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Mozliwosci zastosowania koncepcji CSR w terytorialnym
partnerstwie wielosektorowym

Streszczenie

W artykule zaprezentowano genezg i podstawowe pojecia zwigzane ze spotecz-
ng odpowiedzialno$cig organizacji w powigzaniu z poj¢ciem marketingu teryto-
rialnego. Wskazano zalozenia partnerstwa wielosektorowego jako najwazniejszego
narz¢dzia w marketingu terytorialnym oraz znaczenie CSR w budowaniu relacji
na rzecz spolecznosci lokalnej. Omoéwiono oczekiwania najwazniejszych intere-
sariuszy wobec organizacji, szczegolnie przedsigbiorstw, ale takze korzysci CSR
dla samych organizacji w perspektywie normy ISO 26000. Celem rozwazan jest
identyfikacja mozliwo$ci wlaczenia spotecznej aktywnosci podmiotéw gospodar-
czych w dziatania na rzecz terytorialnego partnerstwa wielosektorowego. Wskaza-
no cztery obszary, w ramach ktorych terytorialne partnerstwo wielosektorowe moze
by¢ wspierane dziataniami CSR, tj. wspottworzenie przestrzeni, wsparcie procesu
innowacyjnego, ochrong Srodowiska naturalnego i wsparcie rynku pracy.

Stowa kluczowe: spoleczna odpowiedzialno§¢ biznesu, CSR, partnerstwo wielo-
sektorowe.

Kody JEL: M14, A13, P25

Wstep

Artykut ma charakter teoretycznego studium laczacego ideg spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu (CSR) i marketingu terytorialnego. Poczatkowo traktowana jako sposob $ci-
Slejszego powigzania przedsigbiorstwa z klientami idea CSR moze by¢ takze stosowana
w marketingu terytorialnym, ktory opiera si¢ na tworzeniu partnerstwa wielosektorowego.
Celem rozwazan jest identyfikacja powigzan mozliwosci wlaczenia spotecznej aktywno-
$ci podmiotow gospodarczych w dziatania na rzecz terytorialnego partnerstwa wielosekto-
rowego. W marketingu terytorialnym eksponuje si¢ wymogi wspoltworzenia przestrzeni,
w ktorej funkcjonujg instytucje, zgodnie z zatozeniami nowej ekonomii instytucjonalne;.
Z kolei w koncepcji CSR naswietla si¢ spoteczny charakter funkcjonowania przedsigbiorstw
w otoczeniu biznesowym.

Partnerstwo w marketingu terytorialnym

Partnerstwo rozumiane jako wspotpraca z innymi podmiotami jest obecne w kazdej dzia-
talnosci biznesowej, w ktorej funkcjonuje si¢ na zasadach kontraktowych. Kazdy kontrahent
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jest w takiej relacji traktowany jako partner. Czton ,,wielosektorowy” jest nawigzaniem do
trzech sektorow dziatalno$ci spoteczno-gospodarczej! — panstwowego, prywatnego i poza-
rzadowego. Pierwszy sektor to cze$¢ gospodarki narodowej, na ktora sktadaja si¢ wszyst-
kie podmioty, takie jak: osoby prawne, jednostki organizacyjne nieposiadajace osobowosci
prawnej oraz fundusze celowe podleglte organom wtadzy publicznej, zardwno panstwowym,
jak i samorzadowym. Istniejg pewne interpretacje, ktore wlaczaja lub wylaczajg z I sektora
np. przedsi¢biorstwa panstwowe i spotki komunalne. Do sektora pierwszego naleza parla-
ment, administracja rzadowa, administracja samorzadowa oraz podlegte im jednostki. Drugi
sektor tworza przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza i bedace jednoczesnie
w rekach prywatnych wilascicieli. Z kolei trzeci sektor to nazwa stosowana wobec ogdtu
organizacji pozarzadowych, w odniesieniu do ktorych stosuje si¢ skrot NGO, pochodzacy
od angielskiej nazwy non-governmental organisations. Okreslenie to, przeniesione z jezyka
angielskiego (third sector), nawiazuje do koncepcji podziatu dzielacego aktywnosc¢ spotecz-
no-gospodarcza nowoczesnych panstw demokratycznych na trzy sektory. Organizacje trze-
ciego sektora, okreslane sg tez mianem organizacji non-profit, spotecznych, obywatelskich
oraz ochotniczych (wolontarystycznych).

Partnerstwo wielosektorowe wymaga aktywnosci poza normalnym ujgciem kontrakto-
wym, bowiem tgczy interesy grup majacych odmienne cele. Taki sposob myslenia w nurcie
ekonomii neoklasycznej oraz nowej ekonomii instytucjonalnej’ nawiazuje do tzw. ,,efektow
zewngtrznych” (externalities), zaliczanych do tzw. niedomogow rynku’, i jest opisywany
w dwoch koncepcjach, okreslanych mianem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR)
oraz marketingu terytorialnego. W pierwszej koncepcji negatywne efekty zewnetrzne funk-
cjonowania przedsigbiorstw moga by¢ ograniczane przez prospoteczne dziatania na rzecz
interesariuszy, pracownikow, spotecznosci lokalnych oraz $rodowiska naturalnego. Z ko-
lei w marketingu terytorialnym, w ktérym najczesciej przyjmuje sie punkt widzenia wiadz
jednostki terytorialnej, zaleca si¢ podejmowanie takich dziatan, ktore stymuluja pozytywne
efekty zewnetrzne, zwigzane z aktywnoscig kapitatu spotecznego.

Dla przyblizenia glownych zatozen marketingu terytorialnego warto wspomniec, ze nie
jest to pojecie definiowane jednoznacznie. W opracowaniu przyjeto, ze jest to projektowa-
nie miejsca dla zaspokojenia potrzeb rynkow docelowych, do ktorych zalicza si¢ przede
wszystkim mieszkancow, przedsigbiorcow, odwiedzajacych (turystow) oraz inwestorow
(Kotler i in. 1999, s. 125). Projektowanym miejscem moga by¢ takie jednostki terytorialne,
jak gmina, powiat, wojewodztwo, kraj, przestrzenne struktury ponadnarodowe (np. Unia

! Istnieje w ekonomii takze teoria trzech sektorow gospodarki, wykorzystujacej podziat na rolnictwo, przemyst i ushugi.
Teoria ta byta rozwijana przez takich ekonomistow, jak Alan Fischer, Colin Clark i Jean Fourastie (szerzej na ten temat:
Adamczyk 2012, s. 29-37).

2 Obszerny opis roznic miedzy neoinstytucjonalizmem i nowa ekonomig instytucjonalng zostat zamieszczony w pracy
M. Ratajczaka (2011, s. 29-42). Na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto za D. Northem (1994, s. 3), iz instytucja
to ,,reguly gry w spoteczenstwie, czy bardziej formalne, skonstruowane przez ludzi ograniczenia, ktore ksztattuja ich
wzajemne interakcje. W konsekwencji okreslaja one struktur¢ bodzcoOw w procesie wymiany gospodarczej, politycznej
czy spofecznej. Zmiany instytucjonalne ksztattuja sposob ewolucji spoteczenstw w czasie i stanowig klucz do zrozumie-
nia zmian historycznych...”.

3 Do niedomogéw rynku zalicza si¢: zawodno$¢ konkurencji, istnienie dobr publicznych, istnienie efektow zewnetrz-
nych, brak lub niekompletno$¢ rynkow, asymetri¢ informacji oraz ograniczenia mobilnosci czynnikow produkcji, szcze-
golnie zasobow rynku pracy (Kalina-Prasznic 2005).
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Europejska), ich zwiazki oraz czesci tych jednostek. Adaptacja zatozen marketingu part-
nerskiego w marketingu terytorialnym wymaga ustosunkowania si¢ do przedstawionych
zatozen. Partnerstwo traktowane jest w przedsigbiorstwach jako tworzenie trwalych relacji,
gtéwnie z nabywcami. W przypadku jednostek terytorialnych partnerstwo mozna zdefinio-
wacé jako wspotprace roznych podmiotéw, w roznym zakresie i roznej skali, ktore widzac
szans¢ na rozwoj wlasnego przedsiewzigcia podejmuja dzialania na rzecz rozwoju jednostki
terytorialnej (Karwowski 2004, s. 133; Gorzelak 2004, s. 109).

