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Streszczenie

W artykule zwrécono uwage na bardzo wazny aspekt istniejagcy na poziomie budo-
wania warto$ci przedsigbiorstwa. Z powodu rosnacej presji otoczenia wewnetrznego
i zewnetrznego na kwestie spolteczne organizacje nie moga koncentrowaé si¢ wytacz-
nie na kreowaniu wartosci okreslanej za pomoca miernikow finansowych. Konieczne
jest ewaluowanie przedsigbiorstw w kierunku sustainable enterprises. Koncepcja, ktora
zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju pozwala kreowac i utrzymaé wartosci,
jest koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci. Warunkiem powodzenia jest wpisanie CSR
w strategie firmy, a nie ograniczanie si¢ jedynie do pojedynczych akcji filantropijnych czy
charytatywnych.

Stowa kluczowe: zrownowazony rozwoj, wartos¢ firmy, warto$¢ przedsigbiorstwa, war-
tos¢ spoteczna, spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw, zarzadza-
nie warto$cia, nowa krzywa wartosci, tancuch wartosci

1. Warto$¢ przedsiebiorstwa

U podstaw teorii ekorozwoju lezy rownowazenie celow ekonomicznych, eko-
logicznych 1 spotecznych, co ma w efekcie prowadzi¢ do zwigkszania wartosci
przedsigbiorstwa. Pojgcie wartosci jest rdznie interpretowane, przez co nabiera
charakteru subiektywnego lub obiektywnego. Wedlug nauk aksjologii wyrdznia si¢
cztery grupy warto$ci: warto$¢ poznawcza, estetyczng, pragmatyczng i etyczng'.

' E. Necka, Psychologia twérczosci, GWP, Gdansk 2005, s. 15.
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Warto$¢ poznawcza dotyczy poszukiwania prawdy i jej domena jest nauka. War-
tos¢ estetyczna wigze si¢ z tworzeniem pigkna, a jej domena jest sztuka. Warto$¢
pragmatyczna, zwigzana z uzytecznoscia, odnosi si¢ przede wszystkim do spraw
zycia codziennego. Natomiast wartosci etyczne, na ktdre przez pryzmat teorii
zrownowazonego rozwoju nalezy zwroci¢ szczegolng uwage, sprowadzajg si¢ do
poszukiwania i tworzenia dobra. Domena tej ostatniej formy warto$ci jest kazdy
rodzaj dziatalno$ci ludzkiej, cho¢ niektorzy podkreslaja szczegolne znaczenie dzia-
falnosci publicznej. Wartosci etyczne nalezy réwniez bra¢ pod uwage w kryterium
oceny zarzgdzania przedsigbiorstwem. Celem zarzadzania przedsicbiorstwem jest
wypracowanie zysku, ale nie mozna pomina¢ przy tym wymiaru etycznego dzia-
falnosci gospodarczej. Koncentrowanie si¢ wytacznie na zysku jest naruszeniem
rownowagi niezbednej do osiggania efektow istotnych dla dobra wspdlnego?.

Powracajac do definiowania pojgcia wartosci, nalezy rozr6zni¢ rOwniez war-
tos¢ firmy i przedsigbiorstwa: ,,Warto$¢ firmy, jako kategoria ekonomiczna, jest
tworzona przez zespot identyfikowalnych nie dajacych si¢ samodzielnie wycenic¢
atrybutow przedsiebiorstwa, ktore funkcjonuja niezaleznie od identyfikowalnych
jego aktywow’”. Pojecie wartosci firmy jest wiec szerokie i obejmuje takie ele-
menty, jak walory korzystnej lokalizacji, pracownikow, know-how, technologie,
reputacj¢ produktow czy marke. Natomiast warto$¢ przedsigbiorstwa czesto
zaweza sie wylacznie do kryteriow finansowych. W zwigzku z tym wartos$¢ firmy
wpisuje sic¢ w warto$¢ przedsicbiorstwa, istniejg bowiem niematerialne sktad-
niki aktywow firmy, ktoére wplywaja na warto§¢ przedsiebiorstwa. Jezeli nega-
tywnym skutkiem prowadzonych dziatan bgdzie nadszarpnigcie reputacji firmy,
w nastepstwie doprowadzi do obnizenia wartosci przedsiebiorstwa w kryteriach
finansowych. To prawidtowos¢, ktéra w gospodarce rynkowej jest rozumiana, ale
w praktyce przypisuje si¢ jej matag wage. Z zalezno$ci tych najczesciej organizacje
korzystaja, by naprawi¢ swoj wizerunek poprzez podejmowanie sporadycznych
akcji w ramach spolecznej odpowiedzialnosci.

