Ztozenie pracy online:
2022-02-28 07:47:37
Kod pracy:
14956/38565/CloudA

Malwina Wotoszyn
(nr albumu: 9710)

Praca licencjacka

Spoteczna Odpowiedzialnos$¢ Biznesu na przyktadzie Grupy
Polskie Sktady Budowlane

Corporate Social Responsibility on the example of Grupa
Polskie Sktady Budowlane

Wydziat: Wydziat Nauk Spotecznych i
Informatyki

Kierunek: Zarzadzanie

Specjalnosc: specjalista ds. reklamy
internetowej

Promotor: prof. WSB-NLU dr hab. Tadeusz
Medzelowski

Nowv Sacz. 2022




723439fb53a63edf8c2199dc7898914f
2022-02-28 07:47:38
2/ 51

Streszczenie

W pracy oméwiono teoretyczne zagadnienia dotyczace etyki biznesu i spotecznej odpowie-dzialnosci
biznesu. Omowienie standardéw postuzylo realizacji celu pracy, czyli opisaniu Grupy Polskie Skiady
Budowlane Handel S.A. jako przykladu wykorzystania koncepcji CSR do budowania pozadanego
wizerunku. Analizowane materiaty zostaly pozyskane bezposrednio z dzialu marketingu Centrali PSB w
Weleczu. Analiza literatury udowodnila, ze podstawa przynoszacych efekty w budowaniu pozadanego
wizerunku dziatan CSR jest ich trafne dopasowanie do grupy docelowej przedsigbiorstwa. Opisano profil
dziatalnosci handlowej firmy, oraz zwigzane z nim kwestie spoleczne realizowane w ramach dzialan
CSR. Przedstawiono analiz¢ SWOT 1 dziatania stuzace zdobyciu dobrego wizerunku przez organi-zacje,
prowadzone w ramach spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu.

Slowa kluczowe

wizerunek przedsigbiorstwa, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, etyka biznesu, kreowanie wizerunku
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Abstract

The thesis discusses the theoretical issue of business ethics and corporate social responsibility. The
discussion of the standards has served to achieve the purpose of the work, i.e. to describe Grupa Polskie
Sktady Budowlane Handel S.A. as an example of using the CSR concept to build the desired image. The
analyzed data were obtained directly from the marketing department of the PSB Headquarters in Wetecz.
The bibliography analysis has proven that the basis for the effective image-building of CSR activities is
their accurate matching to the target group of the enterprise. The thesis presents the profile of the
company's commer-cial activity and related social issues implemented as part of CSR activities. The
SWOT analysis and activities aimed at gaining a good image by the organization, conducted as part of
corporate social responsibility, are also discussed.

Keywords

company image, Corporate Social Responsibility, business ethics, business image creation
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Wstep

Jednym z celéw istnienia kazdego przedsigbiorstwa jest rozwdj i osiggnigcie zadowa-
lajacego poziomu zyskoéw, jest on mozliwy dzieki uzyskaniu przewagi konkurencyjnej na
rynku. W epoce globalizacji skutkujacej nasileniem konkurencji, réwniez na poziomie mig-
dzynarodowym uzyskanie takiej przewagi nie jest latwe. Stworzenie wyrdzniajgcego si¢
na szerokim tle konkurencji wizerunku marki jest coraz bardziej skomplikowane i wymaga
opracowania szczegotowej strategii dziatania, wykorzystujacej atuty organizacji. W takim
otoczeniu budowanie zazytych relacji ze spotecznosciami lokalnymi, moze okaza¢ si¢ zna-
czace dla szerszego spektrum tworzenia wizerunku na terenie kraju. Komplikacje wynikajace
z turbulentnie zmieniajgcego si¢ otoczenia gospodarczego skutkuja coraz wigkszymi trudno-
sciami w komunikacji z potencjalnymi klientami. Latwy dostep do informacji z catego §wiata
powoduje, ze w ich gaszczu tatwo zgubi¢ kontakt z klientem. W obecnych czasach wyrdznia-
ja si¢ firmy etyczne, przyjazne spotecznie i1 ekologiczne, troska o srodowisko 1 spolecznosci
lokalne to potencjalny sposéb, pozwalajacy na zaistnienie na tle innych podmiotéw postrze-

ganych jako skupionych na maksymalizacji wlasnych zyskow.

Celem ponizszej pracy sg rozwazania na temat wykorzystania inicjatyw spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu w budowaniu wizerunku firmy. Praca ma charakter teoretyczny,
sktada si¢ z dwoch rozdzialéw teoretycznych i trzeciego prezentujacego przyktadowe wyko-

rzystanie kwestii analizowanych na podstawie literatury przedmiotu.

W pierwszym rozdziale zawarto rozwazania teoretyczne na temat etyki biznesu, jej
genezy 1 istoty funkcjonowania. Zwrdcono uwage na kwestie moralnosci w gospodarce

1 przedstawiono model spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Przedmiotem rozdzialu drugiego byto oméwienie poje¢ marki, wizerunku i toku jego
ksztaltowania. Przedstawiono zaleznoSci miedzy elementami wplywajacymi na wizerunek,
a takze ewentualne zagrozenia dla jego powstania i okreslono atrybuty wizerunku. Ponadto

opisano wptyw dziatan spotecznie odpowiedzialnych na wizerunek przedsigbiorstwa.

Rozdziat trzeci poSwigcono prezentacji przedsigbiorstwa wykorzystujacego spoleczng
odpowiedzialno$¢ biznesu jako narzedzie do ksztattowania wizerunku. Scharakteryzowano

ksztalt organizacyjny Polskich Sktadéw Budowlanych oraz praktyki spolecznie odpowie-
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dzialne stosowane przez firm¢. Ponadto nakreslono umotywowanie wybranych konkretnych

dziatan w strategii marki oraz przedstawiono jej uzasadnienie w historii organizacji. Rozdziat

konczy ocena wyboru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako narzedzia do kreowania

i ugruntowania wizerunku w przypadku prezentowanego przedsigbiorstwa.
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Rozdzial 1. Etyka w biznesie i Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu (CSR)

— rozwazania teoretyczne.

1.1. Etyka w biznesie — geneza i istota funkcjonowania.

Etyka biznesu to fundament wspétczesnego podejscia do gospodarowania, stanowi zbior
standardow moralnego post¢powania w sytuacjach zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci
gospodarczej. Stowo etyka pochodzi od greckiego ethos i znaczy zwyczaj, czyli utrwalony
model postepowania w ramach okres§lonej grupy ludzi, w tym przypadku w otoczeniu gospo-
darczym. Postepowanie etyczne, oznacza postepowanie zgodne z pewnymi przyjetymi nor-
mami w ramach wspomnianej grupy, natomiast brak przestrzegania tych przyjetych norm jest
negatywnie postrzegany przez cztonkéw grupy (Ramocka, 2007). Celem etyki jest rozréznie-
nie ktére postepowanie jest moralne a ktére nie jest, innymi stowy reguluje ona zachowania
jednych ludzi wzglgdem drugich, podobne jest jej znaczenie w biznesie — ma zabezpieczac

potrzeby réznych grup interesu w gospodarce (Zbiegien-Maciag, 1997).

Pierwsze elementy, na ktérych opiera si¢ etyka biznesu mozna odnalez¢ juz w starozyt-
nosci u Platona 1 Arystotelesa, wedtug ktérego umiejetnos¢ zdobywania bogactwa za pomoca
gospodarowania to wynik podejmowania nieztomnych decyzji, ale réwniez posiadania pew-
nych cnét (Zbiegien-Maciag, 1997). W czasach naszej ery duzy wptyw na potaczenie warto-
sci etycznych z biznesem miata moralno$¢ chrzescijanska, a przede wszystkim luteranie
1 kalwinisci. Marcin Luter w swoich tezach opisywat warto$¢ pracy dla cztowieka jako po-
chodzacej od Boga i dajacej czlowiekowi wszystko, co jest mu do zycia potrzebne. Etyka
protestancka odbija si¢ w dzisiejszym podejs$ciu do kapitalizmu, co wida¢ w europejskiej poli-
tyce wyréwnania szans. Skoro na przestrzeni lat i to niezaleznie od epoki sukcesywne gospo-
darowanie byto kojarzone z wlasciwym rozwojem czlowieka, wyrosto rowniez przeswiadcze-
nie, ze etyka jest konieczna zeby regulowa¢ zachowania jednych ludzi wzgledem drugich.
Etyczny znaczy skuteczny, gdyz wiasnie etyczny tatwiej pozyskuje zaufanie klientéw, kon-

trahentéw 1 wtasnych pracownikéw (Zbiegien-Maciag, 1997).

Peter Pratley (1998) jako gléwny przedmiot dociekan etyki biznesu przedstawia badanie
zaréwno moralnych, jak i niemoralnych zachowan w celu wyrobienia i uzasadnienia sagdéw
i wypracowania rekomendacji. Zaufanie, cigzka praca, uczciwa konkurencja i bezstronne

procedury tworza etyczny biznes (Pratley, 1998). Wspomniane elementy stuza organizacjom
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jako podwaliny dla ich strategii 1 definiowania zatozen na wszystkich ptaszczyznach dziatania

przedsigbiorstwa.

Etyka biznesu definiuje zasady postgpowania na réznych ptaszczyznach, Aleksandra

Kuzior (2017) wymienia nast¢pujace przedmioty rozwazan etyki biznesu:
* Etyczne problemy pracy,
* Etyczne problemy konkurencji,
* Etyczne problemy promoc;ji i reklamy,
* Zachowanie ludzi biznesu w interakcjach z innymi,
*  Ochrona srodowiska naturalnego.

Etyczne problemy pracy autorka definiuje jako zasady oscylujace wokdét wypracowania spra-
wiedliwego traktowania pracownikéw, a takze zapewnienia im bezpieczenstwa i poszanowa-
nia godnosci ludzkiej. Etyka biznesu méwigca o zachowaniach konkurencyjnych na rynku
skupia si¢ gléwnie na nieetycznych praktykach monopolistycznych, oraz nieuczciwej konku-
rencji  (Kuzior, 2017) czesto majgcej znamiona dziatan nielegalnych. Ciekawa materig
z punktu widzenia socjologicznego jest kolejny punkt, czyli etyczne problemy zwigzane
z promocja 1 reklamg. Obejmuja one przede wszystkim kwestie ktamstw 1 manipulacji w re-
klamie, opierajacych komunikacj¢ z klientem na wywotaniu u niego emocji, zamiast dostar-
czeniu informacji (Kotler i Keller, 2021). Dziatalno$¢ gospodarcza na ma celu dostarczac
klientom warto$ci, a organizacjom zysku, podczas gdy odczucia konsumentéw to trudno mie-
rzalne rezultaty, co daje szersze pole do manipulacji i postepowania kwestionowanego etycz-
nie. Zachowania ludzi biznesu w relacjach interpersonalnych to kolejny zbiér mozliwosci
wystgpienia nieetycznych praktyk (Kuzior, 2017). Tendencje takich zachowan biorg si¢
z postaw ludzi, chetnie nazywajacych siebie realistami, a hotdujacych zalozeniu ze sukces
w biznesie nalezy osiagga¢ za wszelka ceng¢, nie zawsze na poziomie moralnosci (Zbiegien-
Maciag, 1997). Etyczne postawy moga by¢ budowane na podstawie rygorystycznego i racjo-
nalnego procesu badania probleméw etycznych, opartego na kryteriach: celu, metody, moty-

wu i konsekwencji (Kuzior, 2017).

Ostatnig ptaszczyznag o ktorej wspomina Aleksandra Kuzior (2017) 1 na ktérej] moga miec
swdj udzial nieetyczne mechanizmy jest ochrona §rodowiska naturalnego, cz¢sto troska o nig

stoi w opozycji do zbyt dostownie rozumianego przemystu i jest spychana na margines uwagi
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biznesu. Srodki stuzace przedsi¢biorstwom do ksztattowania etycznej filozofii organizacyjnej
to przede wszystkim rozwijanie i umacnianie pewnych postaw i1 umiej¢tnosci, gtownie przez

szkolenia (Pratley, 1998).

Patrzac na kwestie etyczne z poziomu ekonomii na pierwszy rzut oka wysuwa si¢
sprzeczno$¢ spowodowana celowoscig ich funkcjonowania, w opozycji do tradycyjnego uje-
cia, ktére méwi ze kazda dziatalno$¢ gospodarcza dazy do zysku (Zbiegien-Maciag, 1997).
Maksymalizacja profitu nie zawsze idzie w parze z dobrem spotecznym, na ktérego strazy
niejako stoi wlasnie etyka biznesu. Takie klasyczne podejscie do zarzadania
przedsigbiorstwem nie prowadzi do innowacyjnych rozwigzan i jego rozwoju. Wedtug Petera
Druckera zarzadza¢ biznesem to znaczy réwnowazy¢ réznorodnos$¢ potrzeb i celéw, podejscie
to oznacza ciggle ocenianie otoczenia i reagowanie zarOwno na potrzeby interesariuszy
organizacji jak 1 samego otoczenia (Drucker, 2005), mozna wigc pokusi¢ si¢ o stwierdzenie,

sg to zatozenia zgodne z etycznymi przestankami.

Wojciech Gasparski okresla etyke biznesu jako dziedzing¢ wiedzy wyznaczajacg grani-
ce moralnego wymiaru dziatalnosci gospodarczej, formutuje ona co w biznesie moralnym
jest, a co nie jest i ktore z tych dziatan sg wtasciwe. (Gasparski, 2012) Idac w krok za tg defi-
nicja wida¢, ze etyka biznesu ma na celu rozstrzyga¢ dylematy decyzyjne w biznesie pod
katem moralno$ci podejmowanych decyzji. Stwierdzenie czy dana organizacja dziata etycznie

to proces skomplikowanej analizy jej funkcjonowania na wielu ptaszczyznach.

Czynniki wptywajace na etycznosc¢ zachowan w organizacji majg charakter zaréwno we-

wngetrzny, jak i zewnetrzny i s3 to:
* zachowanie personelu kierowniczego — model przywodztwa,
* postepowanie charakterystyczne dla branzy,
* zachowania ludzi zajmujacych takie same stanowiska,
» formalna polityka organizacji,
* wiasne cele finansowe (Dylus, 2012).