Partnerstwo jest traktowane jako jeden z gtdwnych instrumentow marketingu terytorialne-
go (Florek 2007, s. 182). Nawigzuje w swych zatozeniach do fundamentalnego instrumentu
marketingu ustug, tj. obstugi nabywcow, ktora bazuje na budowaniu relacji z szeroko pojetymi
interesariuszami oraz na jakosci obstugi. W ramach partnerstwa podejmuje si¢ dziatania stuza-
ce tworzeniu trwatych wiezi z jednostka terytorialng oraz poprawie jakosci przestrzeni.

W marketingu terytorialnym, zaktadajacym podejscie totalne do tworzenia oferty teryto-
rialnej, wszystkie podmioty zwiazane z dang jednostka, staja si¢ jednoczesnie tworcami jej
oferty 1 wizerunku (Kotler i in. 1999, s. 67-103). Podejscie takie oznacza, ze kazdy podmiot
zwigzany z danym terenem jest odpowiedzialny za jego tworzenie i rozwoj. Kazdy jest wi-
zytdbwka miejscowosci z ktorej pochodzi lub ktora reprezentuje. Nalezy przy tym pamietac,
ze postrzeganie danej miejscowosci zalezy od grupy docelowej, na ktorg wtadze jednostki
chcg oddziatywac®. Efekty natozenia si¢ roznorodnych $rodkow stymulowania zaintereso-
wanych grup docelowych, tworzacych partnerstwo wielosektorowe, inicjowanych i realizo-
wanych przez rézne podmioty wewngtrzne 1 zewnetrzne, ale umiejetnie koordynowanych
1 wykorzystywanych przez stuzby marketingowe danej jednostki terytorialnej, okresli¢ moz-
na mianem ,,wzmocnienia synergicznego™ (por. schemat 1). We wzmocnieniu synergicz-
nym wystepuja pojecia marketingu wlasnego i obcego (Szromnik 2002, s. 60). Powigzanie
dziatan w ramach marketingu wlasnego i obcego jest podstawa tworzenia terytorialnego
partnerstwa wielosektorowego.

Marketing wiasny obejmuje wszelkie dzialania marketingowe prowadzone przez oso-
by i instytucje lokalne, powigzane bezposrednio z jednostka osadnicza przez zamieszkiwa-
nie lub funkcjonowanie na danym terenie, w tym przede wszystkim wladze samorzadowe.
Dopetnieniem marketingu wtasnego jednostki osadniczej jest marketing obcy, okreslany
jako caloksztalt programow marketingowych jednostki terytorialnej wyzszego szczebla,
w ktorych programach posrednio uczestniczy takze dana jednostka osadnicza, oraz progra-
mow sektora lub branzy o wyraznym profilu terytorialnym. W tym przypadku prezentacja
waloréw sektora gospodarki, jej dziatlu, gatezi czy branzy przemystowej jest jednoczesnie
prezentacja regionu, miasta, gmin wyspecjalizowanych w tych dziedzinach dziatalnosci go-
spodarcze;j.

* Np. jezeli jako wladze chcemy pobudzi¢ eksport i wesprze¢ przedsigbiorstwa z danej gminy w Polsce, to nalezy pamig-
tac, ze przedsigbiorstwa te przez potencjalnych kontrahentéw zagranicznych postrzegane beda przede wszystkim jako
polskie, potem jako wielkopolskie, a gmina, z ktorej pochodza nie bedzie prawdopodobnie miata zadnego znaczenia.

’ Efekt synergiczny bedzie tym wigkszy, im wigksze bedzie posrednie zaangazowanie wladz lokalnych w organizowanie
rozmaitych imprez na wlasnym terenie (przez inne organizacje); efekt synergiczny bedzie takze wzrastat, jesli przed-
sigbiorstwa i inne podmioty podkresla¢ beda pozytywne aspekty swego pochodzenia terytorialnego, czyli ,,partiotyzm
lokalny (Szromnik 2002, s. 60-61).
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Schemat 1
Struktura marketingu jednostki terytorialnej — marketing wlasny a elementy skladowe

WZMOCNIENIE SYNERGICZNE

Marketing wi¢kszej jednostki terytorialnej

>
1) , R p Laczna

8 Marketing wlasny osob i grup nieformalnych sila

= Marketin . . d '

g wiasny g Marketing realizowany przez wtadze lokalne um::l:::;:logv:a
5}

< " p = jednostki

§ Marketing wlasny organizacji lokalnych terytorialne]

Marketing sektora — branzy zorientowany terytorialnie

WZMOCNIENIE SYNERGICZNE

Zrddto: Szromnik (2002, s. 60).

Skuteczne stosowanie zatozen marketingu wlasnego wymaga od wiadz gminy realizo-
wania zadania dotyczacego integrowania spotecznosci lokalnej, po wezesniejszym zdiagno-
zowaniu obecno$ci na swoim terenie organizacji lokalnych oraz oséb i grup nieformalnych
mogacych realizowa¢ zadania marketingowe. Niezbedna jest zardbwno wiedza na temat po-
trzeb rzeczywistych i potencjalnych nabywcow, jak i wiedza pozwalajaca wpasowac si¢
w dziatania podmiotéw regionalnych oraz zarzadcze (zeby nie powiedzie¢ marketingowe)
przygotowanie przedstawicieli gminy do samodzielnego podejmowania wyzwan.

Tworzenie oferty jednostki terytorialnej, czyli realizowanie marketingu, nie jest mozli-
we, jesli nie zostanie okreslona grupa docelowa, dla ktdrej ta oferta ma powstac. Nie wynika
to tylko z mody na marketing, ale takze ze wzgledéw racjonalnych, np. kadencyjnosci wy-
boréw, czy mozliwosci ubiegania si¢ gmin o fundusze strukturalne Unii Europejskiej w za-
kresie tworzenia infrastruktury technicznej i spolecznej, wymagajgcej przyjecia przez gminy
uspotecznionych planow rozwoju lokalnego (w latach 2004-2006) czy uspotecznionej wer-
sji strategii rozwoju. Okreslenie grupy docelowej dla oferty gminy ma wiec wymiar nie tyl-
ko marketingowy, ale staje si¢ koniecznoscig dla poprawy jakosci zycia danej spotecznosci.

Do najczgsciej wymienianych odbiorcow oferty terytorialnej zaliczy¢ mozna: producen-
tow dobr i ushug, kadre kierownicza przedsigbiorstw i biur regionalnych, inwestorow i rynki
zewnetrzne, turystow oraz nowych mieszkancow (Kotler i in. 1999, s. 26). Generalnie ad-
resatow marketingu terytorialnego mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze kategorie: znajdu-
jacych si¢ w stosunku do danej spotecznosci lokalnej na rynku wewngtrznym (nazywanych
tez odbiorcami rzeczywistymi) oraz na rynku zewnetrznym (nazywanych odbiorcami poten-
cjalnymi) (Domanski 1997, s. 22-25).

W pierwszej grupie, stosujac kryterium mobilno$ci, wydzieli¢ mozna dwie podgrupy —
mato mobilng i wysoce mobilng. Do tej grupy zaliczy¢ mozna przede wszystkim mieszkan-
cow, lokalnych przedsiebiorcow, lokalne wiadze i inne instytucje trwale zwiazane z jednost-
ka. W grupie adresatow zewnetrznych wyrdznia sig: inwestorow krajowych i zagranicznych,
wystawcow, turystow krajowych i zagranicznych, studentoéw, pracobiorcow (spoza jednost-
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ki), lideréw opinii, twoércow i pracownikow naukowych i innych. Podziat ten stuzy dwom
zasadniczym celom: zbudowaniu rzeczywistej lojalnosci wobec adresatow wewngtrznych
oraz zmian¢ odbiorcow potencjalnych w rzeczywistych. Tak okreslona grupa odbiorcoéw
oferty terytorialnej moze by¢ baza dla tworzenia partnerstwa wielosektorowego, ktorego
celem bedzie rozwoj lokalny uwzgledniajacy interesy lokalnej spotecznosci.