Wartos$¢ przedsigbiorstwa nalezy postrzega¢ przez pryzmat nastgpujacych stan-
dardow: warto$¢ rynkowa, inwestycyjna, wewnetrzna i sprawiedliwa?. Warto§¢

2 1. Kuraszko, B. Rok, Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu i ekonomia spoleczna, ,,Ekonomia
Spoteczna. Teksty” 2007, nr 7, s. 8.

3 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Sustainability w biznesie,
czyli przedsigbiorstwo przysziosci. Zmiany paradygmatow i koncepcji zarzqdzania, Poltext, Warsza-
wa 2010, s. 154.

4 Tamze, s. 155.
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przedsigbiorstwa ksztaltuje si¢ wigc w zaleznosci od stopnia atrakcyjnosci rynku,
pozycji rynkowej przedsiebiorstwa i jego strategii rozwoju, a takze zaangazowania
w odpowiedzialny biznes. Kryteria ekonomiczne nie sa zatem (a nawet nie moga
by¢) jedynym sposobem okreslania warto$ci przedsiebiorstwa. Réwnie istotne
sg kryteria etyczne. Wiasciciele firm oraz kadra menedzerska w coraz wigkszym
stopniu zwracajg na nie uwage, niemniej $wiadomie warto$¢ etyczna buduja orga-
nizacje zaangazowane w realizacje strategii zrOwnowazonego rozwoju, spoteczne;j
odpowiedzialnosci czy zarzadzania Srodowiskowego. Nalezy pamigtac, ze wartos$¢
przedsigbiorstwa wraz z zawierajacg si¢ w nim warto$cig firmy zalezy od uwarunko-
wan spoleczno-politycznych, gospodarczych i prawnych. W praktyce wypadkowa
tych systemow moze w wickszym lub mniejszym stopniu sprzyja¢ podkreslaniu
znaczenia wymiaru etycznego prowadzonej dziatalnosci gospodarcze;.

2. Kreowanie wartosci w spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw

Naturalnie nalezy pamigtac, ze dziatalnos$¢ przedsiebiorstwa ma przede wszyst-
kim charakter transakcyjny, a nie altruistyczny. To powoduje, ze zarzadzanie ma
na celu przede wszystkim przynies¢ korzy$¢ w postaci zwrotu z nadwyzka zain-
westowanych zasobow przedsigbiorstwa. Istotne jest wypracowanie zysku, ktory
zaspokoi wymagania i oczekiwania wszystkich interesariuszy, nie usprawiedliwia
to jednak pomijania dobra ogétu. Etyka powinna stanowi¢ decydujgce kryterium
doboru sposobow wypracowania zysku. Nie jest rowniez tak, by cele spoleczne
przystaniaty podstawowe cele przedsigbiorstwa. Prawidlowo funkcjonujaca
organizacja realizuje podstawowe cele swojej dziatalnosci, czyli ekonomiczne,
z celami spotecznymi i ekologicznymi.

Kazde przedsigbiorstwo jest odpowiedzialne w interesie wszystkich grup za
swoje prawidlowe funkcjonowanie, w pierwszej kolejnosci musi wigc realizowac
podstawowe cele ekonomiczne, by méc wypehiac cele spoleczne. Zapewnienie
rozwoju przedsigbiorstwa i spetnianie wymagan interesariuszy, w tym m.in. pra-
cownikow czy lokalnej spolecznosci, wymaga generowania zyskow. To zapewnia
przeciez firmie bezpieczenstwo dziatania. Koncepcja spolecznej odpowiedzial-
nos$ci biznesu podkresla znaczenie zysku jako miary sprawnosci funkcjonowania
organizacji z rownoczesnym przestrzeganiem etycznych standardéw dziatalnosci
gospodarczej’.