Etyczna firma to taka, ktéra juz na poziomie projektowania strategii dzialania zawiera
etyczne przestanki i pewien poziom kultury gospodarowania (Zbiegien-Maciag, 1997), te
kodeksy i ustalenia po pewnym czasie funkcjonowania w organizacji zakorzeniajg si¢

w $wiadomosci ludzi jg tworzacych. Jednym z najwazniejszych zadan etyki biznesu jest, jak
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R
twierdzi Lidia Zbiegien — Maciag (1997) obalanie przekonan o biznesie jako bezwzglednej
walce bez skrupuléw opartej na drapieznej konurencji 1 dziataniach za wszelka ceng.
Podnoszenie spotecznej $wiadomosci dotyczacej etycznych wzorcéw w gospodarce ma
kluczowe znaczenie zwtlaszcza w Polsce, gdzie nalezy si¢ rozprawia¢ ze stereotypami
w rodzaju — pierwszy milion trzeba ukras¢ (Zbiegien-Maciag, 1997). Wspomniane stereotypy
przynosza duze straty, obnizaja poziom inicjatywy ludzi, ktérzy mogliby odnies¢ sukces
w przedsiebiorczosci. Etyczne zachowania wplywaja na postrzeganie organizacji przez
interesariuszy (Zbiegien-Maciag, 1997), tworza jej obraz jako stabilnej i godnej zaufania,

zaréwno wsrod pracownikow jak i klientow.

1.2. Wolny rynek i moralnos¢ wzgledem spoteczenstwa w dobie globalizacji.

Wedtug W. Gasparskiego (2012) reakcja na wspolczesne wyzwania, zwigzane z obni-
zajacym si¢ poziomem moralnosci w Swiecie biznesu, oraz zagrozeniami dla srodowiska na-
turalnego, sg starania korporacji na przywracanie zasad fair play i wszelkie inicjatywy oparte
na prospotecznych przestankach. Autor powotujac si¢ na wspomniane stwierdzenie zauwaza,
ze w dziatalno$ci organizacji pojawia si¢ coraz wiecej kodekséw 1 programéw etycznych,
ktore regulujg stosowanie praktyk spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Gasparski, 2012).
Pewne regulacje muszg by¢ przeprowadzone odgérnie, wolny rynek sam w sobie jest
kojarzony z niesprawiedliwoscig, podmioty nie majg zapewnionych réwnych szans, biznes
to walka ktérag mozna albo wygra¢ albo przegra¢, wprowadzenie zasad etycznego biznesu
podnosi moralnosc praktyk gospodarczych. (Dylus, 2012) W takim otoczeniu firmy w pelni

etyczne sg atrakcyjne zaréwno dla potencjalnych pracownikéw, partneréw i klientow.

Wojciech Gasparski (2012) jako probe wypracowania ogélnoswiatowych standardéw

etycznych przedstawia ogloszony przez Organizacj¢ Narodéw Zjednoczonych manifest

Globalna Etyka Gospodarcza, Skutki dla Swiatowego biznesu’.

Globalne Przymierze w manifescie zaleca nast¢pujace zasady (Kaszynska, 2013):
* Popieranie i przestrzeganie praw cztowieka przez spoteczno$¢ migdzynarodowa,

* Eliminowanie przypadkéw tamania praw cziowieka,

1'W 2000r. sekretarz generalny ONZ Kofi Annan przyjat inicjatywe Global Compact (Globalne Przymierze), majaca na celu
dodanie wartos$ci moralnych do dziatan globalnego rynku, w 2009 r. w ramach tej inicjatywy zostal ogtoszony wspomniany
Manifest Globalna etyka gospodarcza, Skutki dla §wiatowego biznesu.
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e Likwidacja wszystkich form pracy przymusowej,

* Zniesienie wykonywania pracy przez dzieci,

* Przeciwdzialanie dyskryminacji w sferze zatrudnienia,

* Popieranie prewencyjnego podejscia do dylematéw zwigzanych z ochrong srodowiska,
*  Wspieranie postaw odpowiedzialnosci wobec srodowiska naturalnego,

* Popieranie rozwoju przyjaznych srodowisku technologii,

* Przeciwdziatanie korupcji we wszystkich jej formach.

Celem manifestu byto naklonienie przedsigbiorstw do poparcia i powszechnego stosowania
wyzej wspomnianych zasad, ktére skupiajg si¢ wokét ochrony §rodowiska naturalnego, praw
cztowieka, poprawy standardéw pracy i przeciwdzialania korupcji, czyli naktaniania
organizacji do przyjecia etycznych postaw, odpowiedzialnych spotecznie (Kaszynska, 2013).
Zagrozenia ptynace z nieetycznych zachowan w gospodarce maja miejsce na calym Swiecie
i to wilasnie kluczowi gracze sceny gospodarczej powinni si¢ im wspolnie i konsekwentnie

przeciwstawiac.

Dodatkowym czynnikiem wplywajacym na ztozone procesy rynkowe w kontekscie
etycznym jest globalizacja. Procesy coraz glebszej integracji spoteczenstw, gospodarek
i kultur nabieraja predkosci, sprawia to ze rola wielu panstw staje si¢ marginalna jako
wyznaczajacych trendy, ale mimo wszystko musza si¢ dostosowa¢ do ogdlnoswiatowych,
tworzonych przez koroporacje regut (Kasiewicz, 2002). Globalizacja i wolny rynek niejako
stoja w konfllikcie z demokracja, ograniczajg rol¢ i wptyw panstwa na procesy gospodarcze,
a co za tym idzie zmniejszajg znaczenie przedstawicielstwa, czyli idac tym tropem wptywaja
na poglebianie nierdwnosci spotecznych. Przy ograniczaniu wpltywu procesow
demokratycznych istotne jest utrzymanie poziomu norm etycznych i moralnych w biznesie
przez podmioty go tworzace. W dzisiejszym $wiecie to nie panstwa reguluja otoczenie
przedsigbiorstwom, za$§ odwrotnie to przedsi¢biorstwa narzucajg warunki do wprowadzenia

instytucjom politycznym i panstwom (Dylus, 2012).

Konkurencyjno$¢ rozumiana jako biezaca pozycja podmiotu na rynku, wyrazona
w jego udziale i osigganej rentownosci, w zwigzku z procesami globalizacyjnymi coraz
czesciej jest rozwazana 1 analizowana w skali miedzynarodowej (Kasiewicz, 2002).

Korpopracje tradycyjnie kierujag si¢ regulami ekonomicznymi - s3 zainteresowane

c7898914f
07:47:38
11 / 51



R
maksymalizacja zysku, przy jednoczesnym obnizaniu kosztow, czyli np. braku wzrostu liczby
miejsc pracy, co prowadzi do szkodzenia samym sobie (Dylus, 2012). Wspomniane
mechanizmy majg wptyw na spoteczenstwa na catym $wiecie i potrzebne jest wprowadzanie
proceséw zabezpieczajacych potrzeby spoteczne, w tym te zwigzane z rozwojem spotecznym,
jak 1 ochrong srodowiska. Globalizacja gospodarki powoduje ogélnoswiatowe transfery ludzi,
towaréw 1 ustug, ktére z kolei generuja wigksze zuzycie energii i1 emisje szkodliwych

substancji do srodowiska naturalnego.

Prawo migdzynarodowe nie zapewni wystarczajacego zabezpieczenia kwestii
ekologicznych (Dylus, 2012), ze wzgledu na niski poziom egzekwowania jego regulacji.
Poprawa sytuacji ekologicznej nalezy zatem do samych podmiotéw gospodarczych
i ogranizacji zarowno dzialajagcych w przestrzeni lokalnej, jak i miedzynarodowej. Dla tych
podmiotéw dzialania na rzecz ochrony srodowiska, takie jak ograniczenie emisji gazow
cieplarnianych, racjonalizacja gospodarki odpadami, czy wprowadzenie dziatan
energoszczednej produkcji to dodatkowe koszty, a co za tym idzie zmniejszenie zysku,
co czymi je w prostolinijnej analizie mniej atrakcyjnymi dla przedsiebiorstw. Niemniej jednak
dlugoterminowa ocena efektow takich zmian jest korzystna z punktu widzenia
ekologicznego, dodatkowo dziatania tego typu wplywaja pozytywnie na wizerunek
organizacji i legitymizacj¢ jej istnienia poza generowaniem zysku (Dylus, 2012). Naciski
spolecznosci wsparte grozba, wynikajacg z przepisow prawnych zmuszaja fimry
do doskonalenia dziatalno$ci na ptaszczyznie czynnikow korzytnych dla ochrony srodowiska
(Van Wassenhove, 2009). Korporacje poszukuja takich drég, ktére sg  jednocze$nie
spotecznie odpowiedzialne, proekologiczne i korzystne ekonomicznie, te warunki spetnia
podazanie droga zréwnowazonego rozwoju 1 realizacja programéw  spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu. Wedtug Anny Paliwody — Matiolanskiej (2014) samo stosowanie
kodekséw etycznych nie spowoduje rozwigzania kwestii konfliktowych w biznesie, istnienie
norm etycznych o moralnym charakterze nie przyczyni si¢ do ich stosowania przez
organizacje. Poszukiwane mechanizmy nie powinny skupia¢ si¢ na budowaniu moralnosci
kadry zarzadzajacej ale oscylowa¢ wokét grozby utraty potencjalnych zyskéw przez

przedsigbiorstwa.

W nauce o zarzadzaniu od pewnego czasu profit nie jest przedstawiany jako giéwny
cel dziatania przedsi¢biorstw, to miejsce zajmuje przetrwanie i rozwdj (Drucker, 2005),
aczkolwiek ekonomiczna tendencja do maksymalizacji zysku niepodwazalnie stanowi

gwarant realizacji wspomnianego celu. Bez plynnosci finansowej nie jest mozliwe
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zapewnienie przetrwania i rozwoju. Peter Drucker (2005) wysuwa wnioski, ze najwazniejsza
kwestig dla przedsigbiorstw nie jest maksymalizacja zysku sama w sobie, a osiggni¢cie
takiego zysku, zeby pokrywal ryzyko dzialalnosci ekonomicznej. Podsumowujac etyczne
dziatania w $wiecie biznesu wplywaja korzystnie na osiggane zyski w dlugofalowej

perspektywie.
* Lidia Zbiegien-Maciag (1997) wyrdznia szereg wytycznych etycznej firmy:

* Jasne normy etyczne przestrzegane na wszystkich poziomach w organizacji,

niezaleznie od stanowiska i1 doswiadczenia,
e Budowa pozytywnego wizerunku firmy,
e Uczciwos¢ w komunikowaniu sig,
*  Wywigzywanie si¢ ze zobowigzan, uméw,
¢ Troska o $srodowisko,
*  Wspieranie spolecznosci lokalnej i jej inicjatyw,
* Ujmowanie zasad etycznych w statutach organizacji,
e Ustanawianie sgdéw polubownych,

* Promocja zasad etycznych i stanowcze potepienie i wykluczenie 0os6b postepujacych

nieetycznie.

Wprowadzenie etycznych zasad jako nieodlgcznego elementu funkcjonowania dzialalnos$ci
gospodarczej zmienia postrzeganie przedsigbiorstwa przez jego otoczenie i ludzi tworzacych

organizacje.

Reasumujac, skoro minimalizacja utraty zysku jest mozliwa poprzez wdrazanie
etycznych norm postepowania w organizacjach, przyczynia si¢ to do zmiany relacji pomiedzy
nimi a spoleczenstwem, co z kolei prowadzi do coraz czgstszego ktadzenia nacisku na kwestie
spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa, rozumianej jako uwzglednienie oczekiwan
grup zainteresowanych (Paliwoda-Matiolanska, 2014), a procesy globalizacyjne rozszerzaja
taka tendencje na caly §wiat gospodarczy. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu na przestrzeni
lat przechodzita ewolucyjne zmiany, zwolennicy tej doktryny traktuja wiasnie zobowigzania

spoleczne jako zrédlo legitymizacji spotecznej organizacji, jak twierdza celem
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funkcjonowania organiazacji jest tworzenie wspdlnej ekonomicznej 1 spolecznej wartosci

(Paliwoda-Matiolanska, 2014).

1.3. Spoleczna Odpowiedzialnos¢ Biznesu - istota i rys historyczny.

Na samym poczatku nalezy zwroci¢ uwage, ze nie istnieje w literaturze jedno spdjne
okreslenie czym jest spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu. Bedzie ona mie¢ odmienne defini-
cje zalezenie od ich autorstwa, zupelnie inne jej aspekty beda brane pod lupe przez specjali-
stow z dziedziny ekonomii, inne przez teoretykOw zarzadzania, a jeszcze inne przez socjolo-
gow (Rok, 2012). Wspolczesne zasady spolecznej odpowiedzialnosci biznesu majg swoje
poczatki w latach 50-tych, a ich centralnym zalozeniem jest uznanie, ze przedsigbiorstwo jest
czescig szerokiej wspdlnoty socjologicznej, jako czg$¢ spoteczenstwa, a nie jako catkowicie

niezalezny podmiot (Paliwoda-Matiolanska, 2014).

Ponizsza definicja traktuje zjawisko w spos6b uniwersalny, skupiajgc si¢ na jego skutkach dla

przedsigbiorstw:

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ przedsiebiorstwa, czy tez odpowiedzialne prowadzenie bizne-
su, to proces poznawania i wtgczania zmieniajgcych sie oczekiwan spotecznych w strategie
zarzadzania, a takze monitorowania wptywu takiej strategii na konkurencyjnos¢ firmy.

Rysunek 1.Definicja CSR.(Rok, 2012)

Takie nowoczesne podejscie do spolecznej odpowiedzialnosci biznesu miato miejsce na prze-
tomie lat 80 1 90, kiedy zostato ono potgczone z teorig interesariuszy, zrdwnowazonym roz-
wojem organizacji i zarzadzaniem strategicznym (Rok, 2012). Zgodnie z tymi zatozeniami
kazdy system, kazda organizacja ma wyodrgbnione grupy interesariuszy, ktérzy bezposred-

nio, badz posrednio wptywaja na nig w celu zaspokojenia swoich oczekiwan.
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Rysunek 2.Model przedsigbiorstwa oparty koncepcji 0s6b zywotnie zainteresowanych.(Paliwoda-Matiolanska,
2014)

Balansowanie intereséw réznych grup interesariuszy to skuteczne zarzgdzanie przedsi¢bior-
stwem, prowadzace do jego rozwoju, jak twierdzi Adrianna Paliwoda-Matiolanska (2014) nie

powinno si¢ zabiega¢ o interesy akcjonariuszy kosztem klientow 1 dostawcow.