Najwicksza rolg w tworzeniu partnerstwa przypisuje si¢ przedstawicielom wiadz samo-
rzadowych, jednak to przedsigbiorcy sa grupa najstabiej wilaczang w ide¢ partnerstwa. Dla
realizacji celu, jakim jest rozwoj lokalny, czy tez mowige precyzyjniej — rozwoj lokalnej
spotecznosci, mozna wykorzystaé koncepcje CSR. Koncepcja CSR moze by¢ zestawem
przydatnych zatozen, pozwalajacym na aktywniejsze uczestnictwo podmiotow gospodar-
czych, glownie w obszarze odpowiedzialno$ci ekonomicznej, ale tez innych obszarow opi-
sywanych w modelu spotecznej odpowiedzialnosci Carrolla (1993, s. 35).

Na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto, ze terytorialne partnerstwo wielosekto-
rowe polega na wspolpracy roéznych podmiotéw, w roznym zakresie i réznej skali, ktore
widzac szans¢ na rozwoj wlasnego przedsigwzigcia podejmuja dziatania na rzecz rozwoju
jednostki terytorialnej w trzech obszarach: wspottworzenia przestrzeni, wsparcia procesu
innowacyjnego, niezbednego w rozwoju gospodarki opartej na wiedzy (GOW), ochrong
srodowiska naturalnego, bedacego podstawg rozwoju zrownowazonego oraz wsparcia ryn-
ku pracy. Dalsze rozwazania beda dotyczyty okreslenia tych dziatan podejmowanych przez
podmioty gospodarcze w ramach CSR, ktdre wplywajg na rozwoj lokalnej spotecznosci.

Pojecie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Wedtug harwardzkiej koncepcji, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (corporate so-
cial responsibility — CSR) to odczuwane przez przedsigbiorstwo moralne zobowigzania
z tytutu konsekwencji, ktore ma jej dziatalnos¢ dla spoteczenstwa (Strategor 2001, s. 590).
Teoretyczne podwaliny tej koncepcji potozyt A. Carnegie, za$ gtéwne jej tezy zawarl w wy-
danej w 1889 roku ksiazce pt. Ewangelia Bogactwa (The Gospel of Wealth). Twierdzit on, ze
na spoteczng odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw sktadaja sie¢ dwie fundamentalne zasady —
dobroczynnosci i powierniczosci (Carnegie 2012, s. 23), ktdre jednak nie powinny przyjmo-
wac formy jatmuzny (Carnegie 2012, s. 39-41°). Zasada dobroczynnosci dotyczy udzielania
pomocy w formie bezposredniej, jak i posredniej przez wyspecjalizowane w tym celu or-
ganizacje. Zasada ta do dzis$ stanowi podstawe akcji charytatywnych organizowanych przez
przedsigbiorstwa w roznych czgsciach $wiata. Natomiast zasada powierniczosci ogranicza
dziatania przedsi¢biorstw do tych, ktore sg spotecznie akceptowane. Istotnym spotecznym
zadaniem przedsigbiorstwa jest pomnazanie majatku publicznego przez zwigkszanie majat-
ku wlasnego, w wyniku rozsadnego inwestowania posiadanych zasobow. Wyczerpywanie

¢ ,,Zasadniczym celem przekazywania pieni¢dzy na cele dobroczynne powinna by¢ pomoc osobom, ktore dzigki wspar-
ciu beda mogly zatroszczy¢ si¢ o siebie same. [...] Dawanie jalmuzny nie sprzyja ani rozwojowi jednostki, ani ludzkosci.
Ludzie warci tego, by im pomoc — poza nielicznymi wyjatkami — bardzo rzadko wymagaja pomocy” (Carnegie 2012,
s. 39).
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Tabela 1
Zaangazowanie spoleczne w kontekscie konkurencyjnoS$ci przedsiebiorstw
— wybrane przyklady
Element

Czynniki wptywajace na wzrost

kontekstu R Co Przyktadowe dziatania spoteczne
Konkurencyinego wydajnos$ci przedsigbiorstw
yjneg
Dostgpnos¢ Mozliwo$¢ pozyskania — podnoszenie poziomu edukacji i szkolenia po-
srodkow wykwalifikowanych przez specjalne programy wpltywajace na wy-
produkcji pracownikow ksztalcenie spotecznosci lokalnych,

— wplywanie na podnoszenie poziomu zycia lo-
kalnej ludnosci poprzez dziatalno$¢ charytatyw-
na (przynosi to korzysci mieszkancom regionu
i moze przyciaga¢ pracownikoéw o wysokich
kwalifikacjach).

Istnienie instytucji naukowych poprawa jakosci dziatania placowek naukowych
i technologicznych, oferujacych | i technicznych (np. poprzez dofinansowanie),
wysoki poziom ustug wymiana pogladow i doswiadczen ulatwiajaca
wzajemny rozwoj,
podejmowanie wspdlnych przedsiewzie¢ B+R
Wystepowanie odpowiedniej wspolpraca z lokalnymi wladzami i organizacja-
infrastruktury technicznej mi w celu poprawy infrastruktury technicznej
regionu.
Czynniki Wielkos¢ rynku lokalnego dziatania charytatywne w spoteczno$ciach lo-
popytowe kalnych (moga mie¢ wplyw na rozmiar rynku
lokalnego),
Wystepowanie popytu na programy edukacyjne i szkoleniowe ws$rod na-
produkty bywcow (powoduja czesto presje na rozwoj in-
przedsigbiorstwa, obecno$¢ nowacji, moga rowniez zwigkszaé zainteresowa-
wyedukowanych nie przedsigbiorstwem i jej produktami),
lokalnych nabywcow przekazywanie produktow (np. komputerow) dla
szkot (powoduje to pozytywne spoteczne skutki
i moze przyzwyczaja¢ do firmy, jednoczes$nie
zwigkszajac popyt na jej produkty).
Zasady i kontekst | Wystepowanie lokalnych wspieranie inicjatyw instytucji i organizacji do-
rywalizacji regulacji i bodzcow tyczacych rozwoju przedsigbiorczosci,
zachgcajacych do inwestowania
oraz rozwijania dziatalno$ci
Wolna i uczciwa konkurencja wspieranie dzialan organizacji niekomercyjnych
promujacych wysokie standardy zarzadzania
ijawno$¢ poczynan w tej sferze,
wspotpraca z organizacjami zajmujacymi si¢
ujawnianiem nieuczciwych praktyk gospodar-
czych.
Powiazania Obecnos¢ profesjonalnych programy ksztalcenia dotyczace branz powiaza-
gospodarcze i lokalnych dostawcdéw oraz nych z przedsigbiorstwem,
i wspieranie przedsiebiorstw o zblizonych
branzy profilach dziatalnosci

Wystepowanie skupisk
Gospodarczych (klastrow)

Wystepowanie skupisk gospodarczych:
— pobudzanie za pomoca filantropii rozwoju kla-

strow 1 powiagzanych z nimi branz (co powoduje
wzmocnienie zaplecza przedsigbiorstwa).

Zrédto: Daszkiewicz (2009, s. 203-204).
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nosnikow energii i innych surowcow, zatrucie i dewastacja srodowiska naturalnego, proble-
my spoteczne, koniecznos¢ badan naukowych — to tylko niektore kwestie, w ktore powinny
angazowac si¢ wspolczesne przedsicbiorstwa. Zjawiska te staty si¢ bezposrednig przyczyna
stworzenia i pozniejszych modyfikacji koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Przez wiele lat cele ekonomiczne i spoteczne byly postrzegane jako odmienne oraz kon-
kurencyjne wobec siebie. Przeciwnikiem wprowadzania w zycie idei spotecznego zaanga-
zowania biznesu byt m.in. M. Friedman, ktory twierdzil, Ze jedynym obowigzkiem przed-
sigbiorstw jest zwigkszanie zyskow. Swoje przekonania ujat w wielokrotnie cytowanym
pozniej zdaniu ,,the business of business is business™.

Obecnie coraz cze¢sciej uwaza si¢, ze cele ekonomiczne i spoteczne nie sag wewnetrznie
sprzeczne, ale integralnie ze soba powigzane. Ponadto nastawiona na maksymalizacje zysku
dzialalno$¢ przedsiebiorstw nie zawsze przynosi pozytywne skutki spoteczne (do niedo-
mogow rynku zalicza si¢ efekty zewnetrzne). Przedsiebiorstwa nie funkcjonuja w izolacji
od otaczajacych je spotecznosci, a ich zdolno$¢ konkurowania zalezy w duzym stopniu od
warunkow otoczenia, w ktorym dzialajg. Im bardziej wige sytuacja spoteczna wptywa na
warunki prowadzenia biznesu, tym wicksze znaczenie ekonomiczne ma ona dla okreslone-
go przedsiebiorstwa. Efektywnos¢ spoteczna decyduje wiec o efektywnos$ci ekonomiczne;.
M.E. Porter i M.R. Kramer twierdza, ze przedsigbiorstwo, ustalajac cele spoteczne i ekono-
miczne, wplywa na rozwdj dtugookresowy.