5 J. Adamczyk, Spoleczna odpowiedzialnosé¢ przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2009, s. 132.
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Istotg zarzadzania jest dazenie do efektywnosci, ktora w nastgpstwie przektada
sie na wartos$¢ przedsiebiorstwa. Efektywno$¢ okresla stopien realizacji celoéw oraz
stopien wykorzystania posiadanych zasoboéw. Ocena efektywnosci ekonomiczne;
nie powoduje trudno$ci i w sposob tatwy pozwala zmierzy¢ wyniki i naktady oraz
wyrazi¢ je wartosciowo. Problematyczne natomiast jest zmierzenie efektywnos$ci
spotecznej, gdyz wymaga uwzglednienia naktadow i efektow trudno mierzalnych.
Efektywnos¢ spoteczna mierzy skutecznos¢ realizacji takich celow, jak wiarygod-
no$¢ informacji, bezpieczenstwo, poszanowanie srodowiska i dbanie o jego jakosc,
zdrowie i warunki pracy personelu itp. Istotne tu sa rowniez relacje przedsiebior-
stwa z wszystkimi grupami interesariuszy oraz tworzenie dla nich wartosci. Pod
pojeciem interesariuszy nalezy rozumie¢ nie tylko witascicieli, lecz takze pracow-
nikow, klientow, dostawcow, instytucje rzadowe i samorzadowe oraz lokalng spo-
tecznos¢. Zamiast lokalnej spoteczno$ci mozna uzy¢ pojecia szeroko rozumianego
spoteczenstwa, ale nalezy pamietaé, ze dziatalno$¢ wiekszosci przedsiebiorstw
ogranicza si¢ jednak do pewniej przestrzeni, ktorg wyznacza zasieg terytorialny
prowadzonej dziatalnosci. Ostatniag wymieniong grupe interesariuszy mozna uzu-
petni¢ jeszcze o organizacje i1 instytucje charytatywne lub spoteczne.

Tworzenie warto$ci dla interesariuszy oznacza wypracowywanie dla nich przez
przedsigbiorstwa szeroko rozumianych korzysci. Dla spotecznosci lokalnej miara
warto$ci moze by¢ ochrona srodowiska, co przektada si¢ na jakos$¢ zycia w danym
regionie. Dla klientow istotny bedzie poziom ich satysfakcji, mierzony przede
wszystkim stosunkiem jako$ci produktu/ustugi do ceny oraz stosunkiem jakos$ci
relacji ze sprzedawca czy ustugodawca do ceny ushugi. Wartoscig dla pracow-
nikdw obok systemu wynagrodzen sa takze atmosfera w pracy, relacje z wspot-
pracownikami, przetozonymi, bezpieczenstwo zatrudnienia, mozliwo$ci rozwoju
i doskonalenia umiejetnosci. Warto$cia dla wlascicieli bedzie przede wszystkim
wypracowany zysk, ponadto wizerunek przedsiebiorstwa®. Wymienione powyzej
przyktady miar warto$ci przektadaja si¢ na warto$¢ przedsigbiorstwa oraz two-
rza warto$¢ spoteczng. Nowoczesne przedsiebiorstwa coraz chetniej definiujg sie
jako organizacje tworzace wartos¢. To gtownie strategia zrownowazonego roz-
Woju oraz wpisujaca si¢ w nig spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu jest sposobem
na budowanie wartosci przedsigbiorstwa z poszanowaniem zasad etycznych. Co
wiecej, pokazuje, jak skutecznie taczy¢ interes spoteczny z interesem ekonomicz-
nym i tworzy¢ harmonijng sie¢ spoteczno-ekonomicznych powigzan.

¢ Tamze, s. 135.
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3. Zarzadzanie przez warto$¢

Wszyscy interesariusze sg beneficjentami procesu zarzadzania przez wartosc,
polegajacy na: ,,podejmowaniu strategicznych i operacyjnych decyzji o charak-
terze inwestycyjnym, organizacyjnym i finansowym, ktore przyczyniaja si¢ do
wzrostu wartosci rynkowej przedsigbiorstwa [...] z zastrzezeniem, ze tworzenie
warto$ci musi odbywacé si¢ w sposob etyczny i zgodny z prawem’. Najistotniej-
sze czynniki kreujgce warto$¢ przedsiebiorstwa to innowacje, strategiczne zasoby
wartosciowe oraz kapitat intelektualny. Znaczenie innowacji w kreowaniu wartosci
jest dyskusyjne, gdyz cze$¢ innowacji moze stanowic trzon procesu zarzadzania
przez wartos$¢, a niektore nie znajdg nabywcow. Mozna rowniez tworzy¢ wartos¢
bez innowacji, skupiajac si¢ na budowaniu wartosci za pomocg znanych rozwigzan
na drodze matych przedsigwzig¢. Stad pojawilo si¢ pojecie innowacji wartosci,
niemniej wymaga ono skonstruowania nowej krzywej wartosci (rysunek 1).

Redukcja
Ktore czynniki mozna
zredukowa¢ znacznie ponizej
standardow branzy?

Tworzenie
Jakie czynniki nigdy
dotychczas nieoferowane
przez branze nalezy stworzy¢?