Model zré6wnowazonego biznesu jest natomiast oparty na interakcjach organizacji
z otoczeniem 1 jej odpowiedzialnosci za wptyw na gospodarke, spoteczenstwo, srodowisko
oraz zapobieganie negatywnym skutkom jej dziatalnosci (Wit, 2016). Zréwnowazony rozwdj
to rozwdj spoteczno — gospodarczy, ktory integruje dziatania gospodarcze, polityczne
i spoteczne, przy zatozeniu zachowania réwnowagi przyrodniczej i zagwarantowaniu
mozliwosci  zaspokajania  podstawowych  potrzeb  spolecznosci 1 obywateli,

tak wspotczesnego, jak i przysztych pokolen (Fundacja na rzecz Ekorozwoju, 2001).

John L. Cambell (Rok, 2012) twierdzi, w opracowanej przez siebie definicji, ze za-
chowania spotecznie odpowiedzialne to takie, ktére nie czynig w sposéb swiadomy szkody
interesariuszom, a jezeli juz taka szkoda zostanie uczyniona to powinna zosta¢ zrekompenso-
wana w mozliwie adekwatny sposob, nawet jesli ta rekompensata nie jest wymagana przez
prawo. W ujeciu akademickim nauka o CSR zajmuje si¢ poznaniem relacji miedzy funkcjo-
nowaniem przedsigbiorstw a zaspokojeniem potrzeb spotecznych (Rok,2012), bo te wiasnie
potrzeby s3 kluczowe dla zréwnowazonego rozwoju. Taki model spoteczny rozwoju organi-
zacji, w przeciwienstwie do modelu tradycyjnego — finansowego, ktadzie nacisk na przetrwa-
nie przedsi¢biorstwa, ktére jest uzaleznione od spetnienia oczekiwan interesariuszy, w obsza-
rze spotecznym i1 ekonomicznym, a nie jedynie w tworzeniu wartosci finansowej (Paliwoda-

Matiolanska, 2014).
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Dziatania zwigzane ze spoleczna odpowiedzialnoscia niejako wynikaja z etyki
biznesu, jednak si¢ od jej zalozen roznig. Zmiany te mialy charakter ewolucyjny na
przestrzeni ostatnich lat i pozwolily spotecznej odpowiedzialnosci biznesu na wypracowanie
wlasnego standardu, aczkolwiek opartego na klasycznym ujeciu moralnosci. Ponizej tabela
prezentujgca réznice miedzy podejsciem typowym dla etyki biznesu, a spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu, etyka skupia si¢ wokot jednostki 1 efektow jakie na niej wywotuja
konkretne dzialania, natomiast spoleczna odpowiedzialno$¢, jak sama nazwa wskazuje

oscyluje wokot kwestii zwigzanych ze spotecznoscig w o wiele szerszym ujeciu.

Tabela 1 Etyka biznesu a Odpowiedzialnosé spoteczna

Wyszczegdlnienie

Etyka biznesu

Odpowiedzialnos$¢ spoteczna

Podmiot odpowiedzialnosci

jednostka, ludzie pracujacy w

przedsigbiorstwie

przedsigbiorstwo jako catosc,
wszyscy ,,aktorzy” dziatajacy

w obszarze przedsigbiorstwa

tycznych

Przedmiot stosunki miedzyludzkie / stosunki spoteczne
mi¢dzy jednostkami
Dotyczy dziatah niemoralnych, niee- | dzialan nieakceptowanych

przez interesariuszy (réwniez
tych ktére nie sg przestep-
stwami, ani dziataniami nie-

moralnymi)

Jest wynikiem

ponadczasowych kanonow

etycznych, o wymowie reli-

gijnej

procesu negocjacji z grupami
zainteresowanymi dziatalno-

$cig przedsigbiorstwa

Interes ekonomiczny

nie dotyczy, nie stanowi pod-
stawy analizy moralnego

dziatania

jest czescig sktadowa i sta-
nowi podstawe odpowie-

dzialno$ci

Zrédto norm

poczucie moralne decyden-

kalkulacja r6znych grup inte-

tow resOw, dziatania spotecznie
odpowiedzialne
Pomiar wynikow niewymierny wymierny w postaci doku-
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mentoéw, bilanséw i1 podziatu

wartosci dodane;j

Charakter kulturotworczy procesowy

Zrédlo: Paliwoda-Matiolanska, 2014

Pettigrew (2009) przestawia koncepcj¢ trzech mozliwych postaw motywujacych przedsigbior-
stwa do podejmowania dziatan w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, sama moty-

wacja czesto jest zalezna od realistycznej oceny mozliwych strat i korzysci dla firmy.

Altruizm . prawdziwa chec bycia spotecznie odpowiedzialnym, bez analizowania

dziatan w kontekscie zyskéw i strat;

Wymuszony ched bycia spotecznie odpowiedzialnym jedynie w zakresie wymuszonym

egoizm “" przez istniejgce regulacje prawne;

Strategiczne umieszczenie CSR w gtownej strategii dziatania organizacji, firma

podejscie “ angazuje sie w dziatania spotecznie odpowiedzialne i osigga ewidentne
korzysci;

Rysunek 3. Koncepcje motywujace do wdrazania CSR. Opracowanie na podstawie: (Pettigrew, 2009).

W historii rozwoju terminu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu pojawity si¢ row-
niez glosy o zwigzanych z nig naduzyciach (Pettigrew, 2009), ktére niewiele maja wspdlnego
z rzeczywistymi dziataniami na korzys$¢ spoteczenstw. Organizacje podejmujg wiele inicjatyw
o charakterze powierzchownym — maja one za zadanie sprawia¢ wrazenie jakoby podmiot byt
spolecznie odpowiedzialny i podejmowat np. dziatania z troski o kwestie ekologiczne,
awtym samym czasie prowadzi on poczynania mocno zaprzeczajace tym zalozeniom.
Wbrew sygnalizowanym przez wielu autoréw (Pettigrew, 2009) zagrozeniom wypaczenia
1ograniczania dzialah w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nadal
przedsigbiorstwa réznych sektoréw gospodarki uruchamiajg w swoich strategiach

i dzialaniach koncepcje o chatakterze spotecznie odpowiedzialnym.

Teoretyczny spor o zasadno$¢ uznania obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu ja-

ko strategicznego trwa nadal (Pettigrew, 2009, za Davis, 2005). W czasach obecnych
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wprowadzanie skutecznych strategii CSR jest utrudnione, poniewaz z tym nurtem wigze si¢
pewna wybidrczos¢ 1 elitarno§¢, w rzeczywisto$ci oddzielajaca duze korporacje
od spoteczno$ci, zamiast budowa¢ migedzy nimi mocne powigzania. Analizujac spoleczng
odpowiedzialno$¢ biznesu i dzialania przedsigbiorstw z niej wynikajace nalezy mied

wspomniane zagrozenia na uwadze.

1.4. CSR w odniesieniu do wspotczesnych firm.

W wyniku coraz wigkszej roli ponadnarodowych instytucji gospodarczych, spoteczen-
stwa obywatelskiego i ruchéw spotecznych o Swiatowym zasiggu, zacieraja si¢ granice dzie-
lace rynki, panstwa, korporacje i narody (Pettigrew, 2009). W §wiecie gospodarczym trendy
wyznaczaja duze, mi¢dzynarodowe korporacje, ktérych strategie majg wymiar catosciowy,
uwzgledniajacy aspekty gospodarcze, spoleczne i polityczne, a ich sita jest niejako oparta
na legitymizacji, ktora jak twierdzi Pettigrew (2009) nie zawsze wynika z przewagi rynkowe;.
Zwolennicy dynamicznych zmian w $wiecie biznesu hotdujg teorii, Ze pojawienie si¢ CSR
oznacza fundamentalne zmiany stosunkow miedzy podmiotami gospodarczymi

a spoteczenswtem (Paliwoda-Matiolanska, 2014).

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu zgodnie z tym co opisuje Bolestaw Rok (2012) ma cha-
rakter dynamiczny i transdyscyplinarny, czyli wigze si¢ z integrowaniem réznych dziedzin
nauki i praktyki gospodarczej. Przedsi¢biorstwa w ramach swojej dziatalnos$ci angazuja si¢
w CSR 1 ksztattowanie kapitatu spotecznego dla doskonalenia systemu zarzadzania i budowa-
nia kapitatu organizacyjnego, wdrazania innowacyjnych rozwigzan na rzecz wspolnego dobra
i polepszania szans rozwoju (Rok, 2012). Jak podkresla autor spoleczna odpowiedzialnos¢
biznesu sprzyja zréwnowazonemu rozwojowi, tylko wtedy gdy postawy z niej wynikajace
istniejg na wszystkich poziomach korporacji, zaréwno wsrdd kierownictwa, interesariuszy,

jak 1 cztonk6éw organizacji.

Anna Paliwoda—Matiolanska (2014) przedstawia definicj¢ spotecznej odpowiedzialno-
sci biznesu jako efektywny proces zarzadzania przedsiebiorstwem, ktéry wptywa pozytywnie
na podnoszenie jego konkurencyjnosci i zapewnia mu stalty rozwdj, poprzez precyzyjne od-
powiadanie na potrzeby interesariuszy, tworzac tym samym warto$¢ spoteczng i ekonomicz-
ng. Wedtug tej definicji to menedzerowie majg za zadanie rownowazy¢ interesy réznych grup

w celu tworzenia dziatalno$ci korzystnej zar6wno ekonomicznie i1 spolecznie. Swiadomosc,
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ze przedsigbiorstwo, w ktérym osoba jest zatrudniona, dziata w sposéb rozwazny i spotecznie
odpowiedzialny — zwigksza identyfikacj¢ z organizacjg i1 tym samym podnosi jej wartos¢

na rynku pracy (Van Wassenhove, 2009).

Na ponizszej ilustracji zostal przedstawiony wspomniany wczesniej wspdlny obszar
dziatah spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i wartosci, ktére niesie dla stron wynikajacych
z teorii interesariuszy. Teoria ta poprzez dokladne okreslenie potrzeb konkretnych grup,
umozliwia latwiejsze wdrozenie dziatan CSR (Paliwoda-Matiolanska, 2014), a przede
wszystkim pomaga w przygotowaniu odpowiedniej komunikacji o korzysciach dla kazdej

z grup, co podnosi efektywnos¢ zarzadzania organizacja.

Wartos¢ dla Wartos¢ dla
akcjonariuszy spofeczenstwa
Obszar dziatan CSR
wartosc¢ spoteczna

i ekonomiczna

Wartosé dla

interesariuszy

Rysunek 4.0Obszar dzialan spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. (Paliwoda-Matiolanska, 2014)

Dziatania w przedstawionym obszarze polegaja na dynamicznym utrzymaniu réwnowagi po-
migdzy interesami wszystkich grup, przy zalozeniu ze zaangazowanie spoteczne nie moze

zagraza¢ podstawowej ekonomicznej funkcji przedsigbiorstwa (Paliwoda-Matiolanska, 2014).

Przedsigbiorstwa wprowadzaja dzialania z ptaszczyzny CSR dla uwarunkowania wta-
snej, wspomnianej juz legitymizacji, czyli zatozenia, ze dzialania podmiotu sg wiasciwe, lub
zasadne wedlug przyjetych norm i wartosci. Andrew Pettigrew (2009) stwierdza, Ze utrata
legitymizacji moze mie¢ w niektérych przypadkach kluczowe znaczenie dla przetrwania fir-

my.

Adrianna Paliwoda-Matiolanska (2014) uzasadnia coraz szersze zainteresowanie

dziataniami z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako spowodowane zmianami
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klimatycznymi, ktére wymusity ponadnarodowa dyspute o wplywie cztowieka na otoczenie.
Wedlug autorki sfera biznesu wyraza zainteresowanie CSR poszukujac legitymizacji swojej
wysokiej pozycji w spoleczenstwach. Otoczenie gospodarcze sprzyja dziataniom spolecznie
odpowiedzialnym i spora czgs¢ firm decyduje si¢ podja¢ takie inicjatywy, inne podmioty
nieche¢tnie spogladaja na dodatkowe wymogi, jednakze rynek je w pewnym momencie
réwniez na nich prawdopodobnie wymusi (Paliwoda-Matiolanska, 2014). To spoteczne przy-
zwolenie warunkuje potrzebe przedsigbiorstw do realizowania inicjatyw CSR — spoteczen-
stwo powierza przedsigbiorcom zasoby, by mogli realizowa¢ swoje cele, zatem przedsigbior-
cy muszg zarzadza¢ tymi zasobami w imi¢ spoleczenstwa (Paliwoda-Matiolanska, 2014).
Dziatania w ramach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu wprowadzane przez przedsigbior-
stwa moga przyjmowac r6zng posta¢, od zmian w samym procesie produkcji, czy gospodarki
odpadami w strone¢ dziatan bardziej ekologicznych, przez wprowadzenie cech spotecznie po-
zadanych do produktéw i proces6w, po zmiany zwigzane z zarzadzaniem zasobami ludzkimi,
czy dziatania prospoteczne skierowane do szerszego grona interesariuszy, np. do lokalnych

spotecznosci (Pettigrew, 2009).

Wedlug Gabela (2009) ekonomiczne uzasadnienie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

najprosciej przedstawia si¢ nastepujacy schemat:
* firma dobrze traktuje pracownikéw, co podnosi jakos¢ ich pracy,

* firma wspiera spotecznos$¢ lokalng — tatwiej jej pozyska¢ odpowiednich ludzi

do pracy,

* firma obniza zuzycie energii i materiatdw, co niesie za soba ograniczenie Kosztéw,
oraz poprawe¢ pozycji rynkowej jako firmy niezagrozonej procesami

za zanieczyszczanie srodowiska itd.

Reasumujac dobrze kierowana organizacja liczy si¢ z kwestiami ochrony $rodowiska
1 oczekiwaniami interesariuszy, przyczyniajac si¢ jednoczesnie dla dobra spolecznego oraz

podnoszenia zyskownosci (Gabel, 2009).