Wysuwane przez M.E. Portera i M.R. Kramera tezy znajduja swoje poparcie w analizie
obszarow wspolnych dla wartosci spotecznych oraz ekonomicznych w poszczegdlnych ele-
mentach kontekstu konkurencyjnego (Porter, Kramer 2003, s. 83-96; por. tez tabela 1).

Powstrzymywanie si¢ od nieetycznych dziatan, filantropia oraz realizowanie aktyw-
nych programéw spolecznych zwickszajg zaufanie do przedsigbiorstwa i majg czesto pozy-
tywny wptyw na wyniki ekonomiczne. Postawy przedsigbiorstwa wobec problemow spo-
fecznych wplywaja na stopien jego efektywnosci, a w konsekwencji na pozycj¢ rynkows.
Przedsi¢biorstwa powinny opracowywac zatozenia polityki dziatan spotecznych, ktore jasno
okresla ich filozofie w sferze relacji z roznymi interesariuszami (por. tabela 2), bo, jak poka-
zuja badania, spotecznie odpowiedzialne przedsigbiorstwa sg bardziej efektywne (Bak i in.
2007, s. 3; Gasinski, Piskalski 2009, s. 18).

Zachodzi ponadto potrzeba harmonizowania korzysci wiasnych przedsigbiorstwa z ko-
rzysciami spotecznymi — oczekiwania interesariuszy dotyczg nie tylko dziatan wynikajacych
z ekonomicznej i prawnej odpowiedzialnoéci przedsiebiorstw, ale i dziatan ukierunkowa-
nych na zapobieganie i niwelowanie negatywnych zjawisk spotecznych oraz na ochrong
srodowiska. Przedsigbiorstwa maja swobode wyboru zakresu i form swojego spolecznego
zaangazowania.

7 U podstaw tego stwierdzenia znajdowaly si¢ dwa przyjete przez niego zatozenia. Pierwsze, mowiace o tym, ze cele spoteczne
i ekonomiczne sa catkowicie odrgbne, a wydatki spoteczne przedsigbiorstw dokonywane sa kosztem ich wynikow ekonomicz-
nych. Drugie natomiast dotyczace przekonania, ze §wiadczenia indywidualnych darczyncow na cele spoleczne beda rownie
wysokie, jak wydatki przedsigbiorstw. Zatozenia te moga by¢ prawdziwe w sytuacji, gdy dziatania spoteczne sa nieskoordyno-
wane i rozdrobnione (i rzeczywiscie tak to czgsto wyglada). Inaczej sytuacja wyglada, gdy podejscie spoteczne staje si¢ czgscia
myslenia strategicznego firmy.
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Spoleczne oczekiwania interesariuszy

Gru; L _
. Py Oczekiwania w stosunku do przedsigbiorstw
interesariuszy
Akcjonariusze | — rzetelne zarzadzanie w celu zapewnienia uczciwych zyskow z poczynionych inwe-

i inwestorzy

stycji,
przekazywanie akcjonariuszom i inwestorom istotnych, prawdziwych informacji,
ochranianie i powigkszanie aktywow.

Pracownicy

zapewnianie miejsc pracy i wynagrodzenia,

tworzenie warunkow pracy, ktore szanuja zdrowie i godnos¢ pracownika,

unikanie praktyk dyskryminacyjnych i zagwarantowanie rownych szans,

nastawienie na wspoltpracg w celu rozwigzywania problemow zwigzanych z bezrobo-
ciem.

Klienci

traktowanie klientow uczciwie, z naleznym im szacunkiem,

oferowanie produktow i ushug o najwyzszej jakosci,

dbato$¢ o zdrowie i bezpieczenstwo klientow,

poszanowanie godno$ci ludzkiej w dziataniach marketingowych i reklamie.

Dostawcy

rozwijanie dlugoterminowych relacji z dostawcami,

udostepnianie informacji dostawcom oraz wilaczanie ich w proces planowania,
terminowa zaptata zgodnie z warunkami umowy,

preferowanie takich dostawcow, ktorzy przestrzegaja zasad poszanowania ludzkiej
godnosci.

Konkurenci

promowanie zachowan konkurencyjnych, ktére przynosza korzysci spoleczenstwu
i Srodowisku,

powstrzymanie si¢ od nieuczciwych korzysci majatkowych oraz przywilejow,
respektowanie praw wlasno$ci materialnej i intelektualne;j,

przeciwstawianie si¢ zdobywaniu informacji gospodarczych w sposob nieuczciwy.

Spotecznosé
lokalna

respektowanie oraz promowanie praw cztowieka,

wspotpraca z organizacjami dzialajacymi na rzecz podniesienia poziomu zdrowia,
edukacji, bezpieczenstwa,

stymulowanie zrownowazonego rozwoju,

ochrona $rodowiska naturalnego,

wspieranie pokoju, integralnosci kultur lokalnych, réznorodnosci i integracji spotecz-
nej.

Srodowisko
naturalne

przestrzeganie prawa,

ponoszenie odpowiedzialnosci za zachowanie $srodowiska w dobrym stanie dla przy-
sztych pokolen,

wprowadzenie ekologicznych rozwigzan do technologii, produktéw oraz opakowan,
utylizacja odpadow.

Rzad

aktywne oddziatywanie na ustawodawstwo (lobbing),
inwestycje socjalne i ekologiczne,
poprawa infrastruktury.

Media

mobilizowanie opinii publicznej w sprawach dotyczacych zdrowia, pozadanych za-
chowan spotecznych, zapobiegania patologiom,

informowanie o spotecznym zaangazowaniu przedsi¢gbiorstwa,

wspolpraca w kampaniach spotecznych.

Zrodto: Czubata (2009, s. 347).
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Interesariuszami przedsigbiorstw sg osoby fizyczne i prawne, ktore maja udziaty, zawar-
te formalnie kontrakty, umowy, porozumienia lub interesy zwiazane z przedsigbiorstwem
(akcjonariusze, pracownicy, klienci, dostawcy, spotecznosci lokalne, rzad) lub tez moga
wywiera¢ wpltyw na jego funkcjonowanie (media, grupy interesow). Szczegélnym, tzw.
milczacym, interesariuszem przedsigbiorstw jest sSrodowisko naturalne. Oczekiwania wobec
przedsiebiorstw s zr6znicowane i zmieniajg si¢ w czasie, co jest gldwna przyczyna wzrostu
zainteresowania przedsigbiorstw wdrazaniem koncepcji CSR.

W odniesieniu do kazdej z grup interesariuszy niezbedne jest ustalenie szczegotowych
probleméw pozwalajacych na okreslenie tresci i zakresu spotecznej odpowiedzialnosci, kto-
re nalezy uwzgledni¢ w zarzadzaniu (Rybak 2004, s. 49).

Dziatania spoteczne przedsigbiorstw moga przyjmowac rozne formy. Duza czg$¢ przed-
sigbiorstw wlacza sie w zycie spoteczne przez prowadzenie dziatan charytatywnych, przeka-
zujac pewng czg§¢ swoich zyskow na rzecz organizacji niedochodowych takich, jak szkoty,
szpitale, instytucje pomocy spotecznej itp. Dla uzyskania lepszych efektow synergicznych
mozna dziatania CSR powiaza¢ z dziataniami podejmowanymi przez podmioty innych sek-
tor6w w ramach marketingu terytorialnego. Taka aktywnos$¢ przedsiebiorstw bedzie mogta
by¢ klasyfikowana jako ,,marketing sektora — branzy zorientowany terytorialnie”.

W wiekszosci przypadkow koncepcja CSR jest wykorzystywana do wzmacniania rela-
cji z klientami. Natomiast ze wzgledu na znaczaca rolg, jaka przedsigbiorstwa odgrywaja
w spoleczenstwie podjeto decyzj¢ o rozszerzeniu i unormowaniu znaczenia CSR w ramach
normy ISO 26000.

