgadzajg si¢ z tym, ze
Orange Polska jest wszechstronna, innowacyjna i dbajaca o klientéw. Najnizszy odsetek
odpowiedzi twierdzacych, znalazto si¢ przy opcji: ,,dbajaca o pracownikoéw”. Fakt, ze nie ma
przy tej cesze odpowiedzi przeczacych, przy jednoczesnym najwyzszym odsetku odpowiedzi
,»hie mam zdania” moze wynika¢ z faktu, ze wigkszo$¢ ankietowanych to osoby prowadzace
swoja dziatalno$¢ lub zajmujace menadzerskie stanowiska, okre§lajace swoja sytuacje
finansowg jako dobra i bardzo dobrg. Pozytywna opini¢ o Orange jako pracodawcy, ktory dba
o swoich pracownikow wyrazily osoby, ktore uznaty swojg sytuacje materialng jako przecietna,
a tym samym by¢ moze z wigkszg uwaga $ledza oni rynek pracy i analizuja swoje mozliwosci

rozwoju (por. wykres 30).

Wykres 30. Cechy przypisane Orange Polska przez ankietowanych w grupie klientow.

Dbajgca o klientow.
Prezna

Wszechstronna

Dbajaca o pracownikéw
Konserwatywna

Nudna

Klienci

Nowoczesna [ |
|

Innowacyjna

B zdecydowanie pasuje raczej pasuje H nie mam zdania

raczej nie pasuje B zdecydowanie nie pasuje

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Zestawiajagc wyniki grupy pracownikow z klientami zauwazalne jest mniejsze
niezdecydowanie u pracownikow. Zapewne odpowiadali oni majac o wiele szersza
perspektywe. Oceniali organizacj¢ z perspektywy swoich doswiadczen konsumenckich i
doswiadczenia zawodowego. Niezdecydowanie pojawito si¢ przy trzech cechach: pre¢zna,
konserwatywna, nowoczesna. Badanie nie daje odpowiedzi z czego wynika taka ocena.
Mozliwe, ze to wynik bagazu reputacji Telekomunikacji Polskiej, bo wszyscy ankietowani,
ktorzy maja watpliwosci jak si¢ odnies¢ do wskazanych cech, pracuja w Orange dtuzej niz 10
lat. Pracownicy bardzo pozytywnie oceniajg swojego pracodawce w kazdym z aspektow,

zdecydowanie tez zaprzeczaja, by firma miata by¢ nudna 1 konserwatywna (por. wykres 31)

Wykres 31. Cechy przypisane Orange Polska przez ankietowanych w grupie pracownikow.

Dbajaca o klientow.
Prezna

Wszechstronna

Dbajgca o pracownikéw

Konserwatywna [

Pracownicy

Nudna

Nowoczesna

Innowacyjna

B zdecydowanie pasuje raczej pasuje H nie mam zdania

raczej nie pasuje B zdecydowanie nie pasuje

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przypisanie cech organizacji pozwolito przejs¢ do oceny dziatan Orange Polska,
dziatan, ktore wpisuja si¢ w realizacj¢ strategii CSR. Poprzednie, tak pozytywne opinie
ankietowanych znalazty potwierdzenie takze w tym obszarze. Badani zdecydowanie doceniajg
starania swojego operatora w zakresie dostepu do nowych technologii i bezpieczenstwa
korzystania z nich. Wprost deklaruja, ze Orange Polska towarzyszy im w zyciu. Klienci i
pracownicy czuja, ze ich operator dba o nich i dziala odpowiedzialnie. Zgadzaja si¢ ze
stwierdzeniem, ze angazuje si¢ w dzialania spoteczne i jest godny polecenia. Na pytanie czy

firma jest przyjazna dla srodowiska pojawit si¢ znaczny odsetek osob, ktére nie potrafity sie
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ustosunkowac do tego stwierdzenia i wybraly opcje ,,nic mam zdania”. Moze to wynikaé z
faktu, ze sama dziatalno$¢ branzy telekomunikacyjnej nie kojarzy si¢ uzytkownikom z
bezposrednia ingerencja w srodowisko naturalne czy jego zanieczyszczaniem, tak jak np. jest z
branzg paliwowg czy przemystem. Kampanie promocyjne firmy tez niewiele takich aspektow
poruszajg. Ankietowani mieli tez ktopot z jasng deklaracja czy Orange jest firmg przyjazng dla
Senioréw. Dobrym symptomem jest to, ze ani jedna osoba nie stwierdzita wprost, ze tak nie
jest, co moze oznaczac, ze nie spotkali si¢ z negatywnymi przyktadami takich dziatan. Faktem
jest, ze dziatania Orange z mys$la o seniorach sg skierowane wprost do Senioréw i pomimo to,

Ze nie sg szeroko naglasniane, cieszg si¢ duzym zainteresowaniem (por. wykres 32).
Wykres 32. Ocena dziatan Orange Polska wpisujacych si¢ w realizacje strategii CSR.

Dba o klienta.

Dziata odpowiedzialnie.

Jest przyjazna dla srodowiska.

Daje dostep do nowych technologii.
Jest godna polecenia.

Angazuje sie w dziatania spoteczne.
Jest wyrdzniajacym sie operatorem.
Gwarantuje najlepszg jakosc.

Daje kompleksowe rozwigzania.
Towarzyszy mi w zyciu.

Jest przyjazna dla Senioréw

Daje poczucie bezpiecznego korzystania...

M zdecydowanie sie zgadzam raczej sie zgadzam nie mam zdania

raczej sie nie zgadzam B zdecydowanie sie nie zgadzam

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wydaje sie, ze pozytywne opinie wedlug ankietowanych pracownikéw, nie sg zwigzane
ze spotecznym i ekologicznym zaangazowaniem Orange. Zaledwie 35% oséb przyznaje, ze
ma to dla nich znaczenie przy podejmowaniu decyzji o §wiadczeniu pracy dla Orange Polska,
podczas gdy 57% ankietowanych twierdzi, ze raczej nie bierze pod uwagg tej informacji, 7%
zdecydowanie nie bierze jej pod uwage. Przyczyny mozna upatrywaé¢ w braku wiedzy o CSR.
By¢ moze pracownicy nie taczg wysokich standardow funkcjonowania organizacji ze spoteczng
odpowiedzialno$cig biznesu, uznajac, ze jej brak nie miatby na te standardy wplywu (por.

wykres 33).
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Wykres 33. Wplyw spotecznych i ekologicznych dziatan firmy na decyzj¢ o checi $wiadczenia
pracy dla Orange Polska.

i Majg wptyw

E Raczej nie majg wptywu

LIZdecydowanie nie maja
wptywu

LI Majg bardzo duzy wptyw

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pomimo jasnej deklaracji o braku wptywu spotecznych i ekologicznych dzialan na
decyzj¢ pracownikéw o pozostaniu w stosunku pracy, zaskakujace moze by¢ ich odczucie, ze
dzigki wdrozonym dzialaniom z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci Orange Polska jest
lepszym pracodawca. Az 71% badanych deklaruje, Ze tak jest, co mozna interpretowaé jako
dowdd uznania dla dzialan w obszarze pracowniczym. Okoto 20% badanych nie zgadza si¢ z
tym stwierdzeniem, kazda z tych os6b utozsamia CSR z dziataniami promocyjnymi, ktoére maja

na celu poprawe¢ wizerunku organizacji. Jedna osoba — nie miata zdania (por. wykres 34)
Wykres 34. Wptyw dziatan CSR na oceng Orange Polska jako pracodawcy.

H Zdecydowanie tak

M Tak

p L4 Nie mam zdania

H Nie

i Zdecydowanie nie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W kolejnym kroku autorka weryfikuje na ile obydwie grupy identyfikujg obszary i
dzialania, ktore realizuje Orange w ramach spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie obszaréw, ktore w ich przekonaniu znajduja si¢ w
obszarze zainteresowan organizacji. W ankiecie zostaly opisane cztery obszary — wszystkie
cztery sa zaopiekowanie 1 uwzglednione w strategii biznesowej firmy. Najlepiej
identyfikowany obszar, to rozwdj cyfrowy i spoteczny, nieco mniej glosow po stronie
bezpiecznej sieci. Ze zrozumiatych wzgledow zdecydowanie lepiej sobie poradzili pracownicy.
Bedac blizej dziatan operacyjnych mieli wigcej mozliwosci zetknigcia si¢ z aktywnos$cig firmy
w tym zakresie. Nieco zastanawiajacy moze by¢ fakt, ze niewielki odsetek pracownikow
zidentyfikowalo obszar pracowniczy. Moze to $§wiadczy¢ o tym, ze identyfikuja CSR w
obszarze pracowniczym z ich osobistymi oczekiwaniami wzgledem pracodawcy np. poziomem
wynagrodzenia, premiowania, satysfakcji z pracy. Jedna osoba (3%) nie wskazata zadnego

obszaru (por. wykres 35).

Wykres 35. Identyfikacja obszaréw spolecznej odpowiedzialnosci w Orange Polska przez

pracownikow i klientow.
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W dalszej cze$ci ankietowani zostali poproszeni o przypisanie wagi do wymienionych
dziatan i obszarow CSR:

» Obszar pracowniczy — Orange Polska inwestuje w rozwoj pracownikow, jest dobrym
pracodawcg dzigki czemu poszukujacy pracy sg nim zywo zainteresowani.

» Dziatania ekologiczne — Orange zwraca uwagg na to jak w swojej dziatalnosci wptywa
na otoczenie i tak realizuje swoje zadania by zminimalizowa¢ negatywny wptyw na
srodowisko naturalne.

» Wolontariat pracowniczy — pracownicy Orange Polska sg zaangazowani w dobrowolne
dziatania na rzecz inicjatyw prospolecznych.

» Raporty spoteczne — Orange Polska publikuje raporty prezentujace sposob zarzadzania
firma.

Jednorodno$¢ odpowiedzi pracownikéw, ich podobny punkt widzenia, wida¢ w zebranych
odpowiedziach, dlatego ustalenie priorytetow w tej grupie nie stanowita wiekszego problemu.
Kolejnos$é, zaczynajac od najwazniejszego obszaru przedstawia si¢ nastepujaco:

1. Obszar pracowniczy

2. Dziatania ekologiczne

3. Wolontariat pracowniczy

4. Raporty spoteczne
Nie ulega watpliwosci, ze obszar pracowniczy jest wazny z perspektywy pracownikow,

poniewaz bezposrednio wptywa na warunki zatrudnienia i satysfakcje¢ z pracy. Mozna przyjac,
ze wszelkie dziatania pracodawcy w tym zakresie przyniosa korzysci zatrudnionym.

W przypadku grupy klientow odpowiedzi nie sg juz tak klarowne. Niewielkg roznicg
zdah najwazniejszym obszarem mozna uzna¢ obszar dziatan ekologicznych. Drugie miejsce
zajal wolontariat pracowniczy. Obydwa obszary z perspektywy klientoéw daja mozliwo$¢
wykorzystania zasobow biznesu na cele spoteczne i charytatywne. Kolejne, trzecie miejsce —
obszar pracowniczy. Z perspektywy klienta moze on mie¢ znaczenie w kontek$cie mozliwoS$ci
poszukiwania pracy, ale takze zabezpieczenia kompetentnych osob w obstudze, ktéra ma
wplyw na satysfakcje z korzystania z ustug. Natomiast za najmniej istotny element zostaty
uznane raporty spoteczne. Najnizsza ranga raportow spotecznych z perspektywy klientow moze
sktania¢ do refleksji. Wspomniane raporty sa istotnym elementem komunikacji miedzy
interesariuszami a firmg. Pozwalajg na ocen¢ zaangazowania biznesu w CSR, skutecznosci tych
dziatan 1 strategii dziatania w przysztosci. By¢ moze wstepne deklaracje klientéw o niewielkiej

wiedzy w tym zakresie thtumacza priorytety (por. tab.8).
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Tabela 8. Przyznane priorytety dla obszaréw dziatan z zakresu CSR Orange Polska w opinii

respondentow.
PRACOWNICY
Ranea Obszar Dziatania Wolontariat Raporty
& pracowniczy ekologiczne pracowniczy spoteczne
najwazniejszy 3

1
_ 2
3

mniej wazny 1 2
wazny
KLIENCI
Ranga Obszar Dziatania Wolontariat Raporty
pracowniczy ekologiczne pracowniczy spoteczne

najwazniejszy 2

2
5
3

mniej wazny 5 5

najmniej

. 12
wazny

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Niska waga raportow ze spotecznej odpowiedzialnosci wsrod klientow moze ttumaczy¢
niski poziom wiedzy o programach realizowanych przez Orange. Najlepiej rozpoznawang akcja
jest ,,Pomagajmy Gigabajtami” i ,,Drugie zycie telefonu”. To co wyrdznia te dwa programy to
mozliwo$¢ uczestniczenia w nich przez kazdego klienta. Pozostate sg skierowane do wezszej
grupy odbiorcow. Mozliwe, ze osoby zaproszone do badania nie sg adresatami tych akcji,
dlatego w zdecydowanej wigkszosci ankietowani po stronie klientow przyznaja, ze programow,
ktore zostaly wdrozone w ramach wsparcia lokalnych spolecznosci czy wyréwnania szans w

dostepnie do nowych technologii, nie znaja (por. wykres. 36)
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Wykres 36. Poziom znajomosci programéw Fundacji Orange w grupie klientow.