Autor poddaje jednak w watpliwo$¢ zasade, ze zawsze dziatania zgodne z CSR
to prosta droga do podnoszenia zysku, czesto wigzg sie one z podnoszeniem kosztéw, np.
nazbyt hojne gospodarowanie zasobami w ramach dziatah czy to prospolecznych,
czy skierowanych dla pracownikéw, moze prowadzi¢ do bankructwa organizacji (Gabel,

2009). Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze by¢ sposobem na zwiekszanie zysku, kiedy
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zachowana jest rownowaga miedzy wykluczajagcymi si¢ profitami interesariuszy. To jest
wiasnie rola kadry zarzadzajacej — decydowanie o podziale wypracowanej wartosci miedzy
rywalizujacymi o te same profity grupami. Dobrze przeprowadzone rownowazenie interesow
moze podnosi¢ zyskowno$¢ przedsigbiorstwa, zamiast prowadzi¢ do wspomnianego
wczesnie] podnoszenia kosztow. Wedlug Gabela (2009) nie wystepuja przypadki
menedzeréw, ktorzy w Swiadomy sposOb zmniejszaja zysk firmy, przesuwajac srodki
dla innych grup interesariuszy niz jej udzialowcy, twerdzi réwniez ze doprowadzenie
do kompromisu migdzy dziataniami spotecznie odpowiedzialnymi a zyskiem akcjonariuszy
jest mozliwe, cho¢ nie podaje na nie empirycznych przyktadéow. Poza wspomnianymi
utrudnieniami w budowaniu kompromisu miedzy konkurujacymi grupami, pojawiaja si¢ tez
inne przeszkody we wprowdzaniu CSR, takie jak kwestie prawne regulujace mozliwosci
przedsigbiorstw w ramach przesuwania S$rodkéw w kierunku inicjatyw spolecznej

odpowiedzialnos$ci biznesu.

Sami klienci postrzegaja firmy jako podmioty przede wszystkim dazace do osiggania
zysku 1 jesli na ich decyzje zakupowe majg wptywaé prospoteczne i ekologiczne praktyki
organizacji, muszg by¢ one wiarygodne i mozliwie przejrzyscie opisane przez organizacje.
Czes¢ firm podejmuje dziatania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu przyjmujac zatozenie
o zysku w dalszej perspektywie czasowej, ale muszg mie¢ pewno$¢ ze inne podmioty nie
wykorzystajg sytuacji, np. zasobow z ktérych si¢ wycofaty, podejmujac inicjatywy

proekologiczne (Gabel, 2009).

Globalizacja i zwigkszona transparentno$¢ dziatalnosci koroporacji wptywa korzystnie
na podejmowanie przez nie dzialan CSR, ktére moga by¢ dobrym sposobem budowania
wizerunku, jako bardziej nowoczesnego 1 troszczacego si¢ o kwestie zwigzane
ze zrbwnowazonym rozwojem. Te zjawiska maja takze odwrotny efekt, a mianowicie
tatwiejszy dostep do informacji o dziatalnosci firm i mozliwos$¢ ich poréwnywania na arenie
mi¢dzynarodowej zwigksza zagrozenie utraty reputacji i sprawia, ze podmioty sg o wiele
bardziej wrazliwe na dzialania konkurencji, nie tylko ze swojego sektora (Gabel, 2009). Na
efektywnos¢ dzialan spolecznej odpowiedzialnosci biznesu danej organizacji wplywaja
zblizone przedsigwzigcia w ramach branzy jej dziatalno$ci, jak rowniez w innych branzach,

mowa tu o inicjatywach konkurentéw bezposrednich i posrednich.

Dla przedsigbiorcéw angazujacych si¢ w dziatania prospoteczne negatywne w skutkach moze
by¢ poréwnanie z tymi organizacjami, ktére pozycjonuja si¢ na spotecznej odpowiedzialnosci

biznesu i na niej opieraja swojg strategi¢, w takim porédwnaniu poczatkowe dziatania
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mniejszych podmiotéw moga mie¢ wydzwigk mato zaangazowanych (Bhattacharya i Sen,

2009).

Wedtug Landisa Gabel (2009) na wigksze sukcesy w pozytywnym wplywie inicjatyw
spotecznych 1 ekologicznych mogg liczy¢ dziatania CSR przeprowadzane w spotecznosciach
jednorodnych o zasiggu lokalnym, te o charakterze migdzynarodowym sg o wiele trudniejsze
w realilzacji. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu przyjmuje roézny ksztatt, zaleznie
od branzy dziatalno$ci podmiotu, jego wielkosci, jak i spolecznosci na ktérg zamierza

wplynac¢ korzystnie.

Najczesciej praktykowane przez przedsigbiorswa formy dziatan spotecznej odpowiedzialnosci

biznesu:
Tabela 2 Formy dziatalnosci w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Inicjatywy 1 inwestycje minimalizujace
Dzialania ekologiczne L
minimalizujace negatywny wplyw
dziatalnosci gospodarczej na Srodowisko
naturalne, np. gospodarka odpadami, kwestie
zasilania produkcji i wykorzystania paliw,
rezygnacja z plastikowych opakowan; tutaj
rowniez zaliczy¢ mozna wszelkie innowacje
majace pozytywny wptyw na srodowisko.
Dziatania 1 projekty w ramach organizacji,
Wolontariat pracowniczy . o )
angazujace pracownikow w akcje

prospoteczne, r6znego rodzaju zbidrki.

Programy dla pracownikéw Kategoria obejmuje inicjatywy, ktore stuza
rozwojowi pracownikéw, czyli inwestycjami
w ich  szkolenia, badz  programy
wyréwnujace  szanse, Czy  programy
integracyjne.
Ta forma spolecznej odpowiedzialnosci
Raporty spoleczne biznesu polega na publicznym dzieleniu si¢
réznymi raportami i danymi, ktére sa w

posiadaniu przedsigbiorstwa, a maja wptyw




Kampanie spoteczne

Opracowanie wlasne (Kowalska, 2020)
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np. na srodowisko czy rozwéj gospodarczy.

Organizacje prowadzac kampanie
prospoteczne moga wykorzystywa¢ swoje
budzety, zasiggi i reputacj¢, zeby wplywac

na postawy réznych grup.
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Rozdzial 2. Pojecie wizerunku firmy i proces jego ksztaltowania.

Wspétczesny rynek to przede wszystkim nasilajaca si¢ konkurencja, coraz czgsciej
o mianowniku mig¢dzynarodowym. Informatyzacja i globalizacja poszerzaja kontekst rynku
o dostepno$¢ nowych podmiotéw, innymi stowy konsumenci maja szeroki dostep do infor-
macji, co zmienia ich punkt odniesienia przy ocenie ofert, nawet lokalnych przedsigbiorstw.
Pomoc w uzyskaniu przewagi konkurencyjnej przynosi budowanie pozytywnego wizerunku

firmy.

2.1. Wizerunek firmy i czynniki go ksztaltujace — teoretyczne zagadnienia.

W dzisiejszych czasach przedsigbiorstwa nie daza jedynie do zysku, jak wynikaloby
z klasycznego podejscia nauk ekonomii. Firmy muszg przede wszystkim zmienia¢ si¢, dosto-
sowywac do turbulentnego otoczenia i balansowa¢ pomiedzy korzysciami swoich interesariu-
szy i spoteczenstwa a wszystko to w kierunku zréwnowazonego rozwoju. Spotecznosci lokal-
ne mimo globalizacji sg coraz bardziej aktywne, pojawia si¢ wiele inicjatyw spotecznych, np.
spoldzielni, sg one coraz bardziej popularne i skuteczne w swoich dziataniach (Kancelaria
Senatu, Biuro Analiz i Dokumentacji, 2016). Tak jak zmienne i aktywne jest otoczenie,
tak samo zmienni s3 konsumenci i ich potrzeby, zatem wychodzenie naprzeciw
oczekiwaniom swoich klientéw i trafne odczytywanie ich potrzeb staje si¢ kluczem
w osigganiu przewagi konkurencyjnej. Lojalny klient to jeden z najcenniejszych atutéw
kazdego przedsigbiorstwa (Wojnarowska, 2013). Wobec powyzszego dotychczasowe
podejscie skupiajgce si¢ na powigzaniu wzrostu lojalnosci klienta przede wszystkim
z poprawg jakosci $wiadczonych ustug winno by¢ rozszerzone o budowanie dobrego
wizerunku i reputacji firmy, ktére czesto decyduja o oddanej relacji (Wojnarowska 2013, za:
Neville, Bell, 2005). Lojalnos¢ klienta definiujemy jako jego subiektywne odczucia, ktére
decyduja o jego indywidualnym przywigzaniu do Kkonkretnej marki, badz firmy
(Wojnarowska, 2013).

Wizerunek z ang. image oznacza podobizne¢, symbol, wyobrazenie, pochodzi od fac.
Imaginatio — w ekonomii to wyobrazenie, opinia o przedsi¢biorstwie i jego produktach
(Mendryk, 2004). Proces kreowania wizerunku przedsigbiorstwa to sposdb na sprostanie

konkurencji rynkowej (Dewalska-Opitek, 2010). Ksztaltowanie wizerunku jest istotne nie
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tylko ze wzgledu na zewnetrzne podmioty, ale takze wazne jest budowanie wizerunku przed-
sigbiorstwa jako atrakcyjnego pracodawcy, dla pozyskania i utrzymania pracownikéw o od-
powiednich kompetencjach (Dewalska-Opitek, 2010). Coraz czegstszym dziataniem firm jest
wykorzystywanie wilasnych pracownikow do budowy pozytywnego wizerunku, w wielu
komunikatach reklamowych mozemy zauwazy¢ pracownikéw danego przedsigbiorstwa
wypowiadajacych si¢ na temat produktow 1 uslug przez nie oferowanych. Wypracowanie
wizerunku, zgodnego z oczekiwaniami docelowych klientéw, pracownikéw i otoczenia
biznesowego powoduje trwate zaistnienie go w ich §wiadomosci, co z kolei utatwia sprzedaz

produktéw (Dziecielewska, 2015).

Zdaniem Philipa Kotlera (Kotler 2021) jednym z najwazniejszych zadan marketingu
jest budowanie wzajemnie satysfakcjonujacych, diugoterminowych relacji z kluczowymi

partnerami w celu zdobycia i utrzymania powigzan biznesowych.

Partnerzy w mar-

ketingu relacji Klienci

Pracownicy J—
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Partnerzy marketingowi (np. Cztonkowie branzy finansowej
kanaty, agencje, analitycy) (np. akcjonariusze, inwestorzy)

Rysunek 5 Partnerzy w marketingu relacji. Opracowanie wtasne (Kotler i Keller, 2021)

Zintegrowany wizerunek przedsigbiorstwa to wyobrazenie i odczucie na temat firmy, ufor-
mowane w swiadomosci zarowno podmiotéw zewnetrznych (klientéw), jak 1 wewnetrznych
(pracownikéw, partneréw biznesowych). Wspomniany obraz moze by¢ btedny, ma subiek-
tywny wydzwiek i zalezy od jednostki, ktéra go ksztaltuje, moga na niego mie¢ wptyw rézne

niezalezne od dziatan firmy czynniki (Dylus, 2012), jak np.:

* poglady i zapatrywania osob generujacych wizerunek, ktére maja wptywac na racjo-

nalna ocen¢ przedsigbiorstwa,

* osobowo$¢ podmiotu, manifestujgca si¢ w emocjonalnej ocenie i projekcjach zaréwno

klientow, jak i pracownikéw,
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* otoczenie spoteczne, wptywajace na odbidr dziatan firmy na rynku.
Wizerunek powinien by¢ rozpatrywany w nastepujacych ujeciach (Dewalska-Opitek, 2010):

Wizerunek pozadany — taki jaki firma pragnie stworzy¢ w wyobrazeniu odbiorcéw zewngtrz-

nych i wewngtrznych,

Wizerunek rozproszony — obraz przedsigbiorstwa wynikajacy z jego strategii, dziatan oraz

negatywnego wptywu czynnikéw z otoczenia firmy,

Wizerunek zarejestrowany (rzeczywisty) — obraz przedsigbiorstwa faktycznie uksztalttowany

w odczuciu klientéw, pracownikéw oraz pozostatych uczestnikéw rynku.

Optymalng sytuacjg dla organizacji jest najwigksze mozliwe zmniejszenie luki pomigdzy wi-
zerunkiem pozadanym a rzeczywistym. Przedsiebiorstwa powinny dazy¢ do pokrycia wize-

runku rzeczywistego wizerunkiem pozadanym.
Przyczynami powstania i poglebiania si¢ tej luki mogg by¢ (Dewalska-Opitek, 2010):
* brak dopasowania praktyk przedsiebiorstwa wzgledem oczekiwan klientéw,
e pomini¢cie komunikacji z klientem w planowaniu dziatan,
* r6znice pomi¢dzy deklarowanymi dziataniami a rzeczywistoscia,
* pomini¢cie pracownikow firmy w rozwoju wizerunku,
* niekorzystne do§wiadczenia interesantow.

Wedlug Altkorna (2004) r6znice migdzy wizerunkiem pozadanym a rzeczywistym sg spowo-

dowane przez:

* niewlasciwe dopasowanie atrybutéw do cech docelowego segmentu rynku;

dysonans mi¢dzy deklarowanymi a rzeczywistymi zachowaniami firmy;

dziatalno$¢ konkurentow;

turbulentnos¢ otoczenia;

c7898914f
07:47:38
26 / 51



723439fb53a63edf8c215%‘dc7898914f
2022-02-28 07:47:38

2.2. Wizerunek a marka.

Marka to nazwa, znak, symbol, wzor lub powiazanie tych elementéw, czyli inaczej
suma niematerialnych atrybutéw produktu, badZz suma wrazen konsumentéw uzywajacych
produktu. To zaséb strategiczny firmy, ktéry jest niemozliwy do skopiowania przez konku-
rencje, jest dla organizacji wyjatkowo cenna, gdyz to ona stanowi zabezpieczenie przysztych
zyskow (Urbanek, 2002). Strategiczne zarzadzanie marka wedlug Kotlera (2021) gwarantuje
odniesienie marketingowego sukcesu w XXI wieku. Marka wedtug definicji przez niego
prezentowanej to ustuga, towar, ktérego cechy odrézniaja go od towaréw i ustug konkurencji.
Wspomniane réznice mogg mie¢ charakter materialny, funkcjonalny, lub moga by¢ bardziej
symboliczne, czy emocjonalnie zwigzane z odczuciami jakie marka wywoluje 1 tym
co reprezentuje. Klienci zdobywaja wiedz¢ o markach poprzez komunikacje przedsigbiorstw
oraz przez wlasne doswiadczenia. Historyczna rola marki przedstawiana przez Kotlera (2021)
to odréznienie produktéw jednego producenta od drugiego, we wspoétczesnym §wiecie ma
rOwniez inne zastosowanie. Marki zmniejszaja skomplikowanie proceséw decyzyjnych
1 ryzyka konsumentéw, ktorzy jesli maja zaufanie do marki sg przekonani o zabezpieczonym
zaspokojeniu swoich potrzeb. Inng funkcja petniong przez marki jest utatwienie organizacji
i koordynacji pracy przedsigbiorstwa nad jego produktami, to marki pomagaja

usystematyzowac katalog produktowy przedsigbiorstwa.