Zalozenia normy ISO 26000

Istota koncepcji dostrzezona zostata takze przez Migdzynarodowa Organizacje
Normalizacyjng ISO, ktéra w 2005 roku powotata najwicksza w dotychczasowej historii
ISO grupe robocza ISO ds. Odpowiedzialnosci spotecznej. W sktad grupy wehodzito okoto
450 ekspertow i 210 obserwatorow z 99 krajow cztonkowskich ISO oraz 42 organizacji po-
wigzanych. Eksperci reprezentowali sze§¢ grup interesariuszy: przemysl, instytucje rzado-
we, konsumentow, pracownikow, organizacje pozarzadowe oraz ustugi, wsparcie, badania,
nauke.

Efektem pracy tej grupy jest opublikowanie normy ISO 26000 Guidance on social re-
sponsibility w dniu 1 listopada 2010 roku, ktora jest obecnie jedna najlepiej znanych i naj-
wazniejszych norm ISO (ISO ... 2010). Ma ona zastosowanie do wszystkich organizacji
— publicznych, prywatnych i non-profit — niezaleznie od ich wielkosci i lokalizacji, dziataja-
cych w krajach rozwinigtych i rozwijajacych sie. Nie ogranicza si¢ do spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu (CSR). ISO 26000:2010, w odr6znieniu od innych norm z rodziny ISO,
nie zawiera wymagan i nie jest przeznaczona do certyfikacji podmiotow stosujacych okre-
$lone procedury, ale zbiorem wytycznych odzwierciedlajacym najlepsze §wiatowe praktyki
CSR, ktorego celem jest promocja spotecznej odpowiedzialnosci. ISO 26000 wnosi warto$¢
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dodang do dotychczasowych prac nad odpowiedzialno$cia spoteczng i rozszerza zrozumie-

nie pojecia przez:

- rozwo6j migedzynarodowego konsensusu w obszarze znaczenia spolecznej odpowiedzial-
nosci biznesu i zwigzanych z nig problemow, ktorym stawiajg czota przedsigbiorstwa
1 organizacje;

- zapewnienie wytycznych w zakresie przektadania zasad spotecznej odpowiedzialnosci
na skuteczne dziatania biznesowe;

- identyfikacj¢ najlepszych praktyk, ktore zostaly wypracowane w toku do$wiadczen
przedsigbiorstw i rozpowszechniania tych informacji na catym $wiecie dla dobra spo-
tecznosci migdzynarodowe;.

Norma ta wskazuje 7 gtéwnych obszarow odpowiedzialnosci: tad organizacyjny, prawa
cztowieka, stosunki pracy, ochrona srodowiska naturalnego, relacje z konsumentami, zaan-
gazowanie spotfeczne 1 rozwdj oraz uczciwe praktyki organizacyjne (Odkrywajgc ... 2010,
s. 4). Pierwsze trzy obszary maja charakter wewnetrzny, sa bowiem nakierowane na budowa-
nie relacji wewngtrz organizacji i czgsto sg opisywane w ramach marketingu wewngtrznego
zgodnego z pojeciem nanorelacji zaproponowanym przez Gummessona (1994). Natomiast
ochrona srodowiska naturalnego, relacje z konsumentami, zaangazowanie spoteczne i roz-
woj oraz uczciwe praktyki organizacyjne odnoszg si¢ do relacji tworzonych z otoczeniem
organizacji.

Obszar ,,tad organizacyjny” opiera si¢ na przejrzystosci, transparentnosci i otwartosci.
Przedsigbiorstwo lub inna organizacja bierze odpowiedzialnos¢ za podjgte zobowigzania,
efektywnie wykorzystuje zasoby (w tym glownie prace), dba o solidng reprezentacje kobiet
w kadrze zarzadczej, $ledzi skutki podejmowanych decyzji oraz jasno okresla odpowiedzial-
nos¢ zardwno za pozytywne, jak i negatywne rezultaty dziatan.

W ramach obszaru ,,prawa czlowieka” przestrzega si¢ podstawowych praw cztowieka,
daje pracownikom swobodg zrzeszania si¢, nie wykorzystuje do pracy dzieci, nie dyskry-
minuje ze wzgledu na pte¢, wyznanie, orientacje czy narodowos¢. W normie ISO 26000
W omawianym obszarze poruszane s3 nastepujace zagadnienia: nalezyta starannosc, sy-
tuacje zagrozenia praw cztowieka, unikanie wspotudziatu, rozpatrywanie skarg, dyskry-
minacja i grupy szczeg6lnie wrazliwe, prawa obywatelskie: osobiste i1 polityczne, prawa
gospodarcze, spoteczne i kulturalne oraz fundamentalne zasady i prawa w pracy (PKN
2010, s. 6).

Obszar ,,relacje z pracownikami” opiera si¢ na zatozeniu, w ktorym wszyscy §wiadczacy
prac¢ na rzecz organizacji wykonuja ja na podstawie stosownej umowy. Nie nalezy stoso-
wac praktyk majgcych na celu wylacznie pozbycie si¢ czesci odpowiedzialnosci cigzacej na
pracodawcy w sytuacji typowego stosunku pracy. Nalezy uzna¢ znaczenie bezpieczenstwa
zatrudnienia. W tym obszarze znajduje si¢ najwigcej mozliwosci wykorzystania dziatan
uwzgledniajacych filozofie WLB. W normie ISO 26000 w omawianym obszarze poruszane
sa nastepujace zagadnienia: zatrudnienie i stosunki pracy, warunki pracy i ochrona socjalna,
dialog spoteczny, bezpieczenstwo i higiena pracy oraz rozwoj cztowieka i szkolenia w miej-
scu pracy (PKN 2010, s. 6).
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Obszar ,,ochrona $rodowiska naturalnego” wpisuje si¢ w trend ekokonsumpcji (Romanowski
2013a, s. 19), polegajacy na ograniczeniu nabywania produktow nieekologicznych, cza-
sem wrecz do bojkotu przedsiebiorstw nie zachowujacych ekostandardow, na efektywnych
1 oszczednych zachowaniach w gospodarstwie domowym oraz na uczestnictwie spotecz-
nym, zmierzajagcym do zmian konsumpcyjnych innych cztonkow spoteczenstwa (Janikowski
1999, s. 165). Reagujac na t¢ tendencje, organizacja dba o srodowisko, oszczedza energig
i surowce. W normie ISO 26000 w omawianym obszarze poruszane sg nast¢pujace zagad-
nienia: zapobieganie zanieczyszczeniom, zrbwnowazone wykorzystanie zasobow, tagodze-
nie skutkow oraz adaptacja do zmian klimatu oraz ochrona $rodowiska, r6znorodnos$¢ biolo-
giczna i przywracanie siedlisk przyrodniczych (PKN 2010, s. 6).

Obszar ,,relacje z konsumentami” jest uwazany za najwazniejszy w opiniach przed-
sigbiorstw, poniewaz bezposrednio przektada si¢ na postrzeganie oferty nabywcow, co
powinno wptynaé na podniesienie sprzedazy produktéw danego przedsigbiorstwa. W ra-
mach tego obszaru organizacja dba o uczciwy 1 przejrzysty marketing, udostepnia in-
formacje, ale tez w uczciwy sposob postepuje w przypadku klientéw niezadowolonych
z oferty, ktorzy jeszcze w latach 90. XX wieku znikneli ze sfery zainteresowania specjali-
stow ds. marketingu. W normie ISO 26000 w omawianym obszarze poruszane sg nast¢pu-
jace zagadnienia: uczciwy marketing, prawdziwe i obiektywne informacje oraz uczciwe
praktyki dotyczace umow, ochrona zdrowia i bezpieczenstwo konsumentow, zrownowa-
zona konsumpcja, obstuga konsumenta, wsparcie oraz reklamacje i rozstrzyganie sporow,
ochrona danych i prywatnos$ci konsumenta, dostep do podstawowych ustug oraz edukacja
i $wiadomos¢ (PKN 2010, s. 7).