Eliminacja
Ktore czynniki uwazane
w branzy za pewne nalezy
wyeliminowac?

Nowa
krzywa

wartoSci

Wzmacnianie
Ktore czynniki nalezy
wzmocni¢ znacznie powyzej
standardow branzy?

Rysunek 1. Nowa krzywa wartosci

Zrodlo: WM. Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Sustainability w biz-
nesie, czyli przedsiebiorstwo przysztosci. Zmiany paradygmatow i koncepcji zarzqdzania,
Poltext, Warszawa 2010, s. 160.

7 W.M. Grudzewski i in., Sustainability..., s. 158.
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Podobnie nie wszystkie zasoby przedsigbiorstwa sg istotne z punktu widzenia
kreowania wartosci przedsigbiorstwa. Strategiczne warto$ciowe zasoby charakte-

ryzujg si¢ nastgpujacymi cechami:

sg trudne do skopiowania,

ulegaja powoli deprecjacji,

przedsigbiorstwo ma nad nimi kontrole,

trudno znalez¢ dla nich substytuty,

sg nadrzedne w stosunku do innych podobnych zasobow przedsiebiorstwa?.

Zasoby warto$ciowe moga mie¢ posta¢ zasobow fizycznych i niematerialnych,
takich jak know-how i technologia czy marka. Te ostatnie sa §cisle zwigzane
z kapitatem intelektualnym, na ktory sktadajg si¢ czynniki: ludzki, strukturalny
i relacyjny. Wymienione czynniki kapitatu intelektualnego sa wzajemnie ze soba

powigzane, a warto$¢ przedsigbiorstwa wynika przede wszystkim z interakcji
migdzy nimi. Co wigcej, kapital intelektualny w decydujacej mierze ksztattuje
model kreowania warto$ci. Przemawiajg za tym badania, z ktorych wynika, ze
50-90% warto$ci przedsigbiorstwa generuja zasoby zwigzane z kapitalem inte-
lektualnym, a pozostate 10-50% aktywa fizyczne’.

Dla rozwoju koncepcji zarzadzania wartoscig firmy w ostatnich latach szcze-
gblne znaczenie odegraly idee:

1.

Wykorzystanie strategicznej karty wynikéw!'® dla formulowania strategii
budowania wartosci przedsigbiorstwa. Karta wynikow zawiera szczego-
lowe cele firmy, mierniki ich realizacji, podejmowane inicjatywy, budzet
i system kontroli w czterech rownowaznych perspektywach przedsigbior-
stwa: finansowej, klienta, procesow operacyjnych oraz rozwoju i wzrostu.

. Wzrost znaczenia niematerialnych zrodet wartosci, szczegodlnie kapitatu

intelektualnego wraz z probami szacowania jego wplywu na proces kre-
owania warto$ci firmy.

. Podporzadkowanie marketingu strategii budowania wartosci firmy dla

udzialowcow z analiza rentownosci wydatkow marketingowych i czynni-
koéw okreslajacych marze netto marketingu oraz rozwoj badan w zakresie
zarzgdzania wartoscig klienta.

8 Tamze, s. 159.
° Tamze, s. 162.

10 R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikow. Jak przelozy¢ strategie na dzialanie,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002.
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4. Pelnoprawne uznanie spolecznych celow przedsiebiorstwa — na réwni
z ekonomicznymi — oraz systemow wartosci decydujacych o odpowie-
dzialnosci spotecznej przedsigbiorstwa, wraz z postulatem jego zréwno-
wazonego rozwoju'l.