Wspomniany proces strategicznego zarzgdzania markg sktada sie z czterech giéwnych etapéow

(Kotler i Keller, 2021):
1. Definicja i ustanowienie pozycjonowania marki,
2. Planowanie i wdrazanie marketingu marki,
3. Mierzenie i interpretacja wynikéw marki,
4. Rozwijanie i utrzymanie wartos$ci marki poprzez jej dalsze pozycjonowanie.

Lojalno$¢ wobec marki jest miarg przywigzania klienta do marki, im wigksza lojalnosci
klienta tym nizsze prawdopodobienstwo porzucenia oferty przedsigbiorstwa dla oferty konku-

rencyjnej (Urbanek, 2002).

Lojalnos$¢ wobec marki ]
Przewaga konkurencyjna
e nizsze koszty marketingowe

— * zwigkszone marze
e tatwiejszy dostep do kanatow dystrybucji
e zwiekszony udziat w rynku

e odpornos¢ na posuniecia konkurencji
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Rysunek 6. Lojalno§¢ wobec marki jako element przewagi konkukrencyjnej.(Urbanek, 2002)

Posiadanie i1 utrzymanie lojalnych wobec marki klientéw zmniejsza koszty marketin-
gowe organizacji (Urbanek, 2002) poniewaz mniejszej intensyfikacji dziatah wymaga utrzy-
manie obecnego klienta, niz $ciggnigcie nowego, ktéremu najpierw nalezy marke przedsta-
wic. Istotng kwestig jest weryfikacja zadowolenia istniejacych klientéw, pozwala ona zapo-

biegac¢ ich uciekaniu do konkurencji.

Rola jaka odgrywa marka we wspdlczesnym przedsigbiorstwie wynika z rozwoju go-
spodarki rynkowej i rozrostu konkurencyjnosci podmiotéw na rynku (Patkowski, 2010). Wie-
le firm konkuruje ze sobg oferujac zblizone produkty, a tylko cz¢$¢ z nich moze wyrdzni¢ si¢
unikatowymi patentami produkcyjnymi czy odmiennymi zrédtami surowcéw badz potpro-
duktéw. Wyréznieniem dla firm o podobnej ofercie sa marka i znak towarowy (Patkowski,

2010), to marka umozliwia zbudowanie pozycji rynkowe;j.
Czynniki budujace lojalno$¢ wobec marki (Patkowski, 2010):

* poczucie konsumenta, ze marka najlepiej zaspokaja jego potrzeby i oferuje mu nieza-

stapione korzysci,

* emocjonalna wi¢z wykreowana pomiedzy konsumentem a marka jako skutek oddzia-

tywania marki na konsumenta,
* dopasowanie wizerunku marki do osobowosci i potrzeb konsumenta.

Te elementy, polaczone z przyzwyczajeniem zapewniaja wzrost lojalnosci klienta wobec
przedsigbiorstwa. Kapital marki to wartos¢ dodana, niesiona przez produkty i ustugi — jest
odzwierciedleniem tego co konsumenci my$lg o marce, jak na nig reaguja i jakie maja odczu-
cia z nig zwigzane (Kotler i Keller, 2021). Zadaniem marketingu jest kreowanie pozadanej
swiadomos$ci marki, powstatej poprzez wtasciwie doswiadczenia konsumentow w obcowaniu
z marka. Wizerunek to wypracowanie publicznie oblicze osoby lub organizacji, stuzace
do przedstawienia jej w nowym $wietle (Altkorn, 2004), natomiast marka jest pojeciem wez-
szym tyczacym si¢ konkretnej ustugi badz produktéw. Marketingowcy budujg kapitat marki
ksztaltujac wiedze¢ o niej poprzez kontakty konsumenta z marka, zaréwno te inicjowane przez

dziatania promocyjne, jak i te ktére odbywaja si¢ poza strumieniem tradycyjnej komunikacji
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marketingowej. Do takich dzialan mozna zaliczy¢ szeroko pojete postrzeganie marki, ktdre

odbywa si¢ na styku spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Zgodnie z powyzszymi informacjami potwierdzone zostaje stwierdzenie, ze to marka kreuje
wizerunek, wedlug Kotlera (2021) wprowadzenie marek ma wplyw na ksztaltowanie
wizerunku. Marka moze przyczynia¢ si¢ do stworzenia wizerunku, przyktadowo jesli firma
chce by¢ postrzegana jako traktujgca rodzing jako wysoka wartos$¢, to komunikacja jej marki
powinna by¢ adresowana wtasnie do rodzin. Kotler stwierdza, ze coraz wigcej marek
w swoim marketingu poza elementami racjonalnymi opiera si¢ na wywotanych emocjach,
aone z kolei zalezg od autentyczno$ci marki. Idagc tym torem analizy zauwazalna jest
zalezno$¢ migdzy dzialaniami CSR, ktére jesli s3 dobrze ukierunkowane dodaja
przedsigbiorstwu autentycznosci, co buduje jego marke a tym samym ksztattuje jego

wizerunek.

2.3. Tok ksztaltowania wizerunku firmy.

Przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa wynika z wielu plaszczyzn jego dzialania,
moze tak samo wynika¢ z przestrzeni ekonomicznej np. niskich kosztéw, ale moze tez opierac
si¢ na wysokiej jakosci produktéw co bezposrednio jest zwigzane z przedstawionymi wcze-
s$niej definicjami wizerunku i marki. W czasach globalizacji rynkéw konsumenci dostrzegaja
coraz mniej réznic miedzy ofertami konkurencyjnych przedsigbiorstw, przede wszystkim
ze wzgledu na coraz tatwiejszg dostgpnos$¢ réznych produktéw, skutkuje to wybieraniem
przez klientéw produktéw pod wzgledem kryterium cenowego. Oferta staje si¢ konkurencyj-
na w momencie kiedy wyrdznia si¢ na tle konkurencji, dostarczajac konsumentowi dodatko-
we wartosci (Altkorn, 2004). Wspomniane powyzej zjawisko sprawia, ze kluczem do sukcesu
jest lojalnos¢ klienta, budowana wiasnie za pomoca pozytywnego wizerunku organizacji.
Utrzymanie przewagi konkurencyjnej przez dluzszy czas w nieustannie zmieniajagcym
si¢ otoczeniu jest mocno utrudnione. W klasycznym podejséciu taka przewaga byla osiggana
poprzez minimalizowanie kosztow czy wprowadzanie innowacji, jednak przy wspomnianej
intensyfikacji konkurencji miejsce tych metod zajmuje wykorzystanie nowej wiedzy marke-
tingowej, budowanie wizerunku a takze marki (Urbanek, 2002). Mocny i skuteczny wizeru-
nek ma bezposredni wptyw na obroty, klienci chetniej kupujg produkty renomowanych firm,

nawet jesli nastgpuje to w o wiele wyzszej cenie niz konkurencji (Altkorn, 2004). Wizerunek
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wplywa réwniez korzystnie na wspoétprace z innymi podmiotami, dostawcami, bankami, fir-
mami transportowymi itd. Wspodtpraca z podmiotem o dobrej opinii jest bardziej stabilna

i korzystna marketingowo, poniewaz poprawia ich wtasng reputacje.

Budowanie wizerunku to proces dlugotrwaty, wymagajacy konsekwentnych dziatan,
przeprowadzonych zgodnie z zaplanowana strategia. (Dewalska-Opitek, 2010, Dzigcielewska,
2015). Wedlug Dewalskiej Opitek (2010) wspomniany proces jest skuteczny, kiedy jest

przeprowadzony zgodnie z ponizszym schematem.

Zidentyfikowanie adresatéw wizerunku

|

/
Zdefiniowanie pozgadanego wizerunku w oparciu o osobowos¢ i tozsamosc przedsiebiorstwa

|

/
Komunikowanie wizerunku adresatom

|

/
Zdefiniowanie mozliwych barier pozgdanego wizerunku

|

i
Zarzadzanie wizerunkiem w czasie

Rysunek 7. Model kreowania wizerunku. (Dewalska-Opitek, 2010)

Doprecyzowania wymaga tutaj pojecie tozsamos$ci przedsigbiorstwa, wedlug definicji
(Altkorn, 2004) jest co celowa kompozycja elementéw identyfikujacych przedsi¢biorstwo
1 wyrdzniajacych je wsrdd innych, zwlaszcza bliskich konkurentéw. W poréwnaniu do wize-
runku, ktory jest definiowany jako zbior skojarzen na temat przedsigbiorstwa. Dla okreslenia
tozsamosci organizacji firma powinna odpowiedzie¢ sobie na pytania kim jestesmy, czym si¢
zajmujemy, jak to robimy, jaki jest nasz cel (Altkorn, 2004), pozwala to na precyzyjne zapla-

nowanie pézniejszego kreowania wizerunku, a takze trafne zdefiniowanie adresatow.

Dla poréwnania Iwona Mendryk (2004) przedstawia $ciezk¢ tworzenia wizerunku

w odrobing odmienny sposéb, jakkolwiek hierarchia wigkszosci etapéw jest zachowana.
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1. Badanie wizerunku organizacji w otoczeniu wewngtrznym i zewngtrznym.
2. Okreslenie celéw dotyczacych wizerunku,

3. Segmentacja grup odbiorczych,

4. Dobo6r instrumentow kreowania wizerunku,

5. Ustalenie komorek i osob odpowiedzialnych za realizacje¢ zadan,

6. Wdrozenie i realizacja,

7. Kontrola osiggnietych efektow — poréwnanie wizerunku rzeczywistego i wizerunku

pozadanego.

Obie powyzsze wersje kolejnosci dziatan procesu budowania wizerunku podkreslaja wage
etapu analitycznego, jak rowniez kontrolnego. Zgodnie z opisanymi zatozeniami najwigkszy
nacisk powinien zosta¢ potozony na identyfikacje adresatéw wizerunku, bowiem ten etap
bedzie definiowaé wszystkie kolejne kroki procesu. Podczas identyfikacji adresatéw istotne
jest tozsame potraktowanie interesantow zewnetrznych oraz wewngtrznych przedsigbiorstwa.
Trafne zdefiniowanie wlasciwych cech interesantow wewngtrznych pozwala przedsigbiorstwu
na odpowiednie dostosowanie polityki kadrowej i takie typowanie kandydatéw na stanowi-
ska, zeby wplywali oni pozytywnie na wizerunek firmy. Kiedy adresaci zostang okresleni
nalezy stworzy¢ list¢ pozadanych przez nich cech, czyli powinien powsta¢ opisywany wcze-

$niej wzor wizerunku pozadanego.

Kolejnymi krokami w przedstawionych schematach sg precyzyjne okreslenie zakreséw dzia-
fan 1 kosztéw, oraz stworzenie plandw operacyjnych tworzenia wizerunku, spjnego z pozna-
nymi potrzebami i strategig organizacji. Dziatania ksztaltujace wizerunek wymagaja wspot-
pracy dwéch odregbnych dzialéw w organizacji, mianowicie zajmujgcego si¢ pozyskiwaniem
klientéw zewnetrznych marketingu oraz dziatu HR, odpowiadajacego za zarzadzanie zasoba-
mi ludzkimi, takie dziatanie na wielu plaszczyznach organizacji nazywamy kreowaniem zin-

tegrowanego wizerunku (Dewalska-Opitek, 2010).

Wspomniany powyzej etap definiowania osobowosci 1 tozsamosci przedsiebiorstwa polega
przede wszystkim na okresleniu unikatowych cech przedsigbiorstwa, tego co pozwala je wy-
r6zni¢ na tle innych na rynku, a jednocze$nie wywotuje u potencjalnych interesantéw pozy-
tywne skojarzenia powigzane z wizerunkiem pozadanym. Przy ksztattowaniu wizerunku nale-

zy pamigta¢ o negatywnych barierach, oddzialujacych na proces, np. zaktéceniach komunika-
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cyjnych migdzy przedsigbiorstwem, a odbiorcami wizerunku, jak réwniez dziataniach konku-
rencji, czy negatywnych doswiadczeniach klientéw 1 pracownikéw. Przy okreslaniu ryzyka
i zagrozen w budowaniu wizerunku nalezy zwréci¢ szczegdlng uwage na dziatania z pograni-
cza CSR (Dzig¢cielewska, 2015). Wszystkie inicjatywy charytatywne i dziatania prospoteczne,
do ktérych organizacja chce przystgpi¢ powinny by¢ monitorowane, zgodne ze strategig
1 wizerunkiem rzeczywistym przedsigbiorstwa, zeby unikng¢ sprzecznosci przyktadowo dla
producenta akcesoriow kuchennych niezbyt dobrym wizerunkowo pomystem jest sponsoro-

wanie wydarzen sportowych, a za to dobrym pomystem sg kampanie na rzecz zdrowotnosci

mniej przetworzonej zywnosci.
Co wptywa na modele kreowania wizerunku (Mendryk, 2004):
e procesy wewnetrzne firmy,
* zalezno$¢ pomiedzy tozsamoscia, kulturg organizacyjng a wizerunkiem,
* procesy percepcji definiujace skojarzenia,
* mechanizm tworzenia postaw konsumentéw.

Koncowy obraz wizerunku organizacji wspottworzy wiele czynnikéw, spostrzezen, do§wiad-

czen i reakcji interesariuszy.

Atrybuty oddziatujgce na wizerunek

Funkcjonalne: Emocjonalne:
e Zasoby kapitatowe ¢ Wytwarzana atmosfera
¢ Technologie e Mozliwosé kreacji osobowosci
klienta

e Kanaty dystrybucji
e Potwierdzenie statusu spofecz-

e |okalizacja
nego nabywcy

o el T ey e Szansa na wykonywanie interesu-
jacej pracy

e zaufanie

Rysunek 8. Atrybuty oddziatujace na wizerunek. Praca wlasna na podstawie (Altkorn, 2004)
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Podsumowujac wczesniejsze rozwazania tozsamos$¢ przedsigbiorstwa to zbidr elemen-
tow przekazywanych przez firm¢ konsumentom i interesariuszom, natomiast wizerunek to
projekcja tych elementéw w $wiadomosci interesariuszy (Altkorn, 2004). Wizerunek jest
konsekwencjg tozsamosci, czyli samo$wiadomosci organizacji, oba te elementy zazwyczaj
nie pokrywaja si¢ ze sobg. Tozsamos¢, tak jak opisywana wczesniej marka jest jednym z ele-

mentéw majacych wptyw na wizerunek organizacji.

Kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa to wielowagtkowy proces, stale ulegajacy wpty-
wom otoczenia, jedng z najwazniejszych kwestii jest zrGwnowazenie tych wplywoéw ze stra-
tegig 1 misja firmy (Dziecielewska, 2015), ujednolicenie komunikacji organizacji pozytywnie
wptywa na efektywno$¢ stabilizacji wizerunku. Wizerunek wzbogaca produkt i kiedy pojawia
si¢ rownowaga pomiedzy elementami funkcjonalnymi i emocjonalnymi, oferowanymi przez
produkt staje si¢ on rynkowo cenniejszy i jego nabywcy sa gotowi ptaci¢ za towary tej marki
wyzsze ceny (Altkorn, 2004). Do przedstawionych narzedzi przydatnych w kreowaniu wize-
runku przedsigbiorstwa nalezy zaliczy¢ wszelkie kanaty komunikacji, zaréwno klasyczne
media, jak i stron¢ internetowg, social media a takze fizyczne elementy tworzace wizerunek,
takie jak np. wystrdj biura, czy sal konferencyjnych, kolorystyke, systemy identyfikacji wizu-
alnej. Na wizerunek przedsigbiorstwa sktada si¢ rowniez to jakie produkty sprzedaje, czy wy-
twarza. Inne dziatania, stuzace do budowania relacji z odbiorcami sg to tzw. dziatania relacyj-
ne (Dziecielewska, 2015), zaadresowane sg one zaréwno dla pozyskania nowych zaintereso-
wanych (klientéw, pracownikéw, partneréw) jak i do budowania relacji z obecnymi juz
w funkcjonowaniu organizacji. Do tego typu dzialan mozna zaliczy¢ wszelkie badania ryn-
kowe, publikowanie pozytywnych opinii klientéw, organizowane seminaria, konferencje, czy
eventy, jak rowniez dziatalno$¢ charytatywng, sponsoringi czy spoleczng odpowiedzialnos¢
biznesu. (Dzigcielewska, 2015). Dostarczanie satysfakcji klientom, pracownikom i pozosta-
tym interesariuszom oraz sukces przedsigbiorstwa sg bezposrednio powigzane z wprowadze-

niem zasad etyki marketingu i biznesu (Kotler i Keller, 2021).

2.4 Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jako element kreujacy wizerunek.

W epoce globalizacji, powodujacej ujednolicenie ofert w skali migdzynarodowej i na-
silonej konkurencji, dziatania marketingowe sg skierowane na relacje z klientami. Marketin-
gowcy niekwestionowanie doceniajg warto$¢ programow lojalnosciowych i poszukuja coraz

bardziej skutecznych, budujacych trwate relacje form komunikacji z klientem (Bhattacharya
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1 Sen, 2009). Dziatania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu majg spory potencjal wpisywa-
nia si¢ w te potrzeby. Ponizszy schemat obrazuje wptyw marketingu zorientowanego wokot
dziatan prospotecznych na marke, ktéra z kolei tworzy wizerunek przedsigbiorstwa.
Poprawia wizerunek
Buduje $wiadomogé marki marki Daje marce wiarygodnosc
Marketing spotecznie zaangazowany
Jest dla istotny dla marki
Pobudza pozytywne Utatwia zaangazowanie w

uczucia wobec marki sprawy marki

Kreuje poczucie
wspolnoty marki

Rysunek 9. Wplyw marketingu spotecznie zaangazowanego na marke. (Kotler i Keller, 2021)

Konsumenci o wiele chetniej wybieraja dobre, znane firmy, niz te o ktérych nic nie
wiedza (Altkorn, 2004). CSR jest w stanie pozytywnie wptywac na lojalnos¢ klientéw, jedno-
cze$nie wywierajac korzystny wptyw na otoczenie na poziomie spolecznym, ktéry réwniez
czesto prowadzi do zaspokojenia potrzeb klienta. Nie sg to jednak potrzeby podobne do tych,
zaspokajanych przez produkty, natomiast potrzeby o charakterze bardziej zwigzanym z wy-
znawanymi wartosciami, na przyklad z zacie$nianiem wigzi spotecznych, czy budowaniem

poczucia wlasnej tozsamosci poprzez identyfikacje z organizacja (Bhattacharya i Sen, 2009).

Ponizszy rysunek prezentuje schemat wejscia - wyjscia, w jaki sposéb aktywnos$¢ w obszarze
CSR jest postrzegana przez klienta, jak wplywa na jego potrzeby 1 do jakich zachowan pro-
wadzi. Dziatania w ramach CSR mog3g przyja¢ rézne formy - Tabela 2 Formy dziatalnosci w ramach
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, rOznigce si¢ migdzy sobg celami i przyjetymi metodami, po-
dobnie moga rézni¢ si¢ miedzy sobg tym, w jaki sposob odbieraja te aktywnosci rézni klienci.
Wedlug wspomnianych przez autoréw (Bhattacharya i Sen, 2009) badah klienci oceniajg

dziatania w ramach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu pod katem ich skutecznosci w po-
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rownaniu do postawionych celéw, oraz pod katem motywacji ktéra przypisuja przedsiebior-

stwu.
WPLYWY PROCES SKUTKI
Zachowania transakcyjne
Dziatania w ramach Postrzeganie CSR Zaspokojona potrzeba Jakup
CSR

skutecznosé funkcje psycho-spoteczna
realizacja wartosci
zwigzana z tozsamoscig

==p- Zachowania dotyczace relacji
A lojalnosé, otwartosé, popie-
1 ranie

Czynniki z poziomu organizacji
pozycjonowanie, reputacja, warunki konkurencyjne
Czynniki z poziomu konsumenta

Demografia, poparcie CSR, zaangazowanie w CSR

UWARUNKOWANIA

Rysunek 10.Schemat input-output w dziataniach CSR. (Bhattacharya i Sen, 2009)

Jesli przedsiebiorstwo w ramach swojej dziatalnosci w spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu zaspokaja wspomniane wyzsze (zwigzane z tozsamos$cig, przynalezno$cig, warto-
sciami) potrzeby klienta, bedzie on dazy¢ do odwzajemnienia relacji i bardzo prawdopodob-
ne, ze zaangazuje si¢ w dziatania korzystne zar6wno dla firmy, jak i sprawy, ktérej dotycza
dziatania spotecznie odpowiedzialne (Bhattacharya i Sen, 2009). Organizacje starajg si¢ 0sig-
gna¢ stabilizacje rozwoju w celu utrzymania przewagi konkurencyjnej, jest ona mozliwa w
momencie zrOwnowazenia potrzeb réznych grup interesariuszy. Wedtug Jabtonskiego (2010)
kiedy w strategii przedsigbiorstwa pojawia si¢ czynnik zwigzany z kreowaniem wartosci,
to powinny w ramach jego definiowania by¢ podjete dziatania CSR. Organizacja poprzez
podejmowanie dzialan zmierzajacych w kierunku réwnowagi migdzy zabiegami
strategicznymi a typowo operacyjnymi moze wypracowac trwale rentowny model biznesu —
czyli model biznesu zréwnowazonego (Jabtonski, 2010). Takie definiowanie biznesu pozwala
na zwinne dostosowywanie si¢ do szybko zmieniajgcego si¢ otoczenia i budowanie stabilnej
przewagi konkurencyjnej. Ta rownowaga polega nie tylko na zabezpieczaniu intereséw

réoznych grup, czy réwnowazeniu podejmowania decyzji wynikajacych ze strategii
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czy potrzeb funkcjonalnych, ale przede wszystkim réwnowazy cele skierowane na rozwdj

1 maksymalizajce¢ zyskéw w dlugoletniej perspektywie.
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Rozdzial 3. Grupa Polskie Sklady Budowlane jako przyklad przedsiebior-

stwa stosujacego CSR do ksztaltowania swojego wizerunku.

3.1. Prezentacja Grupy Polskie Sklady Budowlane.

Grupa Polskie Sktady Budowlane jest spotka akcyjng skupiajacg ponad 600 akcjona-
riuszy (Grupa PSB S.A., 2020), dziatajaca w branzy handlu materiatami budowlanymi
1 artykutami z kategorii szeroko pojetego wyposazenia domu. Przedsiebiorstwo rozpoczeto
swojg dziatalno$¢ na rynku w 1998 roku, obecnie zrzesza 412 matych i $rednich firm z terenu
catej Polski, prowadza one handel w 296 sktadach budowlanych, 340 marketach PSB Mréw-
ka i w 71 placowkach PSB Profi. Przychody ze sprzedazy materialéw budowlanych firm na-
lezacych do Grupy PSB osiagnety w 2020 roku putap 7,5 mld zt (Grupa PSB S.A., 2020).
Udziat organizacji w krajowym rynku dystrybucji materiatéw budowlanych w 2019 roku jest

szacowany na 14%, a marke Grupy PSB zna 53% Polakéw (Witryna Grupy PSB, 2020).

Siedziba Centrali Grupy PSB miesci si¢ w Weteczu, matej wsi w wojewddztwie swig-
tokrzyskim, w sgsiedztwie ktérej znajduje si¢ kilka matych miasteczek powiatowych, od-
zwierciedla to doskonale profil demograficzny zaréwno wtascicieli i pracownikow przeciet-
nych przedsiebiorstw tworzacych grupg, jak 1 ich klientow (Kowalik, 2018). Wigkszos¢ pla-
cowek handlowych nalezacych do PSB miesci si¢ w miastach powiatowych i gminach wiej-
skich. Zatozyciel i wieloletni prezes zarzadu PSB Bogdan Panhirsz w ksigzce Piotra Kowali-
ka(2018) odkrywajacej histori¢ organizacji, stwierdza ze na poczatku powstawania Grupy
PSB nie bylo doktadnego planu jak miataby wygladac jej struktura i model gospodarczy.
Gtéwnym celem dziatania organizacji byto podnoszenie standardu obstugi klientow, czyli
partnerow PSB. Zatozenie to towarzyszy organizacji po dzi§ dzien. Centrala PSB negocjuje
warunki handlowe z ponad 700 dostawcami dla zapewnienia atrakcyjnej oferty
asortymentowej swoim partnerom. Nalezagce do grupy duze hurtownie mogg réwniez
negocjowaé korzystne warunki, ale PSB dodatkowo oferuje partnerom kredyt obrotowy
i rozpoznawalng w calym kraju marke, co wptywa korzystnie na wizerunek poszczegdlnych

cztonkéw grupy.

Zespot pracownikéw Polskich Sktadéw Budowlanych poza typowo handlowym
wsparciem pomaga partnerom organizacji dostarczajgc know-how np. w dziedzinie szeroko

pojetego marketingu, nowoczesnych standardow obstugi klienta, kwestii prawnych czy
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zwigzanyc z dziataniami w Internecie. Grupe Polskie Sktady Budowlane mozna definiowac
jako przedsigbiorstwo partnerskie, inaczej zwane rozleglym. Oznacza to przedsigbiorstwo,
ktére podnosi wtasng konkurencyjno$¢ poprzez integracje i tworzenie partnerskich relacji
ze swoimi dostawcami i klientami, przy czym zasady tych relacji oparte sg na wspoétuczestnic-

twie zamiast podleglosci (Paliwoda-Matiolanska, 2014).

PSB jest jedyng polska grupa handlowg dziatajacg w branzy budowlanej, w ramach

ktorej funkcjonuja wspomniane ponizej marki — Polskie Sktady Budowlane, PSB Mréwka

1 PSB Profi.

pSh (e Miish (MROWKA BiSh ( PROFI

Rysunek 11.Logotypy marek PSB.

Poza tradycyjnymi sktadami budowlanymi, na bazie ktérych powstata Grupa PSB na rynku
dzialajg jeszcze dwie formy nowoczesnych placowek. Pierwsze z nich to sklepy PSB Mrow-
ka, czyli samoobstugowe markety budowlane z sektora dom i ogréd. Celem powstania tych
placowek byto uzupethienie aktualnej oferty sktadéw PSB o nowy asortyment, adresowany
do klientéw detalicznych, w mniejszych miejscowosciach powstajag réwniez sklepy o po-
wierzchni 500 — 800 mkw tzw. Mini-Mréwki. Najnowszym typem placowek sg PSB Profi,
dedykowane przede wszystkim obstudze firm budowlanych i wykonczeniowych, oferuja
one materialty do budowy i remontu domu. To nowoczesna odstona tradycyjnych sktadéw

budowlanych, odpowiedZ na oczekiwania konsumenta w zakresie oferty i standardéw obstugi.

PSB Mroéwka poczatkowo byt to biznesowy pomyst na rozszerzenie dziatalnosci skia-
déw i tak na poczatku powstawania sieci marketow rzeczywiscie byto, z czasem zaczeli po-
jawia¢ si¢ partnerzy, ktorych dziatalno$¢ opierala si¢ gtéwnie na prowadzeniu sklepu Mrow-
ka, rozpoznawalno$¢ drugiej marki PSB wyrosta na bazie tej pierwszej (Grupa PSB S.A.,
2015), klienci czesto znali sktad budowlany, zaopatrujgc w nim np. budowe swojego domu,

kontynuwali jego wykonczenie przenoszac si¢ do marketu Mréwka.

Mozliwo$¢ zaoferowania lokalnym klientom szerokiej gamy produktéw w atrakcyjnych ce-
nach to jeden z elementéw przewagi konkurencyjnej grupy w stosunku do indywidualnych
punktow sprzedazy. Wiekszg skuteczno$¢ wykazuja rowniez dziatania marketingowe, ktérych
celem jest umacnianie znaczenia marki grupy i jej partnerow w $wiadomosci klientow.
W ramach klasycznych dziatah marketingowych PSB prowadzi kampanie promocyjne w te-

lewizji, radiu, prasie i Internecie, wydaje rowniez wlasne czasopisma branzowe. W ramach
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dziatan public relations Grupa PSB dzieli si¢ z mediami analizami i1 prognozami dotyczacymi
rynku budowlanego, oraz podejmuje dziatania majace na celu budowanie relacji z klientami.
Zgodnie z tematyka niniejszej pracy na uwage zastuguja dziatania Grupy Polskie Sktady Bu-

dowlane w ramach szeroko poje¢tej spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu.