Obszar,,zaangazowanie spoteczne irozwoj” realizuje Milenijne Cele Rozwoju. Przedsigbiorstwo
nawigzuje wspolprace z organizacjami dziatajacymi na rzecz rozwoju spotecznego, podej-
muje inwestycje spoteczne, ktore nawiazujg do dziatalno$ci przedsigbiorstwa, takze we
wspoélpracy z organizacjami pozarzgdowymi. W tym obszarze bardzo waznym zadaniem
jest precyzyjne okre$lenie interesariuszy danej organizacji i przygotowanie indywidualnych
strategii relacji w odniesieniu do danej grupy, a nawet do pojedynczych przedstawicieli da-
nej grupy. W normie ISO 26000 w omawianym obszarze poruszane sg nast¢pujace zagad-
nienia: zaangazowanie spoteczne, edukacja i kultura, tworzenie miejsc pracy i rozwijanie
umiejetnosci, rozwoj i dostep do technologii, tworzenie bogactwa i dochodu, zdrowie oraz
inwestycje spoteczne (PKN 2010, s. 7).

Obszar ,,uczciwe praktyki organizacyjne” odnosi si¢ do relacji rynkowych i nierynko-
wych, gtéwnie megarelacji (Gumesson 1994) nawigzywanych w otoczeniu przedsigbior-
stwa. Dotyczy podejmowania uczciwych relacji z konkurentami oraz politykami, by reali-
zowac¢ wspolne cele spoteczne. Ponadto obszar dotyczy zachgcania wszystkich podmiotow,
z ktoérymi wspotpracuje dane przedsigbiorstwo, do podejmowania dziatan na rzecz lokalne;
spotecznosci 1 ochrony §rodowiska. Wspomniany obszar zawiera zatozenia sprawiedliwego
handlu (fair trade), bedacy miedzynarodowym ruchem konsumentoéw, organizacji pozarza-
dowych, importerow i przedsiebiorstw handlowych oraz spétdzielni drobnych producen-
tow w krajach Trzeciego Swiata. W normie ISO 26000 w omawianym obszarze poruszane
sa nastgpujace zagadnienia: przeciwdzialanie korupcji, odpowiedzialne angazowanie si¢
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w dziatalnos$¢ polityczna, uczciwa konkurencja, promowanie spolecznej odpowiedzialnosci
w lancuchu wartosci oraz poszanowanie praw wiasnosci.

Powiazania CSR z terytorialnym partnerstwem wielosektorowym

CSR jest dedykowane przedsiebiorstwom (korporacjom) i w tym kontekscie, ujeciu
waskim, moze by¢ rozpatrywane w rozwoju wspolnot samorzadowych. W ujeciu szero-
kim CSR moze by¢ zbiorem zasad funkcjonowania wszelkich organizacji, dla ktorych
wazne s3 zasady wspotzycia spotecznego (Wieteska-Rosiak 2012, s. 339-340). Mimo
wielu publikacji poruszajacych problem roli CSR we wzmacnianiu relacji przedsiebior-
stwa z otoczeniem (np. Porter, Kramer 2008; Visser 2010, Frederick 1994, Bhattacharya,
Korschun, Sen 2009, takze Husted, Allen 2010; Stefanska 2014; 2015), mozna zauwazy¢
pewien niedostatek wiedzy o ich postrzeganiu przez przedstawicieli lokalnych samorza-
dow. Wladze samorzadowe sa w najwiekszym zakresie odpowiedzialne za realizowanie
celow wymagajacych terytorialnego partnerstwa wielosektorowego. Jak wspomniano,
terytorialne partnerstwo wielosektorowe ma prowadzi¢ do rozwoju danej przestrzeni
z uwzglednieniem interesow i potrzeb grup docelowych podzielonych na trzy sektory
dziatalnos$ci spoteczno-gospodarcze;.

Analiza zatozen strategii Europa 20208 (KE 2010), Umowy partnerstwa (MIiR 2014),
bedacej podstawa formutowania polityki spdjnosci na lata 2014-2020 oraz zadan wtasnych
samorzadow gminnych, powiatowych i wojewoddzkich (Dz.U. 1990 Nr 16, poz. 95; Dz.U.
2013 poz. 595; Dz.U. 2013 poz. 576) pozwala okresli¢ cztery cele, w ktérych niezbedne jest
partnerstwo wielosektorowe w ujeciu terytorialnym, tj. wspottworzenie przestrzeni, wspar-
cie procesu innowacyjnego, ochrong $rodowiska naturalnego oraz wsparcie rynku pracy
(por. tabela 3).

Dziatania CSR we wspomnianych obszarach terytorialnego partnerstwa wielosektoro-
wego moga przynies¢ firmom lepsze efekty niz dziatania odosobnione. Dotychczasowe
publikacje wskazuja, ze nie ma jednoznacznej odpowiedzi na pytanie o konsekwencje
wiaczenia idei CSR do strategii dzialania przedsigbiorstwa dla efektywnosci jego funkcjo-
nowania w postaci wptywu na biezace i przyszte zyski przedsigbiorstwa (Stefanska 2011,
s. 419). Partnerstwo wielosektorowe w ujeciu terytorialnym uwzglednia interesy podmiotow
publicznych, prywatnych i pozarzadowych przy zatozeniu checi wspotdziatania w ramach
relacji co najmnie;j bilateralnych, cho¢ najbardziej pozadana jest aktywnos¢ trilateralna, wy-
wolujaca efekty synergii przez wspotprace wszystkich zainteresowanych stron.

8 Strategia Europa 2020, bedaca kontynuacja Strategii lizboriskiej, opiera si¢ na trzech filarach, wyrazonych w podtytule
dokumentu Strategia na rzecz inteligentnego i zrownowazonego rozwoju sprzyjajgcego wilqczeniu spotecznemu, tj. na
rozwoju innowacji pozwalajacych tworzy¢ gospodarke oparta na wiedzy, ale przy zachowaniu zatozen rozwoju zrowno-
wazonego, w duzej mierze dotyczacego ochrony $rodowiska naturalnego oraz przy utrzymaniu zatrudnienia.
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Tabela 3
Zaleznosci miedzy CSR a terytorialnym partnerstwem wielosektorowym (TPW)
Obszary Obszar
strategiczne Opis dziatan ISO 26000 | Korzysci dla przedsigbiorstw uczestniczacych w TPW
TPW (nr 1-7)

Wspéttwo- | — rozwdj i utrzymanie |nr 6 — wplyw na kierunki rozwoju infrastruktury,

rzenie prze- infrastruktury tech- — dostep do informacji o kierunkach rozwoju lokalnego

strzeni nicznej i regionalnego, szczegdlnie w zakresie inteligentnych

— zagospodarowanie specjalizacji,
przestrzenne — roztozenie kosztow tworzenia infrastruktury turystycz-

— 10zw0j turystyki nej,

— rewitalizacja prze- — lepsze przydzielenie funkcji do obszaru,-
strzeni

Proces inno- | — partnerstwo w ra- nrS,nr7 | — mozliwo$¢ wsparcia procesu innowacyjnego, w szcze-

wacyjny mach modelu potroj- golnosci dotyczacego innowacji otwartych, stuzacych
nej helisy rozwigzywaniu waznych problemow spotecznych,

— faza inwencji — tryvertising, skracajacy fazg inwencji

— faza innowacji — wigksza sktonnos$¢ do dzielenia si¢ spostrzezeniami

— faza imitacji =>ulepszanie produktow w ramach procesu innowa-

— inne cyjnego, co podnosi zadowolenie klientow z oferty
przedsiebiorstwa,

— wicksza sktonnos¢ do korzystania z oferty przedsig-
biorstwa w fazie innowacji i imitacji,
— docieranie do nowych grup odbiorcow i klientow.