MegaMisja
#Superkoderzy

»Lekcja Enter”
Pomagajmy Gigabajtami
Pracownie Orange
FabLab

ABC Internetu

Drugie zycie telefonu

Wolontariat pracowniczy

Znam ten program M Styszatem/tam o tym Nie znam tego programu
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nieco lepiej wyglada $swiadomos$¢ dziatan Fundacji Orange wsrod pracownikow. Tu
zdecydowana wigkszo$¢ deklaruje, ze styszata o nich, ale bez wiedzy o celach i szczegdtach

akcji (por. wykres 37)
Wykres 37. Poziom znajomosci programow Fundacji Orange w grupie pracownikow.

MegaMisja
#Superkoderzy

,Lekcja Enter”
Pomagajmy Gigabajtami
Pracownie Orange
FabLab

ABC Internetu

Drugie zycie telefonu

Wolontariat pracowniczy

Znam ten program B Styszatem/tam o tym Nie znam tego programu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ankietowani poproszeni o wybranie obszarow tematycznych jakie Orange Polska
powinien rozwing¢ W ramach realizowanej strategii CSR, najcze¢sciej wskazywali ekologig,
inicjatywy promujace zdrowy styl zycia i dzialania na rzecz dzieci. Kazdy zaproponowany
obszar znalazt zwolennikow. Nikt nie uznat, ze dziatania sg niepotrzebne i Orange nie powinien

wdraza¢ nowych inicjatyw (por wykres.38)
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Wykres 38. Obszary, ktore zdaniem ankietowanych Orange Polska powinien wdrozy¢ lub

rozwing¢ w ramach CSR.

W dziedzinie ekologii. 9 8

Promujace zdrowie. 8 7

Na rzecz dzieci. 5 8

Na rzecz zwierzat. 6 5

Wspierajgce rézne formy kultury. 4 7

Inne, jakie: dla pracownikow 10

W ogédle nie powinien wdraza¢ nowych

pracownicy klienci

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mozna wigc przyjaé, ze ankietowani widza potrzebe, a wrecz oczekuja aktywnosci ze
strony biznesu w rozwigzywaniu problemow spotecznych i srodowiskowych. Jak wynika z
dalszej czgsci ankiety badani sami angazuja si¢ w dzialalno$¢ prospoteczng lub wolontariat.
Ponizej inicjatywy w jakie byli zaangazowani W ostatnim czasie:

» ,,Oddawanie krwi, zbiorka pienigdzy, sprzatanie $mieci w miejscach
publicznych”

» ,,Pomoc w schronisku dla zwierzat”

» ,Wiele réoznych — od ,Szlachetnej paczki”, poprzez wolontariat grupy
motocyklowej dla dzieci z nowotworem, po wspieranie szkolty w Afryce”

» W Orange nie, lecz w innych firmach: w T-mobile np. Rado$¢ pomagania,
Pomoc mierzona kilometrami, w TNT Express Program Zywno$ciowy ONZ —
inicjatywy uwrazliwiajgce na problem gtodu na $wiecie”

» ,,0sobiscie bytam zaangazowana w zbiorke pieniedzy dla chorej kolezanki z
pracy oraz oddaje 1% podatku na rzecz organizacji pozytku publicznego”

» ,Na state wspolpracujemy z jednym z domoéw dziecka i co roku organizujemy
dla jego podopiecznych imprezy okoliczno$ciowe (Mikotajki, dzien dziecka
itp.)

» ,morsowanie w ramach zbiorki pieni¢dzy na rzecz chorego chtopca”

» ,Realizacja marzen niepelnosprawnych i chorych dzieci z Fundacja ,,Mam

marzenie”
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» ,,Malowanie $§wietlicy szkolnej”

Ponad jedna pigta ankietowanych aktywnie poszukuje mozliwos$ci uczestniczenia w
takich przedsiewzieciach, 6% deklaruje, ze czesto jest inicjatorem takich dziatan i mobilizuje
inne osoby z otoczenia. Kolejne 16% to osoby majace duza potrzebe udzielania pomocy —
poszukuja mozliwosci zaangazowania si¢. Ponad potowa ankietowanych potrzebuje zachety do
wzigcia udziatu w przedsigwzigciach prospotecznych i wolontariackich, ale gdy kto§ zwroci si¢
do nich z takim pomystem, chetnie si¢ angazuja. Dziewietnascie procent 0osob deklaruje chec
dziatania, ale z r6znych wzgledow nie jest to mozliwe. Jedynie 6% badanych uwaza, ze tego
rodzaju dziatalno$¢ nie jest skuteczna i dlatego nie widzi potrzeby angazowania si¢. (por.

wykres 39).

Wykres 39. Stosunek ankietowanych do zaangazowania si¢ w inicjatywy prospoteczne i
wolontariackie.

Szukam takich
inicjatyw i chetnie
do nich dofgczam.
16%

Gdy zostane zaproszony do udziatu to
chetnie sie angazuje. 52%

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przygladajac si¢ wynikom poszczeg6élnych grup widaé, ze z inicjatywa wykreowania
okazji do dziatan spotecznych lub wolontariackich czgéciej wychodza osoby z grupy klientow.
Taka deklaracje ztozyto 12% ankietowanych, podczas gdy wsrod pracownikow, nie ma ani
jednej takiej odpowiedzi. Moze to wynikac¢ z faktu, ze Orange stale wychodzi z inicjatywa
dzialan, ktore maja na celu wspieranie lokalnych spolecznosci, pomagaja oswaja¢ nowe
technologie i wyrownuja szanse dostepu do nich. Firma zawsze chetnie zaprasza swoich

pracownikow do aktywnosci. Nie muszg oni poszukiwa¢ lub kreowa¢ takich inicjatyw. Majac
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wsparcie organizacji zard6wno organizacyjne jak i w wielu przypadkach finansowe pomaganie
wydaje si¢ by¢ prostsze. Obydwie grupy chetnie dotaczaja do istniejacych programéw, ponad
polowa ankietowanych w kazdej z grup zlozyla taka deklaracje. Odsetek respondentow
uwazajacych, ze nie warto si¢ angazowa¢ w dzialania prospoleczne nie przekracza 10%
zardéwno wsrod klientow jak 1 pracownikéw. (por. wykres 40).

Wykres 40. Stosunek ankietowanych do zaangazowania si¢ w inicjatywy prospoteczne i
wolontariackie.

Klienci

Szukam takich
inicjatyw i
chetnie do nich
dotgczam., 12%

Gdy zostane zaproszony do udziatu to
chetnie sie angazuje., 53%

Pracownicy

Szukam takich
. inicjatyw i chetni
Gdy zostane zaproszony do udziatu to ;:t;{im d;iq;:::':_!
chetnie sie angazuje., 50% 22%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

To, ze dziatania Orange i ogdlnie pojetego biznesu powinny zawiera¢ dzialania
spotecznie odpowiedzialne dla ankietowanych wydaje si¢ by¢ wazne 1 oczekiwane.

Zdecydowana wigkszo$¢ potwierdzita w swoich odpowiedziach, ze dziatania prospoteczne
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powinny by¢ na stale wpisane w misje organizacji co 0zhacza, ze na kazdym etapie
funkcjonowania organizacji, powinna ona uwzgledniaé to w jaki sposéb wptywa i chce
wplywaé na otoczenie. Zaden z ankietowanych nie wybrat odpowiedzi ,,firmy nie musza
angazowac si¢ w dziatania nie muszg angazowac si¢ w dziatania prospoteczne”, ani: ,,firmy nie
powinny angazowac si¢ w takie dziatania, a raczej skupic si¢ na celu swojej dziatalno$ci”.
Mozna zatem przyjac, ze oznacza to pelng akceptacje dla tego rodzaju inicjatyw (por. wykres
41).

Wykres 41. Stosunek ankietowanych do dziatan prospotecznych realizowanych przez biznes.

Dziatania prospoteczne powinny byé na state wpisane 5 _
W misje organizacji.

Firmy powinny od czasu do czasu angazowac sie w .
dziatania prospoteczne.

Wptyw firmy na otoczenie powinien wykraczac poza 2 I
zakres jej dziatalnosci komercyjnej.

Firmy nie muszg angazowac sie w dziatania
prospoteczne.

Firmy nie powinny angazowac sie w takie dziatania, a
raczej skupic sie na celu swojej dziatalnosci.

Mam inne zdanie, jakie?:

klienci B pracownicy

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pod koniec badania zapytano ankietowanych na ile sg sktonni poleci¢ ustugi Orange
Polska swoim znajomym i bliskim. W$r6d pracownikéw nie ma ani jednej osoby, ktora nie
poleca ustug swojego pracodawcy. Az 64% poleca, a 36% zdecydowanie poleca ustugi Orange.
Podobny odsetek polecajagcych mozna zaobserwowaé wsrod klientow (23%), przy nieco
mniejszej ilosci 0sob zdecydowanie polecajacych (65%). Pojedyncze osoby nie majg zdania i

nie sg sktonne poleci¢ Orange Polska znajomym i bliskim (por wykres 42).
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Wykres 42. Sktonno$¢ do rekomendacji ustlug Orange rodzinie i znajomym wsrod
ankietowanych.

Pracownicy Klienci

Zdecydowanie
polecam

6%
23% Polecam

36%
Nie mam zdania
64% = Nie polecam

65% o
m 7decydowanie nie

polecam

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4.3 Whnioski z przeprowadzonych badan.

Przeprowadzone badania miaty na celu ocen¢ roli spotecznej odpowiedzialno$ci w
budowaniu wizerunku firmy oraz wskazanie korzy$ci wynikajacych z tej koncepcji.
1. Orange Polska jest postrzegana jako organizacja spotecznie odpowiedzialna. Pomimo
to, ze juz na wstepie badania ankietowani przyznali si¢ do tego, Zze maja podstawowa wiedze w
tym zakresie lub nie majg jej wcale, uznali, ze realizuje standardy CSR. Orange jawi si¢ jako
firma odpowiedzialna, godna zaufania i dbajaca o interesy otoczenia. Oferuje szerokie portfolio
nowoczesnych i1 dobrej jako$ci ustug. Klienci, wsrod ktérych jest wielu pracownikow,
doceniajg fakt, ze korzystaja z najnowszych technologii. Operator wykracza ponad ich
oczekiwania, doktadajgc wszelkich staran by uzytkownicy czuli si¢ komfortowo 1 bezpiecznie
w zetknigciu z nowo$ciami (odpowiedz na 1 problem szczegotowy). Dla grup, ktore sa
zagrozone wykluczeniem spotecznym i cyfrowym dedykuje specjalne programy aktywizujace,
ktore w opinii ankietowanych sg przejawem troski 1 dbatosci o klienta. Zaréwno klienci jak i
pracownicy majg bardzo pozytywne doswiadczenia z ustugami Orange Polska. Uwazaja, Ze sg
one wysokiej jako$ci, dlatego wysoko oceniaja swoja satysfakcje z korzystania z nich.
Ankietowani zauwazaja troske operatora wzgledem nie tylko klientow, ale takze pracownikow,
majg poczucie, ze niezmiennie towarzyszy im w Zyciu.
2. Orange Polska to firma, ktéra w tworzeniu 1 realizacji strategii biznesowej uwzglednia
oczekiwania interesariuszy. CSR w tej organizacji oparty jest na czterech filarach

strategicznych:
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» rozw0j spoteczno-cyfrowy,
» Dbezpieczna sie¢,
» zaangazowany zespot

» czyste srodowisko.