Wizerunek marki PSB przez pierwsze kilkanascie lat jej funkcjonowania na rynku byt
tworzony historycznie, nie planowo. Dopiero po tym czasie przedsi¢biorstwo podjeto dziata-
nia w celu usystematyzowania tego naturalnego wizerunku, powstaty pierwsze strategie marki
PSB. Obecne dzialania marketingowe PSB wynikajg ze strategii marki opracowanej w 2015
roku przez Centralg Polskich Sktadow Budowlanych i sa wynikiem badan i1 analizy rynku,
oraz zapotrzebowania konsumentéw i interesariuszy. Ze wspomnianej strategii i wypracowa-
nego podejs$cia komunikacyjnego powstaty obecne hasta marketingowe dla marek PSB zapre-

zentowane ponizej.

Polskie Sktady Budowlane — Stawiamy na dom,
PSB Profi — Tak si¢ teraz buduje,

PSB Mréwka — Przyjaciotka Twojego domu.

Przy analizowaniu zagadnien spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nalezy si¢ skupi¢ na sieci
PSB Mréwka, to wiasnie ta odnoga PSB podejmuje najwigcej inicjatyw spolecznie odpowie-
dzialnych i zorientowanych na lokalne spotecznosci. Hasto sieci Mréwka wskazuje na przyja-
zno$¢ sklepu jako miejsca i tego, co si¢ dzieje wokot marki, czyli tego jakie dziatania podej-

muje na rzecz lokalnych mieszkancow.

PSB Mroéwka to przede wszystkim marka przyjazna, ktéra pomaga i rozumie lokalng
spoteczno$¢, marka przyjazna dzieciom i rodzinie.

polskos¢
rodzinnosé - inspiracje

/7
\

Wyrdézniki marki PSB
Mréwka

1
' S< zaradnosé
”
o ;s Ny 1
blisko$¢ / wiez - 1
lokalnosé

Rysunek 12.\Wyrézniki marek PSB. Praca wtasna (materiaty wew. PSB)
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Najwazniejszym wyréznikiem Polskich Sktadéw Budowlanych na tle innych sieci DIY
jest jej polskos¢, oraz lokalnos¢. Cztonkowie Zarzadu zgodnie stwierdzaja (Kowalik, 2018),
ze najwickszym sukcesem PSB jest Mréwka, podkreslajg role strategicznej decyzji aby mar-
kety budowlane powstawaty tam, gdzie brakuje placéwek tego typu, czyli w mniejszych mia-
stach powiatowych, gdzie mniejsze jest zagrozenie konkurencyjne zagranicznych sieci i lojal-

nos¢ klienta buduje si¢ na bezposrednich relacjach.

3.2. Problematyka Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu w dzialaniach Grupy

PSB.

Grupa PSB jest zrzeszeniem niezaleznych firm handlowych, prowadzacych dziatal-
no$¢ na wlasny rachunek, organizacja wspiera ich dziatania pomagajac nie tylko zmniejszac
koszty promocji, ale réwniez opracowujac wspdlne wzorce postepowania i komunikacji
dla catej sieci. Sg one opisane w strategii marek Grupy Polskie Sktady Budowlane, w ktorej
podkreslona zostata rola zaangazowania spotecznego w budowaniu ocieplonego wizerunku i
tozsamosci marki. Placowki PSB znajdujg si¢ w sporej wigkszosci w mniejszych miastach
powiatowych 1 to mieszkancy tych miejscowosci sa docelowymi klientami przedsiebiorstw
nalezacych do grupy (Grupa PSB S.A., 2020). W budowaniu relacji z klientami, placowki
PSB wykorzystuja dziatania spotecznie odpowiedzialne, ktére zgodnie z informacjami zawar-
tymi w poprzednim rozdziale niniejszej pracy Rysunek 9.Wplyw marketingu spotecznie zaan-
gazowanego na marke. (Kotler i Keller, 2021) pobudzaja pozytywne uczucia wobec marki

kreuja poczucie wspdlnoty, a przede wszystkim dodajg marce wiarygodnosci.

Poczucie wspdlnoty odgrywa kluczowa role w relacjach spotecznych wtasnie
w mniejszych miejscowosciach, gdzie czgsto mieszkancy znajg si¢ wzajemnie, a ich relacje
sg bliskie 1 zazyte. W takim Srodowisku funkcjonuja sklepy PSB Mréwka, w miastach gdzie
klienci osobi$cie znajg wtascicieli i pracownikow sklepéw. Budowanie zaufania i relacje na-
bierajg w takim otoczeniu wyjatkowego znaczenia. Akcje organizowane przez sklepy maja
przede wszystkim charakter lokalny, edukuja najmtodszych, wzbogacaja miejscowy krajo-
braz, dotycza dziatan charytatywnych na rzecz lokalnych mieszkancow itd. Spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ biznesu moze przybiera¢ formy marketingu spotecznego, spotecznie odpowie-
dzialnych praktyk przedsi¢biorstwa, czy marketingu spotecznie zaangazowanego, r6znig si¢

one migdzy sobg celami i metodami dziatania (Bhattacharya i Sen, 2009).
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CSR zaspokaja potrzeby konsumentéw, umozliwiajac im realizacj¢ waznych dla nich warto-
sci 1 celow, na przyklad zacieSnianie wigzi spotecznych poprzez bezposredni udziat w inicja-
tywach CSR. Czesto aktywnosci spotecznej odpowiedzialnosci biznesu zaspokajajg rowniez
potrzeby ogétu konsumentéw, nie biorgcego udziatu w samej ich realizacji, ale np. nalezace-
go do lokalnej spoteczno$ci (Bhattacharya i Sen, 2009). Przedsi¢biorstwa spetniajg istotng
role w lokalnych spotecznosciach, tworzac miejsca pracy dla mieszkancow, czesto bywaja
instytucjami, od ktérych zalezy byt miejscowej ludnos$ci, wspieraja lokalng infrastrukture
(przedszkola, ztobki, kluby sportowe, osrodki wypoczynkowe itp.) co powoduje, ze spetniajg
rolg cywilizacyjng i kulturotwoérczg (Altkorn, 2004). Rozwdj gospodarczy na danym terenie
to nie tylko korzysci dla spotecznosci lokalnej, a takze zagrozenia chociazby dla ochrony $ro-

dowiska naturalnego, stad tak duza waga organizacji funkcjonujacych w takiej przestrzeni.

Konsumenci zaspokajajac potrzeby zwigzane z tozsamoscia, identyfikujg si¢ z firma,
angazujac si¢ w spoteczng odpowiedzialnos$¢ biznesu jednostki utozsamiajg si¢ z organizacja
do ktérej nalezy inicjatywa (Bhattacharya i Sen, 2009), tyczy si¢ to zaréwno klientéw, jak
i pracownikéw placéwek handlowych PSB, ktérzy funkcjonujg przeciez w ramach mniej-

szych spotecznosci lokalnych i te wigzi mocno nabierajg na znaczeniu.

PSB Mréwka podejmuje wiele dziatan na rzecz spotecznos$ci lokalnej i to zaangazowanie spo-
teczne marki buduje relacje z lokalng spotecznoscig. PSB Mréwka budzi emocje powigzane
z wartosciami bliskimi rodzinie, wydarzenia organizowane przez sklepy Mrowka spajaja spo-
tecznos¢ lokalng i wywotuja poczucie zobowigzania. Takimi dzialaniami sg inicjatywy
na poziomie regionalnym, prowadzone przez Grupe PSB. Tworzenie strategii wspomnianych
dziatan jest realizowane na poziomie centralnym, planowanie, wdrazanie i koordynacja akcji
to zadania centralnego dziatu marketingu sieci PSB Mrowka, natomiast na poziomie lokal-
nym nastepuje implementacja poszczeg6lnych dziatlan w konkretnych placowkach partner-

skich.

Inicjatywy PSB zwigzane z CSR mozna podzieli¢ na trzy grupy. Pierwsza z nich
sg dziatania skupiajace si¢ na najmtodszych czionkach lokalnych spotecznosci. Jedng
ze wspomnianych akcji jest organizowana we wrzes$niu Bezpieczna droga do szkoty, akcja
polega na wspoéipracy sklepu PSB Mrowka, lokalnych szkét podstawowych i policji, pogada-
nek dla uczniéw najmtodszych klas. Spotkania majg rézny charakter, czasem to zajecia
w szkole, innym razem praktyczne prezentacje na ulicach w okolicy szkoty. Przedstawiciele
policji razem z pracownikiem PSB w stroju Mréwki ucza dzieci jak bezpiecznie przechodzi¢

przed jezdnie, oraz podstawowych przepiséw ruchu drogowego, pracownicy sklepéw Mrow-
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ka rozdaja dzieciom kamizelki i odblaski, oraz inne gadzety zwigzane z bezpieczenstwem
na drodze. Inng akcja réwniez powigzana z lokalnymi szkotami ale takze ich otoczeniem jest
Wiosna 7z mrowkg, ktéra taczy edukacje uczniéw szkot podstawowych, dziatania sklepu
Mroéwka i lokalnego samorzadu. PSB Mréwka we wspodlpracy z lokalng szkota, kontaktuje si¢
z wladzami samorzadowymi i wspélnie typuja miejsce, ktérego bedzie dotyczyla akcja, czg-
sto jest to teren samej szkoty, badz jaki§ klomb niedaleko, ktéry wymaga obsadzenia roslina-
mi. Sklep Mréwka zabezpiecza potrzebne rosliny, narzgdzia, ziemig¢ itp. w akcji sadzenia ro-
slin biorg udzial dzieci, nauczyciele i pracownicy PSB, wsérdd ktérych oczywiscie jeden jest
w stroju Mréwki. Dzieci dostajg wczes$niej materialy edukujagce w temacie sadzenia roslin
1 razem z nauczycielami mogg przygotowa¢ plan obsadzenia terenu. Dodang wartoscia poza
edukacjg najmlodszych jest zmiana lokalnego otoczenia. Posta¢ Mréwki towarzyszy lokal-
nym dzieciom przy wielu okazjach, pojawia si¢ na szkolnych i przedszkolnych imprezach.
Czesta praktyka jest organizowanie przez sklepy PSB Mrowka festynéw z okazji Dnia Dziec-
ka, oraz konkurséw dla najmtodszych, ma to spore znaczenie zwlaszcza w tych najmniejszych
miejscowosciach, gdzie niewiele si¢ dzieje — akcje tego typu wplywaja na poczucie wspdlno-
ty mieszkancow. Inicjatywy opisane powyzej dotyczg wszystkich mieszkancow w okolicy,

budza pozytywne skojarzenia i niosg edukacyjng i spoteczng wartos¢.

Druga grupg dziatan CSR sg inicjatywy typowo charytatywne, realizowane na réznym
poziomie zaangazowania partneréw PSB. Wizerunek marki PSB Mréwka jako spotecznie
odpowiedzialnej jest wzmacniany przez dzialania marketingowe na poziomie ogdélnokrajo-
wym, chociazby przez prowadzony wspoélnie ze stacjg telewizyjng program Nasz Nowy Dom,
gdzie razem z innymi sponsorami i wytypowanym sklepem PSB ekipa remontuje dom rodzi-
ny, ktéra potrzebuje pomocy o wsparcia materialnego. Program jest znany i rozpoznawany,
arodziny zawsze wybierane w poblizu sklepu PSB Mrowka, co wptywa korzystnie na lokalne
postrzeganie marki. Zaréwno punkty handlowe jak i sama centrala organizacji chetnie wspie-
rajg dziatania charytatywne na poziomie lokalnym, prowadza akcj¢ pomocy sierocincom,

a w czasach pandemii wyposazaly lokalne placowki ochrony zdrowia w maseczki ochronne.

Wizerunek PSB jako firmy spotecznie odpowiedzialnej wzmaga tez trzeci filar czyli
jej polityka kadrowa, przedsiebiorstwo prowadzi polityke réwnouprawnienia w zatrudnianiu
pracownikéw za wzgledu na pte¢, oraz zatrudniania kobiet na stanowiska kierownicze, oraz
szeroki przedzial wiekowy pracownikow. Grupa PSB Handel S.A. otrzymata w 2021 roku
tytut Firma Dobrze Widziana, przyznany za zaangazowanie spoteczne 1 realizowane idei od-

powiedzialno$ci biznesu na rynku oraz wobec swoich pracownikéw, konkurs organizowany
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jest przez Business Centre Club (bcc.org.pl, 2021) prestizowy klub biznesu dla przedsi¢bior-

cOw 1 najwigksza w kraju ustawowa organizacja indywidualnych pracodawcow.

Ponizsza analiza SWOT ma za zadanie ukierunkowaé spojrzenie na spoteczng odpo-

wiedzialnos¢ biznesu w dziataniach i funkcjonowaniu Grupy PSB.

Tabela 3 Analiza SWOT dla marki PSB Mrowka

Silne strony Stabe strony
* rozpoznawalny wizerunek PSB * ré6znorodnos¢ polityki handlowe;j
* duza liczba sklepow * indywidualizm partneré6w PSB
* szeroki asortyment * niech¢¢ do dziatan z zakresu spotecz-

) . . nej odpowiedzialnosci biznesu
* jednolite standardy obstugi

) * niezrozumienie mechanizméw budo-
e uslugi dodatkowe w marketach
wania wizerunku

* relacje z lokalng spotecznos$cia

*  nowoczesnosc

Szanse Zagrozenia

* spdjne dzialania w ramach CSR w ro- * sieci konkurencyjne

sngcej liczbie placéwek
e P * migracja ludnosci do duzych miast

* rosngca rola marketéw DIY .. )
* problem duzej marki

* widoczne efekty dzialan prospotecz-

nych na ptaszczyznie lokalnej

* rozwdj sieci

Jedng z istotniejszych silnych stron jest rozpoznawalno$¢ marki PSB, ktéra podnosi zaufanie
i sprawia, ze konsumenci chetniej biorg udziat w inicjatywach spotecznych organizowanych
przez placéwki. Mowa tutaj zaréwno o rozpoznawalnosci samego przedsi¢biorstwa ze wzgle-
du na jego wielkos¢ i ogdlnokrajowy charakter, ale takze rozpoznawalnosci lokalnych firm

nalezacych do PSB. Kolejnymi silnymi stronami marki PSB sg szeroki asortyment oferowa-
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nych w punktach towar6w oraz ustugi dodatkowe, ktore mozna zaméwi¢ w placéwkach.
Mréwka to sklep, gdzie klient moze zatatwi¢ wiele spraw, co wptywa korzystnie na jego zau-

fanie i emocjonalne skojarzenia w stosunku do marki.