Ochrona — inwestycje niskiej nr 4 — mozliwos¢ fatwiejszego pozyskiwania dotacji, szcze-

srodowiska emisji, golnie na inwestycje zwigzane z niska emisjg i dziata-

naturalnego | — dziatania proekolo- nia prosrodowiskowe,
giczne — pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa, co przektada

— kogeneracja si¢ na poprawe pozycji na rynku pracy,

— rozwo6j odnawialnych — ulatwianie wspOtpracy z partnerami biznesowymi —
zrodet energii (OZE) wizerunek przedsigbiorstwa aktywnego,

— rozwdj czystego — wicksza rozpoznawalno$¢ firmy wynikajaca ze zdoby-
transportu (kolejo- wania przez nig nagrod oraz wynikajaca z ,,marketingu
wego 1 wodnego) szeptanego”,

— inne — budowanie relacji i wsparcia w spotecznosci lokalne;j
poprzez dziatania na jej rzecz i rozwoj pozytywnych
relacji w otoczeniu przedsigbiorstwa,

Rynek pracy |— wspottworzenie nr 2, nr 3, |— pozytywny wizerunek firmy jako godnego zaufania
irozwoj jednostek  |nr6 pracodawcy, co pozwala pozyskiwaé pracownikow
edukacyjnych, o wyzszych kwalifikacjach, wyzszych standardach

— aktywne pozyskiwa- etycznych i tatwiejsze pozyskanie kompetentnej kadry,
nie zasobow rynku — wigksza motywacja pracownikow wywolana polityka
pracy, zorientowang m.in. na ich potrzeby — traktowanie

— wspolpraca z pod-
miotami ekonomii
spotecznej (z przed-
sigbiorstwami spo-
fecznymi)

— dzialania na rzecz
WLB i flexicurity

— walka z wyklucze-
niami

— inne

pracownika jak klienta wewnetrznego, co jest zgod-

ne z zatozeniami japonskich systemow zarzadzania,
bedacych wzorcem funkcjonowania przedsigbiorstw,
szczegolnie przetworstwa produkcyjnego, od wielu lat,

— lepsza integracja pracownikow organizacji,

— lepsza identyfikacja zespotu pracownikow z celami
organizacji oraz prezentowanymi warto$ciami,

— pozafinansowa motywacja pracownikow, np. dobra
atmosfera w organizacji jest wazna dla wykwalifiko-
wanych specjalistow,

— obnizenie wskaznika rotacji kadr

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Podsumowanie

Wsrdd teoretykdéw ekonomii nie ma zgodnosci co do zasadnosci stosowania dziatan
odnoszacych sie¢ do spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Zwolennicy podejscia neokla-
sycznego czy monetarystycznego uznaja wrecz takie dziatania za szkodliwe dla wlascicieli
przedsiebiorstw, gdy nie ma jednoznacznych dowodow na osigganie finansowych korzysci
z dziatalnosci spotecznej, szczegélnie filantropijnej (oczywiscie, gdy pominiemy w rozwa-
zaniach kwestie etyczne).

CSR nawiazuje do zatozen nowej ekonomii instytucjonalnej w zakresie tworzenia relacji
z otoczeniem. W wickszos$ci publikacji autorzy skupiajg si¢ na eksponowaniu znaczenia
CSR w tworzeniu i utrzymaniu pozytywnego wizerunku organizacji odpowiedzianej spo-
tecznie.

Terytorialne partnerstwo wielosektorowe pozwala definiowaé¢ obszary, ktore moga by¢
akceptowalne zaréwno dla 0sob wykazujacych sie tzw. wrazliwoscia spoteczna, typowa dla
ekonomii rozwoju, neokeynesizmu czy nowej ekonomii instytucjonalnej, jak i dla zwolenni-
kow ekonomii neoklasycznej. Przy zatozeniu wystgpowania niedomogow rynku, niezbgdna
jest aktywnos¢ wiadz samorzadowych i centralnych na rzecz rozwoju lokalnego i regio-
nalnego. Wspomniane partnerstwo pozwala osiggac efekty synergii dla wszystkich zaan-
gazowanych podmiotéw przez alokowanie ograniczonych zasobow publicznych, prywat-
nych i obywatelskich na rzecz inicjatyw, z ktorych korzystaja liczne rzesze beneficjantow.
Analiza dokumentdw, na podstawie ktorych prowadzona jest w Polsce polityka spojnosci
i konwergencji pozwolita wyznaczy¢ cztery obszary podejmowania partnerstwa wielosek-
torowego w ujgciu terytorialnym: wspottworzenie przestrzeni, wsparcie procesu innowacyj-
nego, ochrong $rodowiska naturalnego i wsparcie rynku pracy. Lista tych obszarow nie jest
zamknigta, jednak powinna by¢ ona rozszerzona o te priorytety, ktore moga wywotac¢ efekty
synergiczne i mnoznikowe dla lokalnych spotecznosci.

W ramach dziatan CSR przedsigbiorstwa moga wspottworzy¢ lokalne spotecznosci i bra¢
aktywny udzial w projektowaniu przestrzeni, w ktorej funkcjonuja. Warto, by przedsigbior-
cy, zniecheceni stosowaniem ,.tradycyjnego” CSR, poswigcili szczegdlnie duzo uwagi moz-
liwosciom wsparcia procesu innowacyjnego przez lokalne otoczenie biznesowe i spotecz-
ne. Wsparcie procesu innowacyjnego, niezbedne w gospodarce opartej na wiedzy, wynika
z umiejetnosci korzystania z zasobow innych podmiotow, nawet nominalnych konkurentow.
Dziatalnosc¢ przedsigbiorstw w zakresie CSR moze by¢ znaczacym uzupetnieniem aktywno-
$ci na rzecz partnerstwa wielosektorowego w ujeciu terytorialnym, dajac namacalne korzy-
$ci zaréwno lokalnym spolecznosciom, jak i samych przedsigbiorstwom.

Bibliografia
Adamczyk P. (2012), Regionalne zréznicowanie przemian w trojsektorowej strukturze osob pracujg-

cych w Polsce po akcesji do Unii Europejskiej, ,,Roczniki Ekonomii Rolnictwa I Rozwoju Obsza-
row Wiejskich”, T. 99, z. 4.

handel_wew_5-2016.indd 271 @ 2016-09-06 17:11:29



272 MOZLIWOSCI ZASTOSOWANIA KONCEPCJI CSR...

Bak M., Bednarz P., Kulawczuk P., Rataj R., Szczesniak A., Zajac P. (2007), Analiza korzysci eko-
nomicznych ze stosowania zasad spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) w polskich przed-
siebiorstwach. Streszczenie i wnioski, (w:) Wplyw Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu i etyki
biznesu na zarzqdzanie przedsiebiorstwami, IBnDiPP, EQUAL, Instytut Badan nad Demokracja
i Przedsigbiorstwem Prywatnym, http://www.iped.pl [dostep: 08.12.2015].

Bhattacharya C.B., Korschun D., Sen S. (2009), Strengthening Stakeholder-Company Relationships
Through Mutually Beneficial Corporate Social Responsibility Initiatives, “Journal of Business
Ethics”, No. 85.

Carroll A.B. (1993), Business and Ociepy: Ethics and Stakeholder Management, College Division
South — Western Publishing Co, Cincinnati.

Czubala A. (2009), Formy wspolpracy przedsiebiorstw i organizacji non-profit w realizacji CSR, (w:)
Rosa G., Smalec A. (red.), Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo
w marketingu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 558 ,,Ekonomiczne Proble-
my Ustug”, nr 41.

Daszkiewicz M. (2009), Spoleczne zaangazowanie biznesu w ksztaltowaniu partnerskich relacji
z otoczeniem, (w:) Rosa G., Smalec A. (red.), Marketing przyszitosci. Trendy. Strategie. Instru-
menty. Partnerstwo w marketingu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 558
,Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 41.

Domanski T. (1997), Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, (w:) Domanski T. (red.),
Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, Centrum Badan 1 Studiow
Francuskich Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz.

Florek M. (2007), Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomiczne-
go w Poznaniu, Poznan.

Frederick W.C. (1994), From CSRI to CSR2. The Maturing of Business-and-Society Thought, “Busi-
ness & Society”, Vol. 33, No. 2.

Gorzelak G. (2004), Rozwdj lokalny, http://www.ratusz.pl, cyt. za: I. Mackiewicz-Walczak M. Remi,
Znaczenie partnerstwa w budowie strategii rozwoju regionu na przykladzie gminy Krynica Zdrdj,
(w:) Karwowski, J. (red.), Lokalne ukiady partnerskie, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne,
Szczecin.

Gummesson E. (1994), Making Relationship Marketing Operational, “International Journal of Ser-
vice Industry Management”, Vol. 5, No. 5.

Husted B.W., Allen D.B. (2010), Corporate Social Strategy, Cambridge University Press, Cambridge.

ISO 26000 (2010), Guidance on social responsibility, http://www.pkn.pl/iso-26000 [dostep:
08.12.2013].

Janikowski R. (1999), Zarzgdzanie ekologiczne, Akademicka Oficyna Wydawnicza PLJ, Warszawa.
Kalina-Prasznic U. (red.) (2005), Leksykon polityki gospodarczej, Oficyna Ekonomiczna, Krakow.