Znajomos$¢ wszystkich czterech obszarow deklaruje wiecej niz potowa badanych, ale w
opinii autorki bardziej wynika to z ich intuicji niz faktycznej wiedzy merytorycznej. Znaja
dziatania, ktore sg realizowane w ramach tych obszaréw i1 tym samym potrafili je wskazac.
Rozw¢j cyfrowy i spoteczny pozwolit wielu ludziom w czasie pandemii zachowa¢ miejsce
pracy czy wykreowac sobie nowe. To dzi¢ki rozwojowi cyfrowemu i spolecznemu nasze zycie
ptynnie przeniosto si¢ do cyfrowej rzeczywistosci. Operator oprocz tego, ze dostarcza nowe
rozwigzania, to daje poczucie bezpieczenstwa korzystania z nich. Pomimo to, Zze branza
telekomunikacyjna nie kojarzy si¢ spoleczenstwu z dziatalno$cia, ktéra ma negatywny wpltyw
na $rodowisko naturalne, zauwazaja oni starania operatora, by minimalizowa¢ wptyw na nie i
rozwaznie korzysta¢ z jego zasobOow. Najmniej rozpoznawalnym obszarem, jest obszar
pracowniczy — wiele osob nie wskazato go jako sfery zainteresowan CSR (odpowiedz na 2
problem szczegdtowy). Nieznajomos$¢ zatozen strategii spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu
sprawia, ze oczekiwania wzgledem dziatan w obszarze pracowniczym sg postrzegane przez
pryzmat osobistych oczekiwan kazdego ankietowanego. Jezeli to, co robi firma, nie pokrywa
si¢ z wyobrazeniem ankietowanego, nie dostrzega on aktywnosci w tym zakresie lub ignoruje
informacje¢ o niej.

3. Interesariusze wewnetrzni, reprezentowani w tym badaniu przez pracownikoéw zgodnie
twierdza, ze spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu jest potrzebna i firmy powinny si¢ w nig
angazowa¢. Zdecydowana wigkszo$¢ przyznaje, ze dziatania prospoteczne powinny by¢ na
state wpisane w misj¢ organizacji. Niestety ankietowani w duzej mierze sprowadzaja rolg CSR
do dziatan promocyjnych, ktére maja na celu poprawe wizerunku przedsiebiorstwa. Mocno tez
uwypuklajg aspekt spoteczny. Zaangazowanie spoleczne rozumiane jako wspieranie
organizacji pozarzagdowych 1 instytucji publicznych, wlasne projekty spoleczne czy lokalne
programy pomocowe, w opinii pracownikow powinny by¢ realizowane, poniewaz odpowiadaja
wprost na potrzeby otoczenia, sg potrzebne (odpowiedz na 3 problem szczegdtowy). Wielu
pracownikow majac $wiadomosc¢, ze w tak mocno skomercjalizowanym $wiecie reklama jest
wazna dla firmy, a dotychczasowe formy promocji si¢ zdewaluowaty, upatruje w CSR szansy

na odswiezenie formuty promocji biznesu. Tylko niewielki odsetek pracownikéw dostrzega w
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CSR szans¢ na zmiang kultury organizacyjnej na taka, w ktorej wszyscy pracownicy czujg si¢
szanowani, swobodnie realizujg cele zawodowe i zyciowe pasje.

4. Przeprowadzone badania w opinii autorki nie pozwalaja odpowiedzie¢ na pytanie, ktore
z dziatan Orange Polska w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu sg najlepiej
oceniane. Wynika to z faktu, ze w zdecydowanej wigkszo$ci ankietowani nie znajg tych dziatan.
O ile intuicyjnie wskazali obszary z zakresu CSR, ktore sg realizowane przez operatora, to
wskazanych w ankiecie programéw nie potrafili zidentyfikowac. Najlepiej rozpoznawalne
akcje to ,,Pomoc gigabajtami” 1 ,,Drugie zycie telefonu” (odpowiedz na 4 problem
szczegdlowy). Uprawnionym wydaje si¢ wniosek, ze wynika to wprost z szerokiej grupy
odbiorcéw tych kampanii, wsrod ktoérych mogtly si¢ znalez¢ osoby zaproszone do badania. Za
osobliwy jednak mozna uzna¢ niski poziom wiedzy o dziataniach CSR Orange Polska w$rod
pracownikow. Z perspektywy organizacji, ktora od ponad 10 lat jest wzorem w skutecznym
wdrozeniu i realizacji strategii CSR, gruntownej analizy i podjecia natychmiastowych dziatan
wymaga sposob komunikacji z interesariuszami. W pierwszej kolejno$ci nalezatoby zadbac o
pracownikow. Wlaczanie ich w dziatania firmy buduje solidarno$¢ i sprawia, ze z checig
wchodzg w rolg ambasadordw inicjatyw swojego pracodawcy, inicjatyw, ktoére odwotuja sie do
ich osobistych warto$ci.

S. Z deklaracji ankietowanych mozna wywnioskowac, ze najwigkszy wptyw na wizerunek
przedsigbiorstwa majg te dziatania CSR, ktore dzigki przekazywanym srodkom finansowym
przynosza wymierne korzysci otoczeniu. Nawet jezeli badani nie znaja zalozen danego
programu, a realizuje on potrzeby jakiej$ grupy, bedzie cieszyl si¢ poparciem spolecznym i
wplynie pozytywnie na wizerunek przedsiebiorcy. Zaréwno klienci jak 1 pracownicy widzg
potrzebe, a wrecz oczekuja aktywnosci ze strony biznesu w rozwigzywaniu problemow
spotecznych i1 srodowiskowych. Poniewaz spetnianie oczekiwan interesariuszy zawiera si¢ w
zatozeniach strategii CSR, uprawnionym wydaje si¢ wniosek, ze kazde dziatanie organizacji
odpowiadajagce na wspomniane potrzeby bedzie budowatlo pozytywny wizerunek
przedsigbiorstwa (odpowiedz na 5 problem szczegétowy). Im wigksze oddziatlywanie
spoteczne, im wigkszej grupy spolecznej bedzie dotyczylo, tym wigkszy wptyw bedzie miato
na wizerunek organizacji. Z perspektywy Orange warto rozwazy¢ poprawe komunikacji z
otoczeniem. Raporty spoteczne okazuja si¢ niewystarczajace, siegaja po nie jedynie osoby
mocno zainteresowane tym obszarem, a na dzien dzisiejszy sg najlepszym zrodlem rzetelnej
wiedzy o strategii operatora. Tymczasem Orange posiada wiele interesujacych inicjatyw, ale

informacja o nich pozostaje w bardzo waskim krggu, ktéry nie obejmuje nawet wszystkich
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pracownikow. W 2020r. operator zatrudniatl ponad 10 tys. osob ich wiedza i zaangazowanie
stanowiloby ogromng sil¢ no$ng przekazu.

6. Na decyzje zakupowe klientow ma wplyw wiele czynnikow. Najwieksze znaczenie
ankietowani przypisali cenie i jako$ci ustug oraz opinii znajomych i rodziny. Chociaz wérod
odpowiedzi pojawiata si¢ spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, to nie wydaje si¢ byc
elementem istotnym. Ponad polowa badanych przyznata, ze przy podejmowaniu decyzji o
wyborze operatora telekomunikacyjnego nie kieruje si¢ wiedza o jego dziataniach w zakresie
CSR. Jednoczesnie te same osoby deklaruja, ze chetniej kupuja produkty i ustugi firm
realizujacych te strategie, ze intencje takich organizacji sg szczere, bo nie chodzi im jedynie o
whasne zyski, ale o zrownowazony rozwoj. Idac dalej — deklaruja, ze maja wicksze zaufanie do
takich przedsigbiorstw. Zdaniem autorki fakt, ze przedsigbiorstwo realizuje strategic CSR, nie
pojawia si¢ przy rozwazaniach o zakupie, ale majac na wzgledzie tak duze oczekiwanie
spoteczne, by firmy braly na siebie odpowiedzialno$¢ za to, jaki wywieraja wptyw na otoczenie,
to na decyzje zakupowe mogtby wptywac brak realizowania tej strategii (odpowiedz na 6
problem szczegdtowy). Zagadnienie to mogloby stac si¢ tematem kolejnego badania.

7. Pracownicy Orange Polska ogolnie uwazaja, ze firmy spotecznie odpowiedzialne sa
postrzegane jako nowoczesne oraz godne zaufania. Atrybuty jakie przypisuja takim firmom to:
rzetelnos¢, dojrzatosc 1 dbatos¢ o wizerunek. W duzej mierze wplyw na to postrzeganie ma fakt,
ze zawodowo s3 zwigzani z firma, ktora przyklada do CSR duzg wage. Realizujac swoje
zadania biznesowe dostrzegaja, jak CSR zmienia kultur¢ organizacyjng i postrzeganie
organizacji. Zwlaszcza pracownicy, ktorzy byli zatrudnieni jeszcze w Telekomunikacji Polskiej
widzg jak bardzo zmienil si¢ wizerunek przedsigbiorstwa. Wraz ze zmiang logo
przedsigbiorstwo dokonalo szeregu zmian, ktére diametralnie zmienity jej postrzeganie w
calym spoleczenstwie, nie tylko wsrod osob zatrudnionych. Pewien dysonans w tych
rozwazaniach wprowadzaja wypowiedzi ankietowanych dotyczace wptywu CSR na ich decyzje
o checi swiadczenia pracy dla Orange. Mniej niz polowa uznala, ze CSR nie ma wptywu na
takg decyzj¢. W opinii autorki nie mozna jednoznacznie okresli¢ przyczyny. Mozliwe, ze nie
bez znaczenia jest stosunkowo dhugi czas zatrudnienia ankietowanych w Orange. Dynamika
zmian w organizacji po roku 1991 powoduje, Ze pracownicy nauczyli si¢ funkcjonowaé w
warunkach statej transformacji. By¢ moze nie czuja potrzeby szukania wyzwan, bo codzienno$¢
dostarcza ich wystarczajaco duzo. Innym powodem, dla ktérego spoteczna odpowiedzialno$é
biznesu nie wptywa na decyzj¢ o tym czy pracownicy chcg by¢ zatrudnieni w Orange, moze

by¢ zmiana postrzegania CSR z czynnika wptywu, mogt si¢ sta¢ czynnikiem higieny, ktory sam
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w sobie nic wptywa na decyzje, ale jego brak moze juz mie¢ znaczenie (odpowiedZ na 7
problem szczegdtowy). Odpowiedz na to pytanie wymagataby pogtebienia badan.

8. Podczas badania ankietowani mieli okazj¢ wskaza¢ obszary, ktore ich zdaniem operator
mogitby wdrozy¢, lub poszerzy¢ zakres juz prowadzonej dziatalnosci. W wypowiedziach
dominuje ekologia i promocja zdrowia. Pokrywa si¢ to z trendami $wiatowymi. Ogromne
zmiany w $rodowisku naturalnym i widmo katastrofy ekologicznej od dluzszego czasu
zaprzataja uwage wielu srodowisk. Biznes wiacza si¢ do akcji po pierwsze - w wyniku wiekszej
swiadomos$ci swojego wplywu na otoczenie 1 odpowiedzialnosci, jaka czuje, po wtore - W
odpowiedzi na oczekiwania interesariuszy. Jak wida¢ oczekiwania te stale rosng, a to co
wcezesniej byto zyczeniem dzi$ staje si¢ standardem. Spoteczenstwo zawsze miato duza
wrazliwos$¢ na potrzeby stabszych i na to tez zwracajg uwage ankietowani sugerujac, by Orange
Polska aktywnie wiaczata si¢ w dziatania wspierajace potrzeby dzieci i zwierzat. Pojawity sie
tez glosy sugerujace, ze warto wesprze¢ rozne formy kultury (odpowiedZz na 8 problem
szczegdlowy).

9. Z posrdd obszarow, ktore dzi§ stanowig fundament strategii za najistotniejsze uznane
zostaty dziatania w obszarze pracowniczym. Dajg one korzysci wszystkim grupom:

» Samym pracownikom, bo dzigki temu ewoluuje ich $rodowisko pracy. Staje si¢
przyjazne i bezpieczne.

» Firmie, bo dzigki temu osoby o najlepszych kompetencjach na rynku chca dla niej
pracowac.

