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1. Uzasadnienie wyboru tematu 

 

Zarządzanie organizacją (przedsiębiorstwem, instytucją) jest procesem złożonym, 

obejmującym problematykę kilku dyscyplin naukowych. W szczególności – ponieważ dotyczy 

przede wszystkim człowieka – powinno uwzględniać wizje i przesłanki natury 

antropologicznej. Niestety, literatura z zakresu nauk o organizacji i zarządzaniu nadal dość 

często odwołuje się do dominującego przez ostatnie dwa wieki modelu człowieka sukcesu 

(homo oeconomicus) uważanego za spełniający oczekiwania i potrzeby człowieka zgodnie 

z piramidą potrzeb według Maslowa. 

Jeżeli popatrzymy na przedsiębiorstwo z perspektywy historycznej, to w okresie, gdy 

kształtowały się zręby ekonomii rynku, gdy powstawały pierwsze przedsiębiorstwa, to ich 

podstawowym, naturalnym celem było wytwarzanie bogactwa, tworzenie miejsc pracy, rozwój 

produkowanych wyrobów, ale nie generowanie zysku. Innymi słowy: zysk jako cel 

funkcjonowania przedsiębiorstwa stanowi wypaczenie, jakie wprowadził kapitalizm 

w ostatnich dwóch stuleciach, starając się nadal utrzymywać, że tylko zysk jest celem działania 

firmy, natomiast wszystko inne ma stanowić środki do jego pozyskania.  

Z historycznego punktu widzenia zarządzanie przedsiębiorstwami podlegało swoistej 

ewolucji od ukierunkowania na produkcję, poprzez orientację na rynek, później marketing, aż 

po ukierunkowanie na środowisko. O współczesnych przedsiębiorstwach mówi się, że są 

skoncentrowane na procesach społecznych (corporate social orientation). To ukierunkowanie 

nie jest kolejnym wyrazem mody w działaniu przedsiebiorstw, ale wynika z bardzo konkretnej 

potrzeby i z oceny sytuacji ekonomiczno-społecznej w dzisiejszym świecie. Pomimo 

ogromnego rozwoju nauki, techniki, technologii oraz wprowadzania kolejnych reform 

gospodarczych współczesny świat nie uporał się z ogromnymi podziałami między bogatymi 

i biednymi, z nieludzkim wręcz ubóstwem wielu osób i narodów, z wykluczeniem społecznym. 

Od współczesnych przedsiębiorstw, zarówno małych firm, jak i wielkich korporacji, 

społeczeństwo oczekuje nie tylko efektywnego i ekonomicznie opłacalnego wytwarzania dóbr 

wysokiej jakości, opłacania podatków i przestrzegania prawa, ale także spełniania zadań, które 

jeszcze do niedawna pozostawały w kompetencji państwa lub innych organizacji – instytucji 

kościelnych, organizacji społecznych lub rodzin.  

Tak rozumiane oczekiwania determinują wielowymiarowy cel przedsiębiorstwa 

nieograniczający się tylko do maksymalizacji zysku i zaspokojenia ambicji oraz potrzeb 

akcjonariuszy. Ideą, która wymaga od właściciela, menedżera czy przedsiębiorcy znacznie 
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szerszego spojrzenia na zobowiązania przedsiębiorstwa, jest społeczna odpowiedzialność 

biznesu (corporate social responsibility – CSR). 

Rozumienie społecznej odpowiedzialności biznesu zależy w znacznej mierze od tego, 

jaką rolę przypisuje się przedsiębiorstwom w systemie społeczno-gospodarczym i czego 

oczekuje się od przedsiębiorców względem społeczeństwa. Uznawany system wartości ma 

także istotne znaczenie dla funkcjonowania przedsiębiorstw.  

Dzięki interdyscyplinarnemu charakterowi kwestię społecznej odpowiedzialności firm 

można rozpatrywać zarówno od strony analitycznych uwarunkowań, jak i społecznej 

komunikacji. W pracy sięgnięto po metody łączące obie ze wskazanych sfer. Skoncentrowano 

się na badaniach o charakterze eksploracyjnym, których założeniem było przede wszystkim 

zgłębienie zjawiska CSR w sektorze bankowym poprzez zebranie opinii ekspertów, analizę 

przypadków i źródeł zastanych. Ze względu na paradygmat dyscypliny – nauki o mediach – 

analizowano strategie CSR głównie pod kątem komunikowania, upowszechniania i promocji 

działań CSR wewnątrz i na zewnątrz organizacji w relacjach z określonymi grupami 

interesariuszy. 

Spójny system uznawanych wartości nie tylko nakreśla właściwe ramy postaw 

i zachowań, ale przyczynia się również do kształtowania świadomości, motywowania do 

pozytywnych działań, do autentycznego rozwoju człowieka i uszczęśliwienia go, a także 

poprzez odpowiednie relacje międzyosobowe integruje ludzi i buduje więzi społeczne. 

Takie rozumienie roli wartości stwarza przesłanki do stwierdzenia, że współczesne 

przedsiębiorstwo winno stanowić wspólnotę osób, a nie wspólnotę kapitału. Wspólnota osób 

wyznających te same wartości, przeciwstawiających się dominacji kapitału stanowi bardzo 

istotne podważenie zasad kapitalizmu. 

Nowatorskim elementem pracy jest próba dokonania ilościowej oceny zgodności 

realizowanego zarządzania (tak w samym sektorze bankowym, jak i w jego otoczeniu) 

z deklarowanym przyjęciem i stosowaniem strategii społecznej odpowiedzialności biznesu 

w różnych wymiarach treściowych i aspektach procesu zarządzania opartego na realizacji 

założeń przyjętego paradygmatu oraz przesłanek wynikających ze społecznej 

odpowiedzialności biznesu. 
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2. Cel pracy, problem badawczy, hipoteza 

Celem głównym rozprawy jest rozpoznanie sposobu realizacji przez polski sektor 

bankowy, na przykładzie studiów przypadku oraz na podstawie wyników pogłębionych 

wywiadów jakościowych, strategii