Karwowski J. (2004), Partnerstwo w regionie. Modny slogan czy determinanta rozwoju, (w:) Kar-
wowski J. (red.), Partnerstwo w regionie, Uniwersytet Szczecinski, Wydzial Nauk Ekonomicz-
nych i Zarzadzania, Katedra Marketingu, Polska Akademia Nauk, Komisja Organizacji i Zarza-
dzania, Oddzial w Gdansku, Szczecin.

KE (2010), Europa 2020. Strategia na rzecz inteligentnego i zrownowazonego rozwoju sprzyjajgcego
wigczeniu spotecznemu, komunikat Komisji Europejskiej, Bruksela,
http://ec.europa.eu/eu2020/pdf/1 PL_ACT partl vl.pdf. [dostep: 19.01.2015].

Korzysci dla biznesu, (2013), http://www.odpowiedzialnybiznes.eu/39/Korzysci_dla_biznesu/ [do-
step: 08.12.2013] .

handel_wew_5-2016.indd 272 @ 2016-09-06 17:11:29



ROBERT ROMANOWSKI 273

Kotler Ph., Asplund Ch., Rein I., Haider D. (1999), Marketing Places Europe. Attracting Investments,
Industries, Residents and Visitors to European Cities, Communities, Regions and Nations, Pear-
son Education Ltd., Prentice Hall.

MIiR (2014), Programowanie perspektywy finansowej 2014-2020 — Umowa Partnerstwa, wersja
z dnia 23 maja 2014 r., Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoju, Warszawa,
https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/media/881/Umowa_Partnerstwa_pl.pdf[dostep: 08.12.2015].

North D. (1994), Institutions, Institutional Change and Economic Performance, Cambridge Univer-
sity Press, Cambridge.

Odkrywajgc 1SO 26000 (2013), Polski Komitet Normalizacyjny, http://www.pkn.pl/iso-26000
[dostep: 08.12.2013].

PKN (2010), Discovering ISO 26000, Polski Komitet Normalizacyjny, Warszawa,
http://www.pkn.pl/sites/default/files/discovering_iso 26000.pdf [dostep: 08.12.2013].

Porter MLE., Kramer M.R. (2003), Filantropia przedsiebiorstwa jako zrodlo przewagi konkurencyj-
nej, ,Harvard Business Review Polska”, nr 9.

Porter M.E., Kramer M.R. (2011), Tworzenie wartosci dla biznesu i spoleczenstwa, ,,Harvard Busi-
ness Review Polska”, maj.

Ratajczak M. (2011),Popularnos¢ ekonomii instytucjonalnej. Moda czy trwala zmiana?, ,,Zeszyty
Naukowe nr Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego®, nr 9.

Romanowski R. (2013), Ewolucja trendow konsumpcyjnych w XXI wieku w kontekscie tworzenia
gospodarki opartej na wiedzy, ,Handel Wewnetrzny”, styczen-luty.

Rybak M. (2004), Etyka menedzera — spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa.

Sadecki J. (1998), Swiatowy guru marketingu w Polsce, ,,Rzeczpospolita”, nr 233.

Stefanska M. (2011), CSR a wartos$¢ przedsigbiorstwa, ,,Research Papers of Wroctaw University of
Economics” (,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu)”, Iss. 220.

Stefafiska M. (2014), Rola spolecznej odpowiedzialnosci w tworzeniu przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw handlu detalicznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
Poznan.

Stefanska M. (2015), Spofecznie odpowiedzialne przedsigbiorstwa handlowe w ocenie przedstawicie-
li samorzqdow terytorialnych, ,,Marketing i Rynek”, nr 8.

Strategor (2001), Zarzgdzanie firmq. Strategie, struktury, decyzje, tozsamos¢, PWE, Warszawa.

Swianiewicz P. (2000), Wartosci samorzqdu terytorialnego w oczach burmistrzow krajow Europy
Srodkowej, (w:) Gruszecki T., Od socjalizmu do gospodarki rynkowej, Verba, Lublin.

Szromnik A. (2002), Marketing terytorialny — koncepcja ogolna i doswiadczenia praktyczne,
(w:) Markowski T. (red.), Marketing terytorialny, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania
Kraju PAN, Warszawa.

Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie terytorialnym (Dz.U. z 1990 r., Nr 16, poz. 95).

Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie powiatowym, tekst jednolity, (Dz.U. z 2013 r.,
poz. 595).

Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie wojewodztwa, tekst jednolity, (Dz.U. z 2013 r.,
poz. 576).

Visser W. (2010), The Age of Responsibility: CSR 2.0 and the New DNA of Business, “Journal of Busi-
ness Systems, Governance and Ethics”, Vol. 5, No. 3.

handel_wew_5-2016.indd 273 @ 2016-09-06 17:11:29



274 MOZLIWOSCI ZASTOSOWANIA KONCEPCJI CSR...

Wieteska-Rosiak B. (2012), Rola spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w budowaniu konkurencyjno-
sci regionu, ,,Annales. Etyka w zyciu gospodarczym”, Vol. 15.

The Applicability of Corporate Social Responsibility in the Territorial
Multi-Sectoral Partnership

Summary

The paper includes the origins and basic concepts of corporate social responsibil-
ity in relation to the notion of territorial marketing. The features of multi-sectoral
partnership as the main tool of territorial marketing were compared to CSR as a new
approach of building relationships with the local community. The expectations of
key stakeholders to the organisation, particularly enterprises, as well as benefits of
CSR for the organisation were specified, including the perspective of the ISO 26000
standard. The aim of the paper is to identify the possibilities for inclusion of corporate
social responsibility into the multi-sectoral territorial partnerships process. Four areas
were identified in which multi-sectoral territorial partnerships may be supported by
CSR activities, i.e. co-creation of the urban and rural space, support for innovation
processes, environmental protection and support for the labour market.

Key words: corporate social responsibility, CSR, multi-sectoral territorial partnership.

JEL codes: M14, A13, P25

Bo3mokHocTn npuMeHenusi koHuenuuu KCO B TepputopuajbHOM
MHOTOCEKTOPHOM NMapTHEPCTBeE

Pe3iome

B crarbe npescTaBneHbI TeHE3UC M OCHOBHBIC MOHATHS, CBI3aHHBIE C COIUAITH-
HOH OTBETCTBEHHOCTHIO OPTaHU3AIMH B YBS3KE C MOHATHEM TEPPUTOPHAIHHOTO
MapKeTHHTa. YKa3alH MPEIIIOChUIKA MHOTOCEKTOPHOTO MapTHEPCTBA B KaueCTBE
OCHOBHOTI'O HHCTPYMEHTA B TeppHOpUaIbHOM MapkeTuHre U 3nadeHne KCO B op-
MHPOBaHHUH OTHOIICHUN IJIsi MECTHOM oOmiecTBeHHOCTH. OOCYIHIN OXKUIAHUS
OCHOBHBIX CTEHKXOJJIEPOB OT OpTaHU3aIMK, 0COOCHHO TPENPUATHH, HO ¥ BBITO]
KCO mns camux opranmsanuii B mepenektise cranaapra ISO 26000. Lems pac-
CYXJICHHH — BBIIBUTH BO3MOXXHOCTH BKJIIOUECHHSI COIMAIBLHONW aKTHBHOCTH JKO-
HOMHYECKHX CyOBEKTOB B JICUCTBUSI JUIsl TEPPUTOPUAIBHOIO MHOTOCEKTOPHOTO
HapTHEePCTBA. YKazaiu yeThipe cepbl, B pAMKax KOTOPBIX TepPUTOPUATIEHOE MHO-
TOCEKTOPHOE MApTHEPCTBO MOXKET TojepkuBarhes aeiictBusiMu KCO, T.e. cos-
MecTHOE (popMHUpOBaHHE MPOCTPAHCTBA, MONICPKKY HHHOBAIIMOHHOTO TIpoIecca,
3aIUTY TIPUPOHOM CPEIBbI U MOIEPIKKY [UIsL PHIHKA TPY/IA.

KuroueBble cJ10Ba: KOpIopaTHBHAS COIMAIbHAS OTBETCTBEHHOCTh, KCO, MHOTO-
CEKTOPHOE MapTHEPCTBO.

Konwl JEL: M14, A13, P25
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