W dobie postepujacej globalizacji w procesie zarzadzania przez warto$¢ nalezy
uwzgledni¢ konieczno$¢ budowania petnego tancucha wartosci, na ktory sktadaja
si¢ dziatania strategiczne kreujgce wartos¢ i koszty w danej firmie. Sg to dzia-
lania podstawowe, stanowiagce sekwencje czynnosci, poczawszy od pozyskania
materiatdw, przetwarzania ich w produkt finalny, wywozenia produktéow final-
nych poza zaklad, marketingu, a skonczywszy na obstudze/serwisie. Natomiast
dziatania wspierajace to zaopatrzenie, rozwdj technologii, zarzadzanie zasobami
ludzkimi i infrastruktura firmy'?. Kolejnym waznym aspektem kreowania warto-
$ci jest tworzenie wysokiego kapitatu klienta, na ktory sktadajg si¢: kapital warto-
$ci dla klienta, kapitat marki oraz kapitat relacji. Kapitat wartosci dla klienta jest
obiektywna oceng mozliwosci wykorzystania oferty przez klienta na podstawie
stosunku korzysci ptynacych z oferty do jej kosztow. Kapitat marki jest natomiast
subiektywng oceng marki dokonywang przez klienta. Na wartos¢ marki maja
wplyw: §wiadomos$¢ marki, nastawienie do marki oraz postrzeganie etyki marki
przez klienta. Kapitat relacji przejawia si¢ w tendencjach klientow do pozostawa-
nia wiernymi marce. Kapital ten jest tym wigkszy, im liczniejsza jest grupa lojal-
nych klientéw. W kreowaniu wartosci przedsigbiorstwa istotna jest troska o rozwoj
kapitatu intelektualnego oraz inwestowanie w badania i rozwdj. Waznym elemen-
tem zarzadzania wartoscig jest budowanie wiarygodnosci i wzmacnianie zaufania
do przedsigbiorstwa poprzez inwestowanie w jego marke. W procesie kreowania
wartos$ci konieczne jest przestrzeganie zasad etyki i spotecznej odpowiedzialno$ci
oraz raportowanie i kontrola wartosci. Powyzej wymienione aspekty zarzadza-
nia przez warto$¢ wskazuja, ze nie mozna ogranicza¢ si¢ jedynie do kryteriow
ekonomicznych przy ocenie wartosci przedsiebiorstwa, lecz nalezy je uzupetnia¢
o réwnie istotne kryteria niematerialne.

" A. Szablewski, Zarzgdzanie wartoscig przedsigbiorstwa — logika i prawidlowosci, Www.po-
dyplomowe.waw.pl (3.05.2012).

12 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 70.
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4. Warto$¢ spoleczna, czyli wartos$é dla interesariuszy

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest niestety wcigz utozsamiana przede
wszystkim ze sferg kosztow i1 spelnianiem umownych standardéow etycznych
lub mniej umownych, bo wymaganych prawem (glownie standardow $rodo-
wiskowych) niz z metoda na tworzenie realnej warto$ci biznesowej w sposob
strategiczny. Wptyw na to ma wiele czynnikow, ale jednym z najwazniejszych
problemow jest mierzalno$¢ biznesowych efektow CSR z wykorzystaniem glow-
nie kryteriow finansowych. Zaréwno wypowiedzi praktykow, jak i glosy scepty-
kow, wyrazane nierzadko na etapie planowania zaangazowania CSR, §wiadcza
o tym, ze odpowiedzialny biznes wymaga narzedzi do mierzenia jego skutecz-
nosci, a takze kluczowych wskaznikoéw efektywnosci (KPI — Key Performance
Indicators)'>.

CSR wpisany do strategii firmy pozwala przede wszystkim budowa¢ wartos¢
jej marki. Wedlug koncepcji wartosci spotecznej ,,preferencja marki rozumiana
jest jako czynnik skorelowany w sposdb mierzalny z wartoscig spoteczng (Social
Equity Index®), przejawiajacy si¢ w decyzjach konsumenckich”'*. Tak wigc dba-
nie o relacje z interesariuszami i spetnianie ich oczekiwan pozwala na realizacj¢
celow biznesowych. Wspieranie wartosci spolecznej przektada si¢ bezposred-
nio na wielko$¢ sprzedazy. O tym, ze angazowanie si¢ przez przedsigbiorstwa
w CSR jest dobrym wyborem, §wiadcza zmiany w oczekiwaniach klientow, ktore
obok ceny czy jakosci w coraz wigkszym stopniu dotycza kwestii spotecznych.
Oczywiscie budowanie preferencji powinno dotyczy¢ szeroko rozumianej grupy
interesariuszy, w tym réwniez akcjonariuszy. Dlatego wskazane jest, by przedsie-
biorstwa w sposob ciagly monitorowaty i udoskonalaly warto$¢ spoteczng.

O nowym trendzie w oczekiwaniach konsumentow wobec przedsi¢biorstw
$wiadczg wyniki badania ,,Odpowiedzialny tancuch dostaw”, zrealizowanego
w 2010 roku na zlecenie Forum Odpowiedzialnego Biznesu przez Interaktywny
Instytut Badan Rynkowych. Badaniem obj¢to grupe 1216 internautow w wieku
15 1 wigcej lat. Najwazniejszym kryterium oceny produktow kupowanych przez
respondentdéw (oprocz ceny i marki) okazaty sie toksycznosé substancji uzytych do
produkcji (bezpieczenstwo uzytkownika), dobre traktowanie zwierzat w procesie
produkcji, niezatrudnianie dzieci (kwestie emocjonalne, zwigzane z wrazliwoscia)