» Wreszcie klientom, bo najlepsza kadra pracownikow powinna przetozy¢ si¢ na
najlepsza jakos¢ ustug i1 obstugg. Opinia ankietowanych na temat satysfakcji z ustug
Orange zdecydowanie to potwierdza.

Niewiele mniej wazne okazaly si¢ dziatania ekologiczne i wolontariat pracowniczy(odpowiedZ
na 9 problem szczegotowy). Obszary, ktore przynosza wymierne korzysci dla srodowiska lub

potrzebujacych 0sob z otoczenia.

Podsumowujac, przeprowadzona analiza pozwala odpowiedzie¢ na pytanie
sformulowane w glownym problemie badawczym, czy dzialania prowadzone w ramach
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu majg wptyw na postrzeganie firmy przez interesariuszy.
Ankietowani potwierdzili, ze dziatania Orange Polska realizowane w ramach CSR maja wptyw
na ich postrzeganie operatora. W toku przeprowadzonych badan nie zostata potwierdzona
hipoteza nr. 1: Zaangazowanie firmy w realizacj¢ koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci

biznesu ma istotny wplyw na postrzeganie przedsigbiorstwa przez pracownikoéw i klientow.
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W opinii autorki, wynika to wprost z niezrozumienia zatozen koncepcji przez wigkszos¢
ankietowanych. Utozsamiajag oni CSR z dzialalno$cig charytatywng. Jednocze$nie mozna
stwierdzié, ze hipoteza nr 2: Na wizerunek firmy maja wplyw dziatania podejmowane w ramach
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, jest prawdziwa. Nieznajomos¢ zatozen CSR nie
przeszkadza w ocenie konkretnych dziatan realizowanych w ramach tej strategii. Sg one bardzo
pozytywnie odbierane przez ankietowanych. W swoich odpowiedziach potwierdzili, ze

doceniajg starania operatora, a owe starania majg przetozenie na to jak postrzegana jest firma.
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Podsumowanie.

Celem pracy byta ocena roli spotecznej odpowiedzialnosci w budowaniu wizerunku
firmy oraz wskazanie korzysci wynikajacych ze stosowania CSR, na przykladzie Orange
Polska. W dzisiejszych czasach wizerunek stanowi jeden z najcenniejszych aktywow
organizacji, jest kojarzony z wiarygodno$cia, zaufaniem i odpowiedzialnoscig. Przed rewolucja
cyfrowa tatwiej byto biznesowi wptywac na to, jak jest postrzegany, to firma decydowata, gdzie
i jak bedzie si¢ prezentowacé. Dzi§ w dobie digitalizacji wszystko staje si¢ narzedziem
kreowania wizerunku. Oznacza to, ze wszystko co robi firma, jak wygladaja jej pracownicy, W
jaki sposob poruszajg si¢ po drogach obrendowanymi autami, a nawet to jak wyglada parking
przed siedziba, ma wptyw na to, jak bedzie ja odbierac¢ otocznie. Migdzy innymi dlatego wiele
organizacji doszto do wniosku, ze warto zmieni¢ podejscie 1 po prostu na kazdym kroku dziata¢
odpowiedzialnie. Bra¢ odpowiedzialnos¢ za decyzje biznesowe 1 ich wptyw na otoczenie. Na
tym etapie najczesciej zapada decyzja o wdrozeniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Naturalnie CSR to nie tylko filozofia, ale przede wszystkim postawa w codziennej dziatalnosci
biznesowej, uwzgledniajgca oczekiwania interesariuszy na kazdym etapie funkcjonowania
firmy.

Orange Polska ma ogromy wptyw na polska gospodarke. Daje zatrudnienie dziesigtkom
tysiecy ludzi, sprzedaje i kupuje ustugi oraz towary warte miliardy ztotych, ptaci milionowe
podatki. Nowoczesne technologie komunikacyjne, ktore dostarcza, zmieniajg zycie ludzi i
sposob funkcjonowania biznesu. Majac §wiadomos¢ swojej roli Orange przyklada ogromnag
wage do tego, by CSR stanowito istotny element jego dtugoletniej strategii biznesowe;j. Dla
wielu przedsigbiorstw stanowi wzor w skutecznym wdrozeniu tej strategii.

Jednak przeprowadzone badania pozostawiajg wiele watpliwosci co do tego, czy
interesariusze operatora wlasciwie rozumiejg ide¢ CSR 1 jego intencje. Oni sami deklaruja, ze
maja podstawowa wiedze¢ w tym zakresie lub nie maja jej wcale, a jednocze$nie uznaja, ze firma
realizuje standardy CSR. Zdaniem autorki ankietowani odpowiadali intuicyjnie, czgsto btednie
identyfikujac CSR z dzialaniami charytatywnymi i1 promocyjnymi. Czgsciej niz wsrod
klientow, pracownicy identyfikuja inicjatywy Orange, ale wydaje si¢, ze nadal brakuje
fundamentalnej wiedzy, z czego one wynikaja i jaki przy$wieca im cel. Przedstawiciele
zarowno klientow jak i pracownikow sprowadzaja rolg CSR do dziatan promocyjnych, ktore
majg na celu przede wszystkim poprawe wizerunku przedsiebiorstwa.

Oczywiscie autorka zdaje sobie sprawe, ze przy tak duzej organizacji badanie na tak mate;j

grupie nie bedzie reprezentatywne, ale powinno zacheci¢ organizacj¢ do poglegbienia tego
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tematu. W szeregach pracownikow kryje si¢ ogromy potencjal, ktorego zaangazowanie 1 pasja
moze wzmocni¢ organizacj¢ i umacnia¢ jej bardzo pozytywny wizerunek. Wtlasciwe
ukierunkowanie tego potencjatu pozwoli wyzwoli¢ synergi¢ 1 jeszcze skuteczniej realizowaé
cele biznesowe w poszanowaniu dla $rodowiska i1 catego otoczenia. Interesariusze ufaja
swojemu operatorowi, a w przypadku Orange zdobycie tego zaufania nie bylo tatwe. Dzi$

stanowi to fundament do dalszych spolecznie odpowiedzialnych dziatan.

106 / 137



e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39
107 / 137

Bibliografia

1. Adamik , A. (2016). Wybrane paradoksy partnerstwa strategicznego MSP w Prace
Naukowe . Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.

2. Altkom, J. (2004). Wizerunek Firmy. Dabrowa Gornicza: Wyzsza Szkota Biznesu.

3. Anam, L., Szul-Skjoeldkrona, E. i ZamoS$cinska, E. (2012). Jak zyska¢ na
odpowiedzialnosci? CSR w strategiach spotek gietdowych. Warszawa: CSR Info.

4. Bator, T. (2010). dfffb. Warszawa: ll.

5. Bak, M. (2016, 02). Wizerunek i reputacja przedsigbiorstwaw gospodarce opartej na
wiedzy z perspektywy rachunkowosci. ,Zeszyty Naukowe Wydzialu Nauk

Ekonomicznych 1 Zarzadzania”,.

6. Briickner, A. (1927). Stownik etymologiczny jezyka polskiego. Krakow: Krakowska
Spotka Wydawnicza.

7. Budzynski, W. (2012). Wizerunek rownolegly. Warszawa: Poltext.

8. Buglewicz, K. (2017). Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu. Warszawa: Polskie

Wydawnictwo Ekonomiczne.

9. Carroll, A. (1991). The pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the moral

management of organizational stakeholders. Business Horizons, 39-48.

10. Cenker, E. (2013). Public relations. Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej

w Poznaniu.

11. Daszkiewicz, M. i Wrona, S. (2014). Kreowanie marki korporacyjnej . Warszawa :
Difin.

12. Drucker, P. (1999). Spoteczenstwo postkapitalistyczne. Warszawa: PWN.

13. Dunaj, B. (1996). Stownik wspotczesnego jezyka polskiego. Warszawa: Wilga.

14. Figiel, A. (2011). Czym jest wizerunek przedsigbiorstwa — proba zdefiniowania.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug, strony
83-95.

15. Freeman, R. (1984). Strategic Management A Stakeholder Approach, . Boston: Pitman.

103




16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39
108 / 137

Gackowski, T. i Laczynski, M. (2009). Metody badania wizerunku w mediach .

Warszawa : CeDeWu.
Griffin, R. W. (2018). Podstawy zarzadzanai organizacjami. Warszawa: PWN.

Jastrzebska, E. (2011). Wprowadzenie do koncepcji CSR i zrbwnowazonego rozwoju,

. Warszawa: FOB.

Kaznowski, D. (2013). E-marketing Social media - spoteczny wymiar internetu.
Warszawa: Wydawnicto Naukowe PWN.

Kos, B. (2011). Przeslanki spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw w. G. Polok
(red.) Spoleczna odpowiedzialnos¢ - aspekty teoretyczne i praktyczne. Katowice:
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego .

Kothler, P. (1994). Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Warszawa:
Gebethner & Ska.

Lawrence, A. i Weber, J. (2008). Business and Society . New York: Stakeholders Ethics
Public Policy.

Maison, D. (2021). Jakosciowe metody badan marketingowych. Warszawa: PWN.

Malara, Z. 1 Rzechowski, J. (2011). Zarzadzanie informacjg na rynku globalnym. Teoria
i praktyka. . Warszawa: Wydawnictwo C.H. Beck.

Motata, D., Ragin - Skorecka , K. i Wlodarczak , Z. (2013). Skutecznos¢ rynkowa
organizacji : tozsamos$¢, wizerunek, systemy informatyczne. Poznan: Wydawnictwo

Politechniki Poznanskiej.

Parlament Europejski, i. (2014, 11 15). www.eur-lex.eu. Pobrano z lokalizacji
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32014L.0095

Pigtkowska, M. (2010, 1). Marka i wizerunek jednostki terytorialnej - koncepcja i

uwarunkowania. Marketing i Rynek , str. 14.

Rok, B. (2004). Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym $wiecie. Warszawa:

Akademia Rozwoju Filntropii w Polsce.

Szocki, J. (2008). Wizerunek firmy w mediach. Poznan: Forum Naukowe.

104



30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

e8£c351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39
109 / 137
Szumniak - Samolej, J. (2013). Odpowiedzialny biznes w gospodarce sieciowej.

Warszawa: Poltex.

Tworzydto, D., Laszyn, A. i Szuba, P. (2018). "Zarzadzanie sytuacjg kryzysowa w

polskich przedsigbiorstwach". Rzeszow: Neoline.

Visser, W. (2012, 07 24). Rewolucja w CSR. (K. Bachnik, Osoba przeprowadzajaca
wywiad)
Wanat, T. i Stefanska, M. (2014, 12). Is it Worth to Invest in CSR? The Relationship

between CSR and Store Image in Retailing. CSR Trends. Beyond Bisiness as Usual,
strony 109-126.

Waszkiewicz, A. (2013). Obszary badan wizerunku . Warszawa: Aspra.

Wegner, M., Guminski,, M., Guzowski, W. i Huet, M. (2020). Spoleczenstwo
informacyjne w Polsce w 2020 r. Warszawa, Szczecin: Urzad Statystyczny w
Szczecinie. Pobrano z lokalizacji www.stat-gov.pl: https://stat.gov.pl/obszary-
tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-

informacyjne

Wojcik, K. (2015). Public Relations wiarygodny dialog z otoczeniem. Warszawa:

oficyna.
Zawadzka, A. M. (2010). Psychologia Zarzagdzania w organizacji. Warszawa: PWN.

Zmigrodzki, P. (2020, 12 03). www.wsjp.pl. Pobrano z lokalizacji
https://www.wsjp.pl/index.php?id_hasla=11573&id_znaczenia=3944861&I=26&ind=
0



e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39
110 / 137

Zrodla internetowe:

1.