W opozycji do mocnych stron stoi réznorodnos¢ polityki handlowej w sieci marketow
budowlanych PSB. Indywidualizm kazdej placéwki jest widoczny nie tylko w ich dziatalno-
sci handlowej, ale takze w podejmowanych przez te przedsi¢biorstwa dzialaniach marketin-
gowych, czy to w ramach public relations, czy szeroko pojetej spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Stabg strong placéwek PSB w spéjnym i konsekwentnym budowaniu wizerunku
marki jest wlasnie odrebnos¢ tych dziatan, ktére moga doprowadzi¢ do chaotycznos$ci przeka-
zu. Niektérzy przedsiebiorcy wrecz otwarcie wyrazaja niechg¢ do dzialan z zakresu CSR
i podwazajg ich stuszno$¢ w budowaniu wyniku handlowego. Do zagrozen w budowaniu sil-
nego wizerunku marki nalezy zaliczy¢ dziatania konkurencji, zwlaszcza innych sieci marke-
téw o profilu DIY, gtéwnymi konkurentami PSB sa zagraniczne sieci, ktére majg o wiele
wiekszg spojnos¢ w dziataniach handlowych, przede wszystkim ich atutem jest ujednolicona
oferta cenowa. Innym zagrozeniem sg migracje ludnosci, ktére sg mocno odczuwalne zwtasz-
cza w mniejszych miastach powiatowych, czyli w docelowych lokalizacjach marketéw
Mréwka. PSB poza konkurencja 1 zagrozeniami migracyjnymi PSB zmaga si¢ rOwniez z pro-
blemem duzej marki (Grupa PSB S.A., 2015). Zjawisko polega na tym, ze im wigksza, funk-
cjonujaca na wigkszym terenie marka, a co za tym idzie korzystajaca z wigkszej liczby kana-
16w komunikacji marketingowej, tym trudniej zachowa¢ zréwnowazona proporcje pomiedzy
skutecznos$cig tych kanaléw 1 konsekwencja w budowaniu spdjnego wizerunku (Walczak
i Kaczmarek, 2016). Przyktadowo komunikaty i dziatania marketingowe, ktére przynosza

skutki w stacjonarnej formie reklamy, mogg nie by¢ tak skuteczne w Internecie.

Najwazniejszg szansg marki PSB Mrowka jest przede wszystkim nieustajacy rozwdj
sieci, sklepy stajg si¢ coraz bardziej widoczne na terenie catego kraju, jest ich coraz wigcej.
Budowanie spéjnego wizerunku marki moze sta¢ si¢ rzeczywistoscig dzigki realizacji spéj-
nych dziatan na ptaszczyznie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, marka im dtuzej jest
na rynku tym jest lepiej rozpoznawalna, co réwniez wplywa na efekty podejmowanych przez
nig dziatan, oczywiscie jesli nie jest kojarzona negatywnie. Duza szansg dziatan PSB Mrowka
jest ich lokalnos¢, funkcjonowanie w ramach mniejszych os$rodkéw miejskich sprawia,
ze dziatania marki sg o wiele bardziej widoczne, zaréwno fizycznie jesli dotycza lokalnej spo-
fecznosci np. przeobrazenia jej otoczenia, tatwiej takze w takich miasteczkach o przekazywa-

nie informacji w tradycyjne sposoby.
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W strategii PSB pozycjonowanie marki PSB Mrowka jest oparte o inicjatywy o cha-
rakterze spotecznym oraz wskazanie na przyjazno$¢ miejsca i tego, co si¢ dzieje wokot marki,
co marka robi i jak si¢ pozycjonuje w $wiadomosci lokalnej spotecznosci (Grupa PSB S.A.,
2015). Wypracowany przyjazny obraz marki sprawia, ze klient kontaktuje si¢ z Mréwka nie
tylko w celach zakupowych, ale réwniez dla zasiggni¢cia porady, inspiracji — takie podejscie

wzmacnia mozliwo$¢ zbudowania zazytych relacji z klientami.

Analiza SWOT dla marki PSB Mréwka zostata przeprowadzona dla uporzadkowania infor-
macji w celu weryfikacji mozliwej skutecznosci dziatan spotecznej odpowiedzialnosci bizne-
su na wizerunek marki. Scenariusz optymistyczny zaktada, ze dziatania podejmowane
w ramach  spotecznej odpowiedzialnosci biznesu beda mialy charakter  sp6j-
ny i ogélnokrajowy, co w potaczeniu z silnym brandingiem marki w réznych kanatach,
ugruntuje wizerunek Mrowki jako przyjaciotki, a nie tylko miejsca robienia zakupow. Scena-
riusz pesymistyczny opiera si¢ na zatozeniu, ze indywidualizm partneréw, dowolno$¢ polityki
handlowej i dziatan w polu CSR moze zdecydowanie utrudni¢ budowanie silnej marki w lo-
kalnych spotecznosciach. Wspomniany indywidualizm, przy wdrazaniu jednolitego wizerun-
ku moze utrudni¢ budowanie relacji ze spoltecznos$cia, w pesymistycznym scenariuszu istotne

role petnig réwniez migracje ludnosci 1 dziatania konkurencyjnych podmiotéw na rynku.

3.3. Ocena wptywu CSR na budowanie wizerunku Grupy PSB.

Wizerunek pozadany marki PSB wynika z zapotrzebowan przedstawionej powyzej
grupy docelowej klientéw przedsiebiorstwa. PSB buduje w ich oczach obraz biznesu spotecz-
nie odpowiedzialnego, zgodnie z opisanymi w rozdziale pierwszym niniejszej pracy, zasada-
mi etyki biznesu. Dla Centrali Grupy Polskie Sktady Budowlane wizerunek ma szczegdlne
znaczenie, dziatania prospoteczne przynosza wartos¢ zar6wno w kontaktach z klientami oraz
z obecnymi i potencjalnymi Partnerami, przyczyniajac si¢ do podnoszenia przewagi konku-
rencyjnej organizacji. Firma konkurencyjna to taka, ktéra odpowiada na to co dzieje si¢ w jej
otoczeniu, w ten sposob jest w stanie wyprzedza¢ dziatania swoich konkurentéw (Altkorn,
2004), jesli PSB sprawnie reaguje na potrzeby potencjalnych klientéw podnosi swoja
konkurencyjno$¢. Dziatania podejmowane przez PSB w konteks$cie marki PSB Mrowka po-
twierdzajg jej naturalng ceche jaka jest przyjaznos¢ placowki dla klienta. Mrowka jest bliska i

przyjacielska, rozumie, doradza, pomaga swoim klientom w sprawach organizacji zycia w ich
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domach i1 zwraca duzg uwage na dzieci (Grupa PSB S.A., 2015). Do ugruntowania takiego
wizerunku przyczyniajg si¢ to wszystkie akcje realizowane w lokalnych szkotach i przedszko-
lach. Wykorzystanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako dziatan pomagajacych uzy-
ska¢ pozadany wizerunek powoduje zwigkszenie szans na uzyskanie przez placéwki Polskich

Sktadow Budowlanych przewagi konkurencyjnej na lokalnych rynkach.

Dzialania spolecznie odpowiedzialne obalajg mit bezwzglednego i zorientowanego je-
dynie na zysk biznesu, pozwalajagc na podniesienie wiarygodnosci marki i kreuja poczucie
wspolnoty migdzy marka, konkretnymi placowkami PSB Mréwka a lokalnymi spoteczno-
sciami, w ktérych funkcjonujg. Kiedy dziatania CSR prowadzone przez PSB wpisuja si¢
mocno w zycie lokalnych mieszkancéw — marka, sklep, jego pracownicy i witasciciele staja
si¢ czgscig wspdlnoty. O ile pracownicy rzeczywiscie sg czescig wspdlnoty, o tyle fakt,
ze wizerunek PSB Mréwka budzi pozytywne skojarzenia przeklada si¢ na realizacj¢ celi
przedsigbiorstwa. Skoro jednym z najwazniejszych zadan marketingu jest budowanie dtugo-
terminowych relacji (Kotler i Keller, 2021) w celu zdobycia i utrzymania powigzan
biznesowych, mozna powiedzie¢ ze ten cel PSB osigga m.in. dzigki swoim praktykom
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Zatozenia tychze dziatan wynikajg ze strategii marek
PSB ktéra zostata wypracowana w oparciu o naturalne procesy rozwoju tej organizacji. Cechy
wyrdzniajagce marke powinny by¢ przede wszystkim wiarygodne w jej kontekscie, o czym
swiadczy ich uzasadnienie w rzeczywistosci, czyli w produktach, ustugach oraz inicjatywach

o profilu CSR realizowanych przez organizacj¢. Wspomniane w

Rysunek 12.Wyro6zniki marek PSB. Praca wtasna (materiaty wew. PSB) Wyrdzniki marki
powstaly w naturalny sposéb, czyli to jak Mrowka jest odbierana jest efektem jej historii,
oferty asortymentowej, sposobu prowadzenia dzialalnosci, inicjatyw podejmowanych przez
przedsigbiorstwo prowadzace dany sklep, oraz dziatan uruchamianych przez catg sie¢. Pro-
wadzona obecnie przez organizacj¢ komunikacja i akcje w ramach spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu s3 kontynuacja zrodlowego podejscia i wynikajg z celu i wspomnianych wy-
r6znikow marki. W okres$laniu pozadanego wizerunku marki PSB zostaly wzigte pod uwage
potrzeby réznych interesariuszy przedsigbiorstwa, dziatania CSR s3 adresowane przede
wszystkim ze wzgledu na ptaszczyzng lokalng, jednak ich pozytywny wydzwiek i wptyw na
wizerunek majg o wiele szerszy charakter i wspoitworzg postrzeganie organizacji na ptasz-
czyznie ogdlnokrajowej. Zaréwno konsumenci, jak i partnerzy biznesowi ch¢tniej wybieraja
znane firmy (Altkorn, 2004). Warto zauwazy¢, ze dziatania spolecznej odpowiedzialnosci

biznesu zaspokajaja psychospoteczne potrzeby konsumentéw Rysunek 10 i1 tym samym
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prowadza do realizacji zachowan transakcyjnych. Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze

spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu wptywa na wynik finansowy PSB.

Zgodnie zwynikami analizy SWOT Tabela 3, szansami dla marki PSB Mréwka jest
przede wszystkim spojnos$¢ dziatan, czyli powinny one byt w duzym stopniu koordynowane
przez centrale organizacji, zeby przynosi¢ wymierne efekty. Sie¢ sklepow PSB ciagle si¢
rozrasta, caly czas pojawiaja si¢ kolejni Partnerzy chcacy prowadzi¢ wlasny biznes
ze wsparciem Grupy i jej Partneréw, co czyni plaszczyzne dzialan CSR coraz szersza

1 powigksza mozliwosci jej korzystnego wptywu na funkcjonowanie przedsiebiorstwa.

Powszechne stosowanie regul Spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przez Grupe Pol-
skie Sktady Budowlane, wraz z podkresleniem waznego dla jej rozwoju spotecznos$ci lokal-
nych ma wplyw na pozycj¢ rynkowa Grupy PSB jako przedsiebiorstwa. Rozwdj firmy, ktéry
opiera si¢ o CSR, to rozwéj akceptowany przez spoleczenstwo i srodowisko, w ktérym ta

firma funkcjonuje (Bhattacharya i Sen, 2009).
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Zakonczenie

Przedmiotem powyzszej pracy bylo przeanalizowanie zagadnien teoretycznych, ktore
przyczynity si¢ do zainicjowania zjawiska spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Rozwaza-
niom zostaly poddane kwestie etyki biznesu i moralnosci podmiotéw gospodarczych wzgle-
dem spoteczenstwa. Analizie poddano literature¢ przedmiotu w celu okreslenia wptywu CSR

na wizerunek firmy i czynniki go ksztattujace.

Powyzsze obserwacje zostaty zwienczone opisem przykltadéow praktyk spotecznie od-
powiedzialnych oraz ich umiejscowienia w strategii marki badanego przedsigbiorstwa. Klu-
czowa role w okreslaniu form dziatan spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu petni precyzyjne
zaadresowanie komunikacji do wybranej grupy docelowej, oraz utrzymanie tematycznej kon-
sekwencji zwigzanej z codzienng dzialalno$cig firmy. Trafnie zaadresowane inicjatywy spo-
fecznej odpowiedzialnosci biznesu wptywaja korzystnie na wizerunek organizacji w lokal-
nych spotecznos$ciach oraz na poczucie wspdlnoty spolecznosci z organizacja. Taka sytuacja
ma miejsce w przypadku Grupy Polskie Sktady Budowlane, ktérej model budowania strategii
opiera si¢ na fundamencie grupy docelowej — klientéw punktéw handlowych zlokalizowa-
nych w Polsce powiatowej. Napisana praca przyblizyla efekty dzialan spolecznej odpowie-
dzialnos$ci biznesu i ich wptyw na wizerunek marki i jej postrzeganie przez konsumentow w
ramach lokalnych spotecznosci, w ktérych placéwki omawianego przedsigbiorstwa na co

dzien funkcjonujg.

W czasach kiedy globalizacja utrudnia krajowym podmiotom konkurowanie, ze
wzgledu na ciagle poszerzajacy si¢ rynek, przedsigbiorstwa poszukujg nieszablonowych form
budowania relacji z klientami i partnerami biznesowymi. Kiedy konkurowanie na skal¢ mig-
dzynarodowag jest trudne, lub wregcz niemozliwe, precyzyjne ukierunkowanie na rynki lokalne
staje si¢ by¢ albo nie by¢ dla wielu firm. Konsumenci rowniez poszukuja spetnienia potrzeb
spotecznych. W $wiecie XXI wieku pandemiczna izolacja i globalizacja powoduja nieodwra-
calne konsekwencje, coraz trudniej jest budowa¢ trwale relacje z klientami. Sposobem na
sprostanie wspomnianym uwarunkowaniom mogg by¢ dziatania spotecznej odpowiedzialno-
sci biznesu, ktére oparte na zatozeniach etycznych 1 dobrze wpasowane w lokalne spoteczno-
sci pozwolg na budowanie trwatych relacji, skutkujacych utrwaleniem pozadanego wizerunku

przedsigbiorstwa.
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