13 N. Cwik (red.), Wspéina odpowiedzialnosé. Rola marketingu, Forum Odpowiedzialnego Biz-
nesu, 2012, s. 56.

4 Tamze, s. 57.
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oraz kwestie zwigzane z gospodarowaniem odpadami, recyklingiem i zanieczysz-
czeniem (ekologiczne)'. Co wigcej, 60% badanych zadeklarowato, ze sa gotowi
bojkotowa¢ produkt wytworzony z zastosowaniem pracy dzieci lub ze szkoda
dla srodowiska'®. Naturalnie te wypowiedzi nalezy traktowacé raczej jako deklara-
cje, jednak biorac pod uwage istnienie grupy tzw. §wiadomych konsumentow, nie
mozna wykluczy¢ mozliwo$ci podjecia takiej akcji. Nalezy rowniez pamigtac, ze
nawet krotkotrwate bojkoty negatywnie wptywaja na reputacje marek i dtugofa-
lowe wyniki finansowe firmy. Zacytowane powyzej badania wskazuja na pewnego
rodzaju zmg¢czenie konsumentow przez wszechobecne reklamy. To przektada si¢
na nieufno$¢ wobec przedstawicieli biznesu. Dlatego przy podejmowaniu decyz;ji
o zakupie klienci kierujg si¢ rowniez postawg przedsicbiorstwa wobec zasobow
naturalnych oraz poszanowaniem pracy ludzi i wartos$ci etycznych.

Wspomniany trend w zachowaniu konsumentéw przeklada si¢ rowniez na
styl zycia spoteczenstwa. Przede wszystkim jest on widoczny na rozwinigtych
rynkach zachodnioeuropejskich, gdzie zaczyna kietkowa¢ model zrownowazonej
konsumpcji. W Polsce trend ten nie jest jeszcze wyraznie zarysowany. Mozna
zaobserwowa¢ promowanie lokalnych produktow (SlowFood), niemarnotrawie-
nie zywnosci (Love food, hate waste), czy mode na produkty DIY, czyli Do-it-
-yourself, ktorych ceng koncowa mozna obnizy¢, poniewaz kupujacy sam montuje
produkt przywieziony ze sklepu w czgéciach, a §lad weglowy zmniejszy¢ dzigki
odpowiednio przygotowanemu transportowi'’. Ta $wiadoma grupa konsumentow
wywiera presj¢ na przedsiebiorstwa, oczekujac od nich zaangazowania w pro-
blemy spoteczne, co przektada si¢ na wspieranie wartosci spoteczne;j.

Oczywiscie realizacja celow biznesowych na drodze zrownowazonego rozwoju
poprzez budowe wartosci spolecznej to zadanie bardzo skomplikowane, ktore
mozna rozpatrywa¢ w kategoriach wyzwania. Jest to spowodowane konieczno-
$cig stosowania coraz bardziej zaawansowanych dziatan w sferze polityki ceno-
wej, marketingowej czy innowacji. W kreowaniu wartos$ci przedsiebiorstwa nie
mozna ograniczac si¢ jedynie do kryteriow czysto ekonomicznych, lecz nalezy je
poszerzy¢ o kryteria niematerialne wspottworzace warto$¢ spoteczng. CSR jest
obszarem, w ktorym przedsigbiorstwa moga skutecznie konkurowaé, rownowa-

15" Odpowiedzialny tancuch dostaw w oczach internatow. Raport badawczy, Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu, Warszawa 2010, s. 7.

16 Tamze.

17 N. Cwik (red.), Wspdlna odpowiedzialnosé..., s. 47.
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zac cele finansowe ze spotecznymi. Zwrdcenie si¢ w kierunku spotecznej odpo-
wiedzialnosci jest efektem postepujacej ewolucji organizacji w XXI wieku.

Zaangazowanie si¢ w spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu wymaga zmian
przede wszystkim w sposobie postrzegania i rozumienia marketingu. Chodzi tu
o konieczno$¢ zrownowazenia wypracowaniu zysku z wytworzeniem wartosci dla
konsumentdw, partnerdéw i spoteczenstwa. ,,W modelu tzw. marketingu 3.0 war-
tosci funkcjonalne i emocjonalne zostaja uzupetione o duchowe oraz budowanie
warto$ci spotecznej”'®. Podkresla si¢ rowniez znaczenie fundamentalnej zasady
zréwnowazonego rodzaju, czyli transparentnosci funkcjonowania organizacji.