10.

biuroprasowe.orange.pl. (2020, 06 30). www. biuroprasowe.orange.pl. Pobrano z
lokalizacji www. orange.pl:
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fbiuroprasowe.orange.pl%2Finfor
macje-prasowe%2Fwysokie-pozycje-orange-polska-integrated-solutions-i-bluesoft-
w-rankingu-
computerworld%2F%3Ffbclid%3DIwAR2aihdF5NK407Wil_5YOdo7jvkB2ocXj6e_
WLj6rC8UKNN40TXiQKVORdE&h

ccifp.pl. (2020, 12). Pobrano z lokalizacji
https://www.ccifp.pl/komunikacja/publikacje/p/publication/barometr-csr-2020.html

forbes.pl. (2020, 10 26). Pobrano z lokalizacji forbes.pl/technologie.
forsal.pl/gospodarka. (2021, 03 04). Pobrano z lokalizacji www. forsal.pl.

https://biuroprasowe.orange.pl. (2020, 12 22). Pobrano z lokalizacji
https://biuroprasowe.orange.pl: https://biuroprasowe.orange.pl/blog/spoleczna-
odpowiedzialnosc-w-pandemii/

https://biuroprasowe.orange.pl. (2021, 01 19). Pobrano z lokalizacji
https://biuroprasowe.orange.pl: https://biuroprasowe.orange.pl/blog/certyfikat-ok-
senior-dla-orange/

orange.pl. (2021, 03 20). Pobrano z lokalizacji www.orange.pl:
https://www.orange.pl/

pmrmarketexperts.pl. (2021, 01 04). Pobrano z lokalizacji pmrmarketexperts.pl:
https://www.pmrmarketexperts.com/o-nas/

raportzintegrowany.orange.pl. (2020). Pobrano z lokalizacji
https://raportzintegrowany.orange.pl/raport2019/pl/company-and-our-
stakeholders/about-our-company/

stat.gov. (2019, 10 21). Pobrano z lokalizacji stat.gov.pl:
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&u
act=8&ved=2ahUKEwiw7eml|_tDtAhVK5uAKHbdgDNAQFjAAegQIBRAC&url=ht
tps%3A%2F%2Fstat.gov.pl%2Fobszary-tematyczne%2Fnauka-i-technika-

spoleczenstwo-informacyjne%?2Fspoleczenstwo-informacyjne%?2


https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fbiuroprasowe.orange.pl%2Finformacje-prasowe%2Fwysokie-pozycje-orange-polska-integrated-solutions-i-bluesoft-w-rankingu-computerworld%2F%3Ffbclid%3DIwAR2aihdF5NK4o7Wil_5YOdo7jvkB2ocXj6e_WLj6rC8UkNN40TXiQKvORdE&h
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fbiuroprasowe.orange.pl%2Finformacje-prasowe%2Fwysokie-pozycje-orange-polska-integrated-solutions-i-bluesoft-w-rankingu-computerworld%2F%3Ffbclid%3DIwAR2aihdF5NK4o7Wil_5YOdo7jvkB2ocXj6e_WLj6rC8UkNN40TXiQKvORdE&h
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fbiuroprasowe.orange.pl%2Finformacje-prasowe%2Fwysokie-pozycje-orange-polska-integrated-solutions-i-bluesoft-w-rankingu-computerworld%2F%3Ffbclid%3DIwAR2aihdF5NK4o7Wil_5YOdo7jvkB2ocXj6e_WLj6rC8UkNN40TXiQKvORdE&h
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fbiuroprasowe.orange.pl%2Finformacje-prasowe%2Fwysokie-pozycje-orange-polska-integrated-solutions-i-bluesoft-w-rankingu-computerworld%2F%3Ffbclid%3DIwAR2aihdF5NK4o7Wil_5YOdo7jvkB2ocXj6e_WLj6rC8UkNN40TXiQKvORdE&h
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fbiuroprasowe.orange.pl%2Finformacje-prasowe%2Fwysokie-pozycje-orange-polska-integrated-solutions-i-bluesoft-w-rankingu-computerworld%2F%3Ffbclid%3DIwAR2aihdF5NK4o7Wil_5YOdo7jvkB2ocXj6e_WLj6rC8UkNN40TXiQKvORdE&h

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.

e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

UKE. (2020, 07 31). UKE.gov.pl. Pobrano z lokalizacji UKE.gov.pl:
https://www.uke.gov.pl/akt/raport-o-stanie-rynku-telekomunikacyjnego-w-2019-r-
,345.html

UKE. (2020, 07 31). UKE.gov.pl. Pobrano z lokalizacji UKE.gov.pl:
https://www.uke.gov.pl/akt/raport-o-stanie-rynku-telekomunikacyjnego-2-2019-r-
,345.html

www. stat.gov.pl. (2021, 02 01). Pobrano z lokalizacji www. stat.gov.pl:
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/warunki-zycia/dochody-wydatki-i-warunki-
zycia-ludnosci/jakosc-zycia-osob-starszych-w-polsce,26,2.html

www.bankier.pl. (brak daty). Pobrano z lokalizacji www.bankier.pl:
https://www.bankier.pl/static/att/emitent/2021-02/OPLGrupaMDA-PL-2020-12-
31 202102171082171205.xhtml?fbclid=IwAROyugbzferlxyl-25BB2PZVaT69iFg-
ZKAB6GMBox7nsT8KRjeEb8WY QdAA#MDA42Realizacjastrategii

www.ccifp.pl. (brak daty). Pobrano z lokalizacji www.ccifp.pl:
https://www.ccifp.pl/komunikacja/aktualnosci-ccifp/n/news/ponad-90-firm-angazuje-
sie-w-walke-z-pandemia-co-trzecia-wspiera-sluzbe-zdrowia-wyniki-5-edycji.html
www.ec.europa.eu. (brak daty). Pobrano z lokalizacji
https://ec.europa.eu/transparency/regdoc/index.cfm?fuseaction=list&coteld=1&year=
2001&number=366&language=pl

www.forbes.pl. (2011, 04 07). Pobrano z lokalizacji
https://www.forbes.pl/csr/definicje-i-standardy-csr/rchz9kd

www.iso.org.pl. (2020, 12 12). Pobrano z lokalizacji
https://www.iso.org.pl/uslugi-zarzadzania/wdrazanie-systemow/odpowiedzialnosc-
spoleczna-csr/iso-26000/

www.rankingodpowiedzialnychfirm.pl. (2020, 12 09). Pobrano z lokalizacji
http://rankingodpowiedzialnychfirm.pl/2020/06/ranking-odpowiedzialnych-firm-
2020-wyniki-klasyfikacja-generalna/

111 / 137


https://www.iso.org.pl/uslugi-zarzadzania/wdrazanie-systemow/odpowiedzialnosc-spoleczna-csr/iso-26000/
https://www.iso.org.pl/uslugi-zarzadzania/wdrazanie-systemow/odpowiedzialnosc-spoleczna-csr/iso-26000/

e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

Spis tabel

Tabela 1 Wybrane definicje pojecia wizerunek z ubiegltego wieku.........cccovevviiiiiiiiiiiiinnnn, 6
Tabela 2 Wybrane definicje pojgcia wizerunek zZ XXI W ....occviiviiiiiiiiiiiiieiiceeee e 7
Tabela 3 Funkcje wizerunku przedsi€biorStWa ..........cccvecviiveiiiieiiiciiieeecse e 11
Tabela 4 Wybrane definicje spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. .......cccoccvveviveeiivieiineenne, 18
Tabela 5 CSR w podziale Na frazy CZASOWE...........c.ccveieiieiieiierie e 19
Tabela 6 Korzysci finansowe i pozafinansowe z wdrozenia CSR w przedsigbiorstwie. ......... 28
Tabela 7 Osoby regularnie korzystajace z Internetu wedhug grup wieku .........cccoccevviiinrnnnns 53

Tabela 8 Przyznane priorytety dla obszaréw dziatah z zakresu CSR Orange Polska w opinii

LS 010) 116 (531110 X AR UPRPRUPRPPRPPRS 89

Spis schematow

Schemat 1 Rodzaje wizerunku ze wzgledu na perspektyWe ..........ccovveeeieieneneneneseseeeeeenes 9
Schemat 2 Rodzaje wizerunku ze wzglgdu na sposob oddziatywania............ccccoveeiiiinenenne. 10
Schemat 3 Piramida CSR wedlug A.B. Carolla...........cccovviiiiiiiiiiiii 15
Schemat 4 Model CSR w postaci diagramu Viena Schwartz”a, Carroll’a .........ccccooveviivenenne 16
Schemat 5 Siedem kluczowych obszaréw CSR wg ISO 26000...........cccovveviiiviiieiinicieenene 17
Schemat 6 OtOCZENIE OFJANIZACT ...vvevvereeierieiteite sttt bbb 22
Schemat 7 Struktura podmiotowa telefonii ruchomej w roku 2019..........cccccoeveiieieecicceenen, 32
Schemat 8 Struktura podmiotowa Internetu szerokopasmowego w roku 2019 ...................... 33
Schemat 9 Logo firmy Orange PoISKa S.A ..o 35
Schemat 10 Pozycjonowanie Orange Polska w rankingu Computerworld Top 200, na tle

branZy W 2020 TOKU ......oviiiiiiiiiiiieii e 36
Schemat 11 Wizja Orange POISKa ..........ccuiiiiiiiie ittt ne e 37
Schemat 12 Wybrane certyfikaty zdobyte przez Orange Polska w roku 2020 .............cc.c....... 41
Schemat 13 Struktura Zarzadzania Orange Polska ...........ccccoooiiiiiiiiiii e 43
Schemat 14 Struktura Zarzadu Orange Polska............ccoceiiiiiiiiiiiiicc e, 45
Schemat 15 Grupy interesariuszy Orange POISKa ...........ccccooiviiiiiiiiccic e 48
Schemat 16 Elementy otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego Orange Polska. ................... 50
Schemat 17 Struktura rynku telekomunikacyjnego w maju 20201 .........ccooereriienencseniennnn, 52
Schemat 18 Filary strategii Orange POISKa ...........cccciviiiiiiiiiee e, 57

Schemat 19 Charakterystyka firm realizujacych spoteczng odpowiedzialnos$¢ biznesu w opinii

LTS 1110 17T 70

108

112 / 137



e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

Schemat 20 Charakterystyka firm realizujagcych spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu w opinii

PTACOWITKOW. ..ttt b etk b e r e e be e neannenne s 71

Spis wykresow

Wykres 1. Wptyw pandemii Covid 19 na role przypisywang ustugom telekomunikacyjnym w
A (o L I ee 10 14 =101 1Y/ 1 1 OSSPSR 34
Wykres 2. Przyrost bazy klientéw prepaid i postpaid w Orange Polska w latach 2017 — 2020
(AN W MINL) ettt ettt e e beene e s be et e e neenreenteanes 38

Wykres 3. Wzrost uzytkownikow oferty konwergentnej i Internetu szerokopasmowego

(O] - LT Tl o] ) USSR 39
Wykres 4. Wzrost Ebitda dla Orange Polska w latach 2017 — 2020..........cccocviiiiinienieiennn, 39
Wykres 5. Badanie NPS operatoréw komoérkowych w latach 2018 — 2019. ......cccoevieeienee. 40
Wykres 6. Struktura plci osob zatrudnionych w Orange Polska w 2019 1. 46
Wykres 7. Struktura wiekowa osdb zatrudnionych w Orange Polska w 2019 1. .....cooecviinnnnn 47
Wykres 8. Rozktad procentowy respondentéw ze wzgledu na wiedzg o spotecznej............... 64

Wykres 9. Rozktad procentowy ankietowanych ze wzgledu na wiedze o CSR z
uwzglednieniem osob, ktére odmowity wypelnienia ankiety ze wzgledu na brak wiedzy
dotyCzace] ZAAANICNIA. ... .eiuviiiiiiiiii e 65
Wykres 10. Rozktad ankietowanych pod katem znajomosci strategii CSR w podziale na
klientow 1 pracOWNIKOW OTANZE. .......ocvviiriiiiiiiieiiie e 66

Wykres 11. Powody, dla ktérych firmy angazuja si¢ w spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu w

opinii ankietowanych w podziale na klientow 1 pracownikOw. ..........ccccovvveiiiiiiiciiniiieennnn, 67
Wykres 12. Ocena potrzeby wdrazania CSR W biZnesie. ........ccccovvviiiiiiiniiieniiie e 68
Wykres 13. Postawa ankietowanych wobec firm realizujagcych CSR..........c.ccooiiiiiiiinnn. 72
Wykres 14. Postawa ankietowanych w podziale na grupe klientéw 1 pracownikéw wobec firm
1ealiZUJaCyYCh CSR. ..ot 73
Wykres 15. Postawa ankietowanych wobec zakupu produktow i1 ustug firm realizujagcych CSR
.................................................................................................................................................. 74
Wykres 16. Postawa ankietowanych wobec zakupu produktow i ustug firm realizujagcych CSR
w podziale na grupe klientdw 1 pracoWniKOW. ..........ccociiiiiiiiiiiiiieiic e 74
Wykres 17. Wptyw CSR na poziom zaufania badanych do firmy realizujacej CSR............... 75
Wykres 18. Wptyw CSR na poziom zaufania badanych do firmy realizujacej CSR w podziale

LAE= R0 (] PP PP 75
Wykres 19. Ocena szczero$ci intencji firm z CSR w opinii badanych. ... 76

109

113 / 137



e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

Wykres 20. Ocena szczerosci intencji firm z CSR w opinii badanych w podziale na grupy... 76

Wykres 21. Struktura posiadanych ustug Orange Polska w grupie klientéw i pracownikéw. 77

Wykres 22. Srednia ilo$é ustug na jedna osobe w poszczegolnych grupach. ............c..c.......... 77
Wykres 23. Struktura badanych ze wzgledu na ilo$¢ posiadanych ustug w kazdej z dwoch
DAANYCHN GIUP. oo et reeneanes 78
Wykres 24. Poziom satysfakcji z ustug Orange Polska w podziale na klientow i pracownikdw.
.................................................................................................................................................. 79
Wykres 25. Czynniki, ktore ankietowani biorg pod uwage przy podejmowaniu decyzji

22|81 001V o o USSP 80

Wykres 26. Pozycja spolecznej odpowiedzialnosci na tle innych czynnikow wyboru, ktore
respondenci biorg pod uwage dokonujac zakupu. .........cccceveeiiiiiiiiniei s 80
Wykres 27. Trzy najwazniejsze czynniki wyboru, ktore respondenci biora pod uwage
dOKONUJAC ZAKUPU. ... ne e snn e neesnne s 81
Wykres 28. Wptyw spotecznych i ekologicznych dziatan Orange Polska na wybor operatora
telekomunikacyjnego wsrdd ankietowanych. ...........ccccovviiiiiiiiiiiicc e 82
Wykres 29. Opinia badanych na temat realizowania dziatan spotecznie odpowiedzialnych w
(O] - LT Tl o] ) USSR 82
Wykres 30. Cechy przypisane Orange Polska przez ankietowanych w grupie klientow......... 83

Wykres 31. Cechy przypisane Orange Polska przez ankietowanych w grupie pracownikow. 84

Wykres 32. Ocena dziatan Orange Polska wpisujacych si¢ w realizacje¢ strategii CSR. ......... 85
Wykres 33. Wptyw spotecznych i ekologicznych dziatan firmy na decyzj¢ o checi
swiadczenia pracy dla Orange Polska. .........cccoeeiiiiiiiiii e 86
Wykres 34. Wptyw dziatan CSR na ocen¢ Orange Polska jako pracodawcy.........c.cccernenee. 86
Wykres 35. Identyfikacja obszaréw spotecznej odpowiedzialnosci w Orange Polska przez
PracowniKOW 1 KIENTOW. ....ooiviiiiiiiiiiii i 87
Wykres 36. Poziom znajomosci programéw Fundacji Orange w grupie klientow................... 90
Wykres 37. Poziom znajomosci programéw Fundacji Orange w grupie pracownikow. ......... 90

Wykres 38. Obszary, ktore zdaniem ankietowanych Orange Polska powinien wdrozy¢ lub
r0zwing€ W ramach CSR. ... s 91
Wykres 39. Stosunek ankietowanych do zaangazowania si¢ w inicjatywy prospoteczne i
WOIONEAMTACKIE. ... s 92
Wykres 40. Stosunek ankietowanych do zaangazowania si¢ w inicjatywy prospoteczne 1

VY (0] [0 a1 L= o3 =T 93

114 / 137


file:///C:/Users/wloszmo1/Desktop/Praca_Magisterska_3.docx%23_Toc73129050
file:///C:/Users/wloszmo1/Desktop/Praca_Magisterska_3.docx%23_Toc73129050

e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39
115 / 137

Wykres 41. Stosunek ankietowanych do dziatan prospotecznych realizowanych przez biznes.

Wykres 42. Sktonnos$¢ do rekomendacji ustug Orange rodzinie i znajomym wsrod

ANKIBTOWANYCR. ...ttt e et e s ae e teese e e te e be e st e sseesteannesreenneans 95

[
[
[




e8fc351735a40c8802d02c9592£3b6c0
2021-06-02 06:52:39

Zalacznik 1 Warszawa ............... 2021

Kwestionariusz ankiety dla klienta

Szanowny Respondencie,

jestem studentkg Wyzszej Szkoty Biznesu — National Louis University w Nowym Saczu na
kierunku Zarzadzanie 1 zwracam si¢ do Pani/Pana z uprzejma prosba o wypelnienie ponizszej
ankiety. Celem ankiety jest zweryfikowanie informacji, czy dziatalno$¢ firmy w zakresie
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu wptywa na jej postrzeganie przez ludzi. Zebrane w ten
sposob dane pomoga mi w sformutowaniu wnioskow, ktére zostang zawarte w mojej pracy
magisterskiej. Tematem pracy jest ,,Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu w aspekcie
budowania wizerunku firmy na przyktadzie Orange Polska S.A.”

Zaznaczam, ze ankieta jest calkowicie anonimowa, a dane w niej zawarte sa poufne 1
postuza tylko do celow badawczych potrzebnych do napisania pracy magisterskiej. Prosze o
udzielenie odpowiedzi na poszczegdlne pytania, zgodnie ze stanem faktycznym oraz zalaczong
do pytan instrukcja. Przy wybranej odpowiedzi, w oknie wyboru, proszg wstawi¢ znak X. Przy
pytaniach, na ktére mozna udzieli¢ wiecej niz jednej odpowiedzi znajduje si¢ stosowna
informacja. Wypelnienie ankiety nie powinno zaja¢ wigcej niz 20 minut.

Serdecznie dzi¢kuj¢ za poSwigcony czas.

[
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1. Czy slyszal/a Pan/Pani o Spolecznej Odpowiedzialno$ci Przedsiebiorstw (CSR —

Corporate Social Responsibility)?

] Tak, doskonale wiem jakie sg zatozenia.
1 Tak styszalam/-tem, ale niewiele mogg o tym powiedziec.

1 Nie wiem co to jest.
2. Dlaczego Pani/Pana zdaniem firmy angazuja si¢ w dzialalno$¢ spoleczng?

] Poniewaz stanowi to element promocji ich firmy.

1 Probuja odwrdci¢ uwage od dziatalno$ci stanowigcej zagrozenie dla srodowiska.

J

Poniewaz w dzisiejszych czasach dotychczasowe narzedzia wykorzystywane do
promowania firmy sg nieskuteczne.

Poniewaz sg wrazliwe na problemy spoteczne.

Poniewaz chcg w ten sposdb wzmocni¢ wizerunek organizacji.

Nie mam zdania.

0O o o o

Inne

3. Prosze dokonczy¢ zdania:

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu moim zdaniem jest/nie jest (niepotrzebne skreslic)

00189725 o3 F: TR 0103 41 L2/

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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4. W jaki sposob Pani/Pana zdaniem informacje przekazywane przez firmy na temat

prowadzenia przez nie biznesu odpowiedzialnego wplywaja na wizerunek tych

organizacji.

Prosze zaznaczy¢ na osi do ktorego stwierdzenia bardziej si¢ Pani/Pan sklania.

Postrzegam Postrzegam
. takg firme jako
takg firme jako .
: dbajaca

dbajaca o .
: wylacznie o
otoczenia. .

interesy.
Chetniej OO0 O 00 O Unikalbym
kupowatbym Y Y Y Y kupowania
produkty i produktow i
ustugi takiej . 3 5 1 o 1 ustug takiej
firmy. firmy.
Mam wigksze Nie mam
zaufanie do zaufania do
takiej firmy. 4 3 ) 1 0o 1 takiej firmy.

Intencje takiej

organizacji sa O O O O O O
szczere |

chodzi jej o

zZréwnowazony 4 3 2 ! o 1
rozwoj.

Intencje takiej
organizacji s3
nieszczere i
chodzi
wylacznie o
wiasne zyski.

5. Z ktorych ustug Orange Polska aktualnie Pani/Pan korzysta?

Telefon komorkowy
Telefon stacjonarny
Internet Stacjonarny
Internet Mobilny
Telewizja

Energia

s I A A N O

Aktualnie nie korzystam z ustug Orange Polska

[o8]
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6. Prosze zaznaczy¢ na ile jest Pani/Pan zadowolona/-y z uslug Orange?

Telefon komoérkowy (na abonament)

Bardzo Zadowolony Nie mam | Niezadowolony Bardzo Nie korzystam
zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi
Telefon komorkowy (na karte)
Bardzo Zadowolony Nie mam | Niezadowolony Bardzo Nie korzystam
zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi
Telefon stacjonarny
Bardzo Zadowolony Nie mam | Niezadowolony Bardzo Nie korzystam
zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi
Internet Stacjonarny
Bardzo Zadowolony Nie mam | Niezadowolony Bardzo Nie korzystam
zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi
Internet Mobilny
Bardzo Zadowolony Nie mam | Niezadowolony Bardzo Nie korzystam
zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi
Internet Mobilny
Bardzo Zadowolony Nie mam | Niezadowolony Bardzo Nie korzystam
zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi
Telewizja
Bardzo Zadowolony Nie mam | Niezadowolony Bardzo Nie korzystam
zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi
Energia
Bardzo Zadowolony Nie mam | Niezadowolony Bardzo Nie korzystam
zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi

[E=S
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7. Naile informacje na temat spolecznych i ekologicznych dzialan Orange Polska, maja

wplyw na Pani/Pana wybor operatora telekomunikacyjnego?

Maja bardzo duzy wpltyw.
Maja wptyw.
Raczej nie majg wptywu.

Zdecydowanie nie majg wptywu.

0 O o o O

Nie wiem.

8. Prosze¢ wskazaé¢ wszystkie czynniki, ktore bierze Pani/Pan pod uwage dokonujac

zakupu ushug telekomunikacyjnych:

Cena produktu/ustugi.

Jakos¢ produktu/ustugi.

Marka produktu.

Informacja o tym, ze firma angazuje w dziatania prospoteczne.
Oznakowanie ekologiczne/spoteczne (np. ecolabel, fair trade).
Nagrody i odznaki konsumenckie.

Opinie ekspertow.

Opinie znajomych i rodziny

o o o o o o 0o o -

Inne: jakie

9. Prosze wskaza¢ 3 najwazniejsze czynniki, ktore bierze Pani/Pan pod uwage dokonujac
zakupu uslug telekomunikacyjnych:

Cena produktu/ustugi.

Jakos¢ produktu/ustugi.

Marka produktu.

Informacja o tym, Ze firma angazuje w dziatania prospoteczne.

Oznakowanie ekologiczne/spoleczne (np. ecolabel, fair trade).

Nagrody i odznaki konsumenckie.

Opinie ekspertow.

Opinie znajomych i rodziny

o o o o o o oo oo -

T A= =1L

o1
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10. Na ile Pani/Pana zdaniem ponizsze stwierdzenia pasuja Orange Polska?
Gdzie: 5 — zdecydowanie pasuje, 4 — raczej pasuje, 3 — nie mam zdania,
2 —raczej nie pasuje, 1 — zdecydowanie nie pasuje.

Firma Orange jest:

Innowacyjna
Nowoczesna

Nudna

Konserwatywna
Dbajaca o pracownikoéw
Wszechstronna

Prgzna

Dbajaca o klientow.

11. Prosze¢ zaznaczy¢ na ile Pani/Pana zdaniem ponizsze stwierdzenia pasuja do firmy
Orange Polska?
Gdzie: 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam, 4 — raczej si¢ zgadzam, 3 —nie mam zdania,
2 —raczej si¢ nie zgadzam, , 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam.

Firma Orange:

Dba o klienta.

Dziata odpowiedzialnie.

Jest przyjazna dla srodowiska.

Daje dostep do nowych technologii.

Jest godna polecenia.

Angazuje si¢ w dzialania spoleczne.

Jest wyrdzniajacym si¢ operatorem.

Gwarantuje najlepsza jako$¢.

Daje kompleksowe rozwigzania.

Towarzyszy mi w zyciu.

Jest przyjazna dla Senioréw

Daje poczucie bezpiecznego korzystania z
Internetu.