W zwiazku z powyzszym przedsigbiorstwa podejmuja okreslone dziatania
w podstawowych obszarach marketingu: produkt, opakowanie, cena, promo-
cja i komunikacja. Przedsiebiorstwa spotecznie odpowiedzialne, odchodzac od
nastawienia na zyski krotkotrwate, koncentruja si¢ na wytworzeniu trwalszych
produktéw. Dzieki temu doskonali si¢ procesy produkcji, stosujac technologie
przyjazng srodowisku. Rozwigzania innowacyjne sg tworzone czgsto dzigki infor-
macji zwrotnej otrzymanej od konsumentdéw. Ciekawym rozwigzaniem wykorzy-
stujgcym skuteczng komunikacjg jest crowdsourcing, ktory polega na korzystaniu
z pomystow zglaszanych za posrednictwem internetu przez przedstawicieli nie-
zaleznych spotecznos$ci skupionych wokot danej marki i oglaszanych przez nia
wyzwan. Z modelu tego korzystaja m.in takie koncerny, jak General Electric, Proc-
ter & Gamble czy BMW, Dobrze znanym narzgdziem, ktore sprzyja rozwojowi
i konstruowaniu ekologicznych wyborow jest Life Cycle Assessment (LCA), czyli
analiza cyklu zycia produktu. Polega na zbieraniu informacji na temat wptywu
produktu na srodowisko na wszystkich etapach jego zycia. Dzigki temu jest moz-
liwe zaplanowanie, a nast¢pnie stosowanie srodkéw zaradczych oraz poszukiwa-
nie najkorzystniejszych rozwiazan z punktu widzenie ekoefektywnosci. Drugim
narzgdziem jest Life Cycle Costing (LCC), czyli analiza kosztow cyklu zycia,
ktore polega na monitorowaniu i mierzeniu wptywu organizacji na srodowisko
naturalne. Dzigki temu mozna ustali¢ wielko$¢ szkodliwego wptywu na otoczenie
oraz poszukiwac¢ 1 wdraza¢ rozwigzania majace na celu jego redukcje.

Przedsiebiorstwo spotecznie zaangazowane zwraca réwniez uwage na rodzaj
opakowania oraz informacje na nim umieszczone. Nie chodzi tutaj jedynie o sto-

18 Tamze, s. 48.

19 Tamze.
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sowanie opakowan przyjaznych srodowisku, lecz takze o niestosowanie praktyk
wprowadzajacych w btad konsumenta. Przyktadem takich dziatan jest:

uzywanie wigkszych opakowan, niz wymaga tego rzeczywista wielkos¢
produktu (praktyki takie stosuje si¢ bardzo czesto w przypadku kosmety-
kow czy stodyczy);

— optyczne ,,powiekszanie” produktu;

zmniejszenie wielko$ci produktu przy zachowaniu tej samej cenys;

stosowanie kolorystyki opakowania sugerujacej ekologiczny charakter
produktu (cho¢ w rzeczywistosci produkt taki nie jest).

Przedsiebiorstwo spoleczne bedzie natomiast dba¢ o rzetelng informacje
umieszczang na opakowaniu (wlacznie ze sposobem utylizacji), stosowaé biode-
gradowalne opakowania, ktore p6zniej tatwo posegregowaé, oraz zrezygnuje ze
zbednego opakowania, czyli np. dodatkowych pudetek lub tektur wypetniajacy
pusta przestrzen w opakowaniu.

Zarzadzanie przedsigbiorstwem zgodnie z zasadami CSR oznacza prowadzenie
przejrzystej polityki cenowej, na ktora sktada sie stosowanie ceny adekwatnej do
jakosci produktu, niezawyzanie marzy, a takze mozliwo$¢ zwrotu wadliwego pro-
duktu lub zuzytego sprzetu na koszt producenta. Dobrg praktyka jest dbanie ,,0 dys-
trybucje marzy pomiedzy poszczegdlnych partneréw, w tym dostawcow surowcow.
Innym aspektem jest unikanie pseudopromoc;ji, czyli wprowadzania konsumentow
w btad m.in. poprzez podawanie wyzszej ceny wyjsciowej obnizki %,

Waznym obszarem zarzadzania przedsiebiorstwem jest komunikacja z inte-
resariuszami w sposOb zapewniajacy przejrzystos¢ jego dzialalnosci. Niestety,
spotykane zte praktyki, szczeg6lnie z zakresu public relations, wptywaja na ogra-
niczone zaufanie konsumentow do informacji publikowanych na temat dziatal-
no$ci przedsiebiorstw. To skutkuje traktowaniem dziatan marketingowych jako
narzg¢dzia do kreowania wizerunku firmy, ktory nie odzwierciedla stanu rzeczywi-
stego. Winne temu jest rowniez ograniczanie PR tylko do marketingu. To bardzo
wazna kwestia, bo w efekcie prowadzi to wypaczenia znaczenia spolecznej odpo-
wiedzialnosci. Public relations jest pojeciem szerszym niz marketing i dotyczy
budowania relacji ze wszystkimi grupami interesariuszy, podczas gdy marketing
dotyczy jednej konkretnej grupy, czyli klientéw. Nie mozna wiegc dziatan PR
ograniczac¢ jedynie do relacji kupna i sprzedazy. Budowanie pozytywnych relacji

20 Tamze, s. 50.
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z interesariuszami nalezy oprze¢ przede wszystkim na etycznym PR, ktory powi-
nien by¢ zgodny z nastepujacym dekalogiem:

1. Nie bedziesz traktowat PR jako cze$ci dzialan marketingowych.

2. Nie bedziesz uzywat okreslenia PR jako synonimu matactwa, pozoro-
wanego dziatania lub propagandy.

3. Pamigtaj, ze dziatania PR to budowanie pozytywnych relacji.

4. Przestrzegaj zasad rzetelnosci zawodowej zawartej] w kodeksach
branzowych

5. Szanuj wszystkich, z ktérymi taczy cig relacja zawodowa.

6. Nie niszcz ducha wspoélpracy poprzez dziatania oszczercze, pomowie-
nia i insynuacje.

7. Nie wchodz w cudze kompetencje — nie tacz pracy specjalisty PR z praca
dziennikarska.

8. Nie kradnij cudzych pomystow, idei, sformutowan.

9. Nie ktam.

10. Nie podwazaj dobrego imienia konkurentdéw w interesach, przeciwni-

kow w pogladach politycznych, wspotpracownikow w branzy?.

Komunikacja z interesariuszami powinna zatem opierac si¢ przede wszystkim
na wyzej zacytowanym kodeksie etycznym. Nalezy réwniez pami¢tac, by poje-
dynczych dziatan filantropijnych nie wpisywac do strategicznego CSR. A takie
praktyki niestety sg nagminnie wykorzystywane przez réznego rodzaju organiza-
cje w celu poprawy wizerunku.

Reasumujac, przedsigbiorstwa odpowiedzialne spotecznie dbaja o transparent-
no$¢ prowadzonej dziatalnosci. Zgodnie z koncepcja zrownowazonego rozwoju
realizuja cele ekonomiczne, dzigki ktorym moga spetnia¢ funkcje spoleczne.
Oznacza to rowniez konieczno$¢ stosowania kryteriow niefinansowych przy okre-
$laniu warto$ci przedsigbiorstwa, szczegolnie kryteriow etycznych. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu jest strategia pozwalajaca na wiaczenie si¢ przedsieg-
biorstwa do kreowania wartosci spotecznej. Wspolczesne przedsigbiorstwa staja
przed konieczno$cig budowania nowoczesnego marketingu, ktory pozwala na
przewidywanie i wyprzedzanie oczekiwan wszystkich grup interesariuszy. W tym
celu konieczne jest podejmowanie inwestycji w kierunku kompleksowego pode;j-
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scia do zrownowazonego rozwoju, ktory wskazuje nowe obszary konkurencji.
Coraz trudniejsze jest i bedzie kreowanie wartosci przedsigbiorstwa okreslanej
tylko za pomoca miernikow finansowych. To wynik wigkszej presji wywieranej
ze strony klientéw, dlatego wickszego znaczenia nabierajg te aktywa przedsig-
biorstwa, ktore stanowig wartosci niematerialne, czyli wizerunek, zaufanie, repu-
tacja czy marka.

CREATING COMPANY VALUE
BY CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IMPLEMENTATION

Summary

This paper pays attention to a very important aspect of management which is buil-
ding of the company value. Due to increasing environmental pressures, both internal and
external, on social issues, organizations can not simply focus on creation of financial
value. Companies should evaluate toward sustainable enterprises. The concept of social
responsibility allows to create and maintain corporate values in accordance with the prin-
ciples of sustainable development. The only way to achieve success is to implement CSR
to the long-term corporate strategy, not to organize single philanthropic or charity actions.

Keywords: sustainable development, enterprise value, company value, social value, cor-
porate social responsibility, value management, the value curve, value chain
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