[op}
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12. Czy zgadza si¢ Pani/Pan ze stwierdzeniem, Ze Orange Polska dziala spolecznie
odpowiedzialne?
] Zgadzam si¢
'] Nie zgadzam si¢

(] Nie mam zdania

13. Prosze okre$li¢ ktore obszary w Orange Polska Pani/Pana zdaniem sa objete
dzialaniami w ramach spolecznej odpowiedzialnosci Biznesu (CSR)

1 Obszar pracowniczy — Orange Polska inwestuje w rozwdj pracownikow, jest dobrym
pracodawca dzicki czemu poszukujacy pracy sg nim zywo zainteresowani.

1 Dzialania ekologiczne — Orange zwraca uwage na to jak w swojej dzialalnosci wplywa
na otoczenie i tak realizuje swoje zadania by zminimalizowa¢ negatywny wptyw na
srodowisko naturalne.

1 Bezpieczna sie¢ — W Internecie pojawiaja ciggle pojawiaja si¢ nowe formy zagrozen i
niepokojace zjawiska, takie jak cyberprzemoc, niekontrolowane zakupy przez Internet,
uzaleznienia od Internetu czy serwisoOw spolecznosciowych. Orange dba 0 to by
korzystanie z najnowszych technologii byto proste i bezpieczne.

1 Rozw0j spoteczny 1 cyfrowy — Orange troszczy si¢ o to by wszyscy klienci (nienaleznie
od wiedzy, umiejetnosci, sprawnosci czy miejsca zamieszkania) mogli w pelni
korzysta¢ z mozliwosci, jakie daja im nowe technologie i ustugi. Dzigki temu zmienia

zycie ludzi 1 spolecznosci na lepsze.

14. Prosze oceni¢ w skali od 1 do 4 ponizsze dzialania Orange Polska realizowane w
ramach Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (CSR).

Gdzie:1 oznacza dla Pani/Pana najwazniejsze dziatanie, a 4 najmniej wazne.

Obszar pracowniczy — Orange Polska inwestuje w rozwdj pracownikow, jest
dobrym pracodawcg dzigki czemu poszukujacy pracy sg nim zywo
zainteresowani.

Dziatania ekologiczne — Orange zwraca uwage na to jak w swojej dziatalnosci
wptywa na otoczenie i tak realizuje swoje zadania by zminimalizowad
negatywny wplyw na srodowisko naturalne.

Wolontariat pracowniczy — pracownicy Orange Polska sg zaangazowani w
dobrowolne dziatania na rzecz inicjatyw prospotecznych.

Raporty spoteczne — Orange Polska publikuje raporty prezentujace sposob
zarzadzania firma.

I~
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15. Prosze zaznaczy¢ na ile znane sq Pani/Panu ponizsze programy realizowane przez

16.

Fundacj¢ Orange.

O

MegaMisja - cykl zaje¢ dla dzieci z klas 1-3 szkot podstawowych, ktory ma za zadanie
pomoc dzieciom zadbaé o swojg rownowage 1 bezpieczenstwo online

#Superkoderzy - cykl zaje¢ dla dzieci z klas 4-8 szkot podstawowych, ktory ma za
zadanie pomoc dzieciom zadba¢ o swoja rownowage 1 bezpieczenstwo online

,Lekcja Enter” - powstata, zeby wspiera¢ szkoty i1 nauczycieli w prowadzeniu
atrakcyjnych, nowoczesnych lekcji, z wykorzystaniem e-zasobow i nowych technologii
Pomagajmy Gigabajtami -

Pracownie Orange - $wietlice wyposazone w komputery, bezptatny Internet, telewizory,
drukarki ze skanerami i konsole do gier zlokalizowane w matych miejscowosciach
FabLab - otwarte miejsca w Warszawie i Gdansku, skierowane do osob, ktore chcg
nauczy¢ sie tworczo korzysta¢ z nowych technologii

Zaprogramuj przysztos¢

ABC Internetu - zajecia dla seniorow wprowadzajace do cyfrowego swiata

Drugie zycie telefonu - od eko-projektowania poprzez ponowne uzycie, odnowe,
naprawg, 1 recykling telefonow 1 innych sprzetow. Orange wlacza zasady gospodarki
obiegu zamknigtego w swoje procesy, aby wydtuza¢ zywotno$¢ produktow i1 ograniczac
odpady.

Zrédto: blog Orange Polska https://biuroprasowe.orange.pl

Wolontariat pracowniczy — wolontariusze w czasie pandemii szyli maseczki, drukowali
przytbice, dostarczali do szpitali srodki ochrony osobistej, positki robili zakupy dla
Seniorow.

Nie styszalem o zadnym

Jakie dzialania Pani/Pana zdaniem Orange Polska powinien wdrozy¢/rozwinaé¢ w
ramach CSR (prosze zaznaczyé maksymalnie 3 odpowiedzi):

O o o o o O

W dziedzinie ekologii.
Promujace zdrowie.

Na rzecz dzieci.

Na rzecz zwierzat.

Wspierajace rozne formy kultury.

INNE, JAKIE: .ottt e

8
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17. Na ile osobiscie Pani/Pan angazuje si¢ w dzialalno$¢ prospoleczng lub wolontariat,
prosze zaznaczy¢ odpowiedz, ktora najlepiej oddaje Pani/Pana poglgdy:
] Czesto jestem inicjatorem takich dziatan, staram si¢ angazowac inne osoby z mojego

otoczenia.

Szukam takich inicjatyw i chetnie do nich dotaczam.

Gdy zostang zaproszony do udziatu to chetnie si¢ angazuje.

Chciatabym/chcialbym si¢ angazowac, ale z r6znych wzgledéw nie moge.

Nie angazuj¢ si¢ w takie dziatania, poniewaz uwazam, ze nie sg skuteczne.

Nie angazuj¢ si¢ w takie dziatania, poniewaz uwazam, ze nie sg potrzebne.

Nie angazuj¢ si¢ w takie dziatania, bo mi si¢ nie chce.

N I A O 0 N O

Mam inne zdanie. Jakie?

18. Ktore ze stwierdzen najlepiej oddaje Pani/Pana stosunek do stwierdzenia: , Firmy
powinny w swoich dzialaniach uwzglednia¢ korzysci spoleczne”.
1 Wplyw firmy na otoczenie powinien wykraczaé poza zakres jej dziatalnosci
komercyjnej.
Dziatania prospoteczne powinny by¢ na stale wpisane w misj¢ organizacji.
Firmy powinny od czasu do czasu angazowac si¢ w dzialania prospoteczne.

Firmy nie muszg angazowac si¢ w dziatania prospoleczne.

I B B A

Firmy nie powinny angazowac si¢ w takie dziatania, a raczej skupic si¢ na celu swojej
dziatalnosci.

1 Mam inne zdanie, jakie?

|©
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19. W jakie dzialania prospolecznych lub wolontariackich byla/byl Pani/Pan osobi$cie

Zzaangazowana/zaangazowany (prosze opisac¢ w kilku zdaniach):

20. Na ile polecitby Pan Orange Polska swoim znajomym i bliskim:
1 Zdecydowanie polecam
1 Polecam
1 Nie polecam
0

Zdecydowanie nie polecam

21. Jakie dzialania Pani/Pana zdaniem powinna podja¢ firma Orange Polska, Zeby

poprawi¢ swéj wizerunek.
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Metryczka

Pleé: Wiek
1 Kobieta 1 18-25
"1 Mezczyzna 1 26-40
7 41-60
1 Powyzej 61
Wyksztalcenie: Q:;[]l:)%\ll ?s?( :)u:b ostatnio zajmowane
1 Podstawowe ] Menadzer
1 Zawodowe 1 Specjalista
1 Srednie 1 Pracownik fizyczny
1 Wyzsze 1 Wtlasny biznes
) Inne

Sytuacja materialna:

Bardzo dobra
Dobra
Przecigtna
Zta

Bardzo zla

N I O A

Odmowa

Dzi¢kuje za poSwiecony czas.
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Zaktacznik 2 Warszawa ................. 2021

Kwestionariusz ankiety dla pracownika

Szanowny Respondencie,

jestem studentkg Wyzszej Szkoty Biznesu — National Louis University w Nowym Saczu
na kierunku Zarzadzanie i zwracam si¢ do Pani/Pana z uprzejmg prosba o wypeknienie
ponizsze] ankiety. Celem ankiety jest zweryfikowanie informacji, czy dzialalno$¢ firmy w
zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu wplywa na jej postrzeganie przez ludzi.
Zebrane w ten sposob dane pomoga mi w sformutowaniu wnioskow, ktére zostang zawarte w
mojej pracy magisterskiej. Tematem pracy jest ,,Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu w
aspekcie budowania wizerunku firmy na przyktadzie Orange Polska S.A..”

Zaznaczam, ze ankieta jest catkowicie anonimowa, a dane w niej zawarte sg poufne i
postuza tylko do celow badawczych potrzebnych do napisania pracy magisterskiej. Prosze o
udzielenie odpowiedzi na poszczegdlne pytania, zgodnie ze stanem faktycznym oraz zalaczong
do pytan instrukcja. Przy wybranej odpowiedzi, w oknie wyboru, prosz¢ wstawi¢ znak X. Przy
pytaniach na ktére mozna udzieli¢ wigcej niz jednej odpowiedzi znajduje si¢ stosowna
informacja. Wypelnienie ankiety nie powinno zaja¢ wigcej niz 20 minut.

Serdecznie dzigkuje za posSwiecony czas.

[
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1. Czy slyszal/a Pan/Pani o Spolecznej Odpowiedzialnosci Przedsi¢biorstw (CSR —

Corporate Social Responsibility)?

] Tak, doskonale wiem jakie sg zatozenia.
1 Tak styszalam/-tem, ale niewiele mogg o tym powiedziec.

1 Nie wiem co to jest.
2. Dlaczego Pani/Pana zdaniem firmy angazuja si¢ w dzialalno$¢ spoleczng?

] Poniewaz stanowi to element promocji ich firmy.

1 Probuja odwrdci¢ uwage od dziatalno$ci stanowigcej zagrozenie dla srodowiska.

J

Poniewaz w dzisiejszych czasach dotychczasowe narze¢dzia wykorzystywane do
promowania firmy sg nieskuteczne.

Poniewaz sg wrazliwe na problemy spoleczne.

Poniewaz chcg w ten sposdb wzmocni¢ wizerunek organizacji.

Nie mam zdania.

0O o o o

Inne
3. Prosze dokonczy¢ zdania:
Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu moim zdaniem jest/nie jest (niepotrzebne skreslic)

POLrZEDNA, PONIEWAZ ...euvuiniiiiiiiiiiiiiiiiiii it e e

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------

------------------------------------------------------------------------------------------------------------

N
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4. W jaki sposob Pani/Pana zdaniem informacje przekazywane przez firmy na temat

prowadzenia przez nie biznesu odpowiedzialnego wplywaja na wizerunek tych

organizacji.

Prosze zaznaczy¢ na osi do ktorego stwierdzenia bardziej sie Pani/Pan sklania.

Postrzegam Postrzegam
. takg firme jako
takg firme jako .
: dbajaca

dbajaca o .
: wylacznie o
otoczenia. .

interesy.
Chetniej OO0 O 00 O Unikalbym
kupowatbym Y Y Y Y kupowania
produkty i produktow i
ustugi takiej 4 3 2 1 0 1 ustug takiej
firmy. firmy.
Mam wigksze Nie mam
zaufanie do zaufania do
takiej firmy. 4 3 ) 1 0o 1 takiej firmy.

Intencje takiej

organizacji sa O O O O O O
szczere |

chodzi jej o

zZréwnowazony 4 3 2 ! o 1
rozwoj.

Intencje takiej
organizacji sg
nieszczere i
chodzi
wylacznie o
wiasne zyski.

5. Z ktorych ustug Orange Polska aktualnie Pani/Pan korzysta?

Telefon komorkowy
Telefon stacjonarny
Internet Stacjonarny
Internet Mobilny
Telewizja

Energia

s I A A N O

Aktualnie nie korzystam z ustug Orange Polska

[o8]
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6. Prosze zaznaczy¢ na ile jest Pani/Pan zadowolona/-y z ustug Orange?

Telefon komoérkowy (na abonament)

Bardzo Nie mam . Bardzo Nie korzystam
Zadowolony . Niezadowolony . : .

zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi

Telefon komorkowy (na karte)

Bardzo Nie mam . Bardzo Nie korzystam
Zadowolony . Niezadowolony . : .

zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi

Telefon stacjonarny

Bardzo Nie mam . Bardzo Nie korzystam
Zadowolony . Niezadowolony . . .

zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi

Internet Stacjonarny

Bardzo Nie mam . Bardzo Nie korzystam
Zadowolony . Niezadowolony . : .

zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi

Internet Mobilny

Bardzo Nie mam . Bardzo Nie korzystam
Zadowolony . Niezadowolony . . .

zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi

Internet Mobilny

Bardzo Nie mam . Bardzo Nie korzystam
Zadowolony . Niezadowolony . . .

zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi

Telewizja

Bardzo Nie mam . Bardzo Nie korzystam
Zadowolony . Niezadowolony . . .

zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi

Energia

Bardzo Nie mam . Bardzo Nie korzystam
Zadowolony . Niezadowolony . . .

zadowolony zdania niezadowolony | z tej ustugi

[E=S
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7. Naile informacje na temat spolecznych i ekologicznych dzialan Orange Polska, maja

wplyw na Pani/Pana wybor operatora telekomunikacyjnego?

Maja bardzo duzy wpltyw.
Maja wptyw.
Raczej nie majg wptywu.

Zdecydowanie nie majg wptywu.

0 O o o O

Nie wiem.

8. Prosze¢ wskazaé¢ wszystkie czynniki, ktore bierze Pani/Pan pod uwage dokonujac

zakupu ushug telekomunikacyjnych:

Cena produktu/ustugi.

Jako$¢ produktu/ustugi.

Marka produktu.

Informacja o tym, ze firma angazuje w dziatania prospoleczne.
Oznakowanie ekologiczne/spoteczne (np. ecolabel, fair trade).
Nagrody i odznaki konsumenckie.

Opinie ekspertow.

Opinie znajomych i rodziny

o o o o o o 0o o -

QTR T L= Ot

9. Prosze wskaza¢ 3 najwazniejsze czynniki, ktore bierze Pani/Pan pod uwage dokonujac
zakupu uslug telekomunikacyjnych:

Cena produktu/ustugi.

Jakos¢ produktu/ustugi.

Marka produktu.

Informacja o tym, Ze firma angazuje w dziatania prospoteczne.

Oznakowanie ekologiczne/spoleczne (np. ecolabel, fair trade).

Nagrody i odznaki konsumenckie.

Opinie ekspertow.

Opinie znajomych i rodziny

0o o o o o o oo o >

T = =1L

o1
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10. Prosze zaznaczy¢ na ile Pani/Pana zdaniem ponizsze stwierdzenia pasuja do firmy
Orange Polska?
Gdzie: 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam, 4 — raczej si¢ zgadzam, 3 — nie mam zdania,
2 —raczej sig nie zgadzam, , 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam.

Firma Orange:

Dba o klienta.

Dziata odpowiedzialnie.

Jest przyjazna dla srodowiska.

Daje dostep do nowych technologii.

Jest godna polecenia.

Angazuje si¢ w dziatania spoteczne.

Jest wyr6zniajacym si¢ operatorem.

Gwarantuje najlepsza jakos¢.

Daje kompleksowe rozwigzania.

Towarzyszy mi w zyciu.

Jest przyjazna dla Senioréw

Daje poczucie bezpiecznego korzystania z
Internetu.

11. Na ile Pani/Pana zdaniem ponizsze stwierdzenia pasuja Orange Polska?
Gdzie: 5 — zdecydowanie pasuje, 4 — raczej pasuje, 3 — nie mam zdania,
2 — raczej nie pasuje, 1 — zdecydowanie nie pasuje.

Firma Orange jest:

Innowacyjna

Nowoczesna
Nudna

Konserwatywna

Dbajaca o pracownikow

Wszechstronna

Prgzna

Dbajaca o klientow.

[op}
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12. Czy zgadza si¢ Pani/Pan ze stwierdzeniem, ze Orange Polska dziala spolecznie
odpowiedzialne?

U
U
N

Zgadzam si¢
Nie zgadzam si¢

Nie mam zdania

13. Czy Pani/Pana zdaniem dzigki wdroZzonym dzialaniom z zakresu spolecznej

odpowiedzialnos$ci Orange Polska jest lepszym pracodawca niz inne firmy?

[]

N I B

Zdecydowanie tak
Tak

Nie mam zdania
Nie

Zdecydowanie nie

14. Prosze¢ okresli¢ ktore obszary w Orange Polska Pani/Pana zdaniem sa objete
dzialaniami w ramach spolecznej odpowiedzialno$ci Biznesu (CSR)

[

Obszar pracowniczy — Orange Polska inwestuje w rozwoj pracownikow, jest dobrym
pracodawca dzicki czemu poszukujacy pracy sg nim zywo zainteresowani .

Dziatania ekologiczne — Orange zwraca uwage na to jak w swojej dzialalno$ci wplywa
na otoczenie 1 tak realizuje swoje zadania by zminimalizowaé negatywny wplyw na
srodowisko naturalne.

Bezpieczna sie¢ — W Internecie pojawiajg ciggle pojawiaja si¢ nowe formy zagrozen i
niepokojace zjawiska, takie jak cyberprzemoc, niekontrolowane zakupy przez Internet,
uzaleznienia od Internetu czy serwisoOw spotecznosciowych. Orange dba o to by
korzystanie z najnowszych technologii byto proste i bezpieczne.

Rozwoj spoleczny i cyfrowy — Orange troszczy si¢ o to by wszyscy klienci (nienaleznie
od wiedzy, umiejetnosci, sprawnosci czy miejsca zamieszkania) mogli w peini
korzysta¢ z mozliwosci, jakie dajg im nowe technologie i ustugi. Dzigki temu zmienia
zycie ludzi i spolecznosci na lepsze.

Inne

I~
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15. Na ile informacje na temat spolecznych i ekologicznych dzialan Orange Polska, maja
wplyw na Pani/Pana decyzje o pracy dla Orange Polska?
] Majg bardzo duzy wptyw.
Maja wptyw.
Raczej nie majg wptywu.

Zdecydowanie nie majg wplywu.

0O o o o

Nie wiem.

16. Prosze oceni¢ w skali od 1 do 4 ponizsze dzialania Orange Polska realizowane w
ramach Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (CSR).

Gdzie:1 oznacza dla Pani/Pana najwazniejsze dziatanie, a 4 najmniej wazne.

Obszar pracowniczy — Orange Polska inwestuje w rozwdj pracownikow, jest
dobrym pracodawcg dzigki czemu poszukujacy pracy sa nim zywo
zainteresowani.

Dziatania ekologiczne — Orange zwraca uwagg na to jak w swojej dziatalnosci
wplywa na otoczenie i tak realizuje swoje zadania by zminimalizowad
negatywny wplyw na $rodowisko naturalne.

Wolontariat pracowniczy — pracownicy Orange Polska sg zaangazowani w
dobrowolne dziatania na rzecz inicjatyw prospotecznych.

Raporty spoteczne — Orange Polska publikuje raporty prezentujace sposob
zarzadzania firma.

17. Prosz¢ zaznaczy¢ na ile znane sa Pani/Panu ponizsze programy realizowane przez

Fundacje¢ Orange.

1 MegaMisja - cykl zaj¢¢ dla dzieci z klas 1-3 szkoét podstawowych, ktory ma za zadanie
pomoc dzieciom zadbac o swojg rownowage 1 bezpieczenstwo online

1 #Superkoderzy - cykl zaje¢ dla dzieci z klas 4-8 szkot podstawowych, ktory ma za
zadanie pomdc dzieciom zadbac o swojga rownowage 1 bezpieczenstwo online

1 ,Lekcja Enter” - powstala, zeby wspiera¢ szkoly i nauczycieli w prowadzeniu
atrakcyjnych, nowoczesnych lekcji, z wykorzystaniem e-zasobow i nowych technologii

1 Pomagajmy Gigabajtami - mozliwos¢ przekazanie niewykorzystanych danych z pakietu
danych w abonamencie klient moze przeznaczy¢ na pomoc dzieciom i mlodziezy w
rodzinnych domach dziecka.

1 Pracownie Orange - $wietlice wyposazone w komputery, bezptatny Internet, telewizory,

drukarki ze skanerami i konsole do gier zlokalizowane w matych miejscowosciach

8
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1 FabLab - otwarte miejsca w Warszawie i Gdansku, skierowane do osob, ktére chca
nauczy¢ si¢ tworczo korzysta¢ z nowych technologii

1 ABC Internetu - zajecia dla senioréw wprowadzajace do cyfrowego swiata

1 Drugie zycie telefonu - od eko-projektowania poprzez ponowne uzycie, odnowg,
naprawe, 1 recykling telefonow i innych sprzetow. Orange wiacza zasady gospodarki
obiegu zamknigtego w swoje procesy, aby wydtuza¢ zywotno$¢ produktow i ograniczac
odpady.

1 Wolontariat pracowniczy — wolontariusze w czasie pandemii szyli maseczki, drukowali
przytbice, dostarczali do szpitali srodki ochrony osobistej, positki robili zakupy dla
seniorow.

1 Nie styszatem o zadnym

18. Jakie dzialania Pani/Pana zdaniem Orange Polska powinien wdrozyé¢/rozwinaé w
ramach CSR (prosze zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi):

W dziedzinie ekologii.
Promujace zdrowie.
Na rzecz dzieci.

Na rzecz zwierzat.

Wspierajace rdézne formy kultury.

I I O O I O

T =T = Q-

19. Na ile osobiscie Pani/Pan angazuje si¢ w dzialalno$¢ prospoleczna lub wolontariat,
prosze zaznaczy¢ odpowiedz ktora najlepiej oddaje Pani/Pana poglgdy:
1 Czgsto jestem inicjatorem takich dziatan, staram si¢ angazowac inne osoby z mojego

otoczenia.

Szukam takich inicjatyw i chetnie do nich dofaczam.

Gdy zostang zaproszony do udziatu to chetnie si¢ angazuje.

Chciatabym/chcialbym si¢ angazowac ale z r6znych wzgledéw nie moge.

Nie angazuje si¢ w takie dziatania poniewaz uwazam, ze nie sg skuteczne.

Nie angazuje si¢ w takie dziatania poniewaz uwazam ze nie sg potrzebne.

Nie angazuje si¢ w takie dziatania bo mi si¢ nie chce.

0
0
U
U
U
0
0

Mam inne zdanie. Jakie?
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20. Ktére ze stwierdzen najlepiej oddaje Pani/Pana stosunek do stwierdzenia: ,,Firmy
powinny w swoich dzialaniach uwzglednia¢ korzysci spoleczne”.
1 Wplyw firmy na otoczenie powinien wykracza¢ poza zakres jej dzialalnosci
komercyjnej.
Dziatania prospoteczne powinny by¢ na stale wpisane w misj¢ organizacji.
Firmy powinny od czasu do czasu angazowac¢ si¢ w dziatania prospoteczne.

Firmy nie muszg angazowac si¢ w dzialania prospoteczne.

(N I N

Firmy nie powinny angazowac si¢ w takie dzialania, a raczej skupic¢ si¢ na celu swojej
dziatalnosci.

1 Mam inne zdanie, jakie?:

21. W jakie dzialania prospolecznych lub wolontariackich byla/byl Pani/Pan osobiScie

zaangazowana/zaangazowany (prosze opisac¢ w kilku zdaniach):

22. Na ile polecilby Pan Orange Polska swoim znajomym i bliskim:
1 Zdecydowanie polecam.

Polecam.

Nie mam zdania.

Nie polecam.

0o o o o

Zdecydowanie nie polecam

23. Jakie dzialania Pani/Pana zdaniem powinna podjaé¢ firma Orange Polska, zeby

poprawic swoj wizerunek.
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Metryczka
Pleé: Wiek
1 Kobieta 1 18-25
"1 Mezczyzna 1 26-40
1 41-60
1 Powyzej 61
Wyksztalcenie: Aktualpe Iu.b ostatnio zajmowane
stanowisko:
1 Podstawowe ] Menadzer
1 Zawodowe 1 Specjalista
1 Srednie ] Pracownik fizyczny
1 Wyzsze 1 Wtlasny biznes
) Inne
Staz pracy w Orange Polska S.A. Sytuacja materialna:
1 Mniej niz rok 1 Bardzo dobra
1 1-2lata 1 Dobra
1 3-5lat 1 Przecigtna
7 6-10lat 0 Zia
1 Wigcej niz 10 lat "1 Bardzo zfa
1 Odmowa

Dzi¢kuje za poSwiecony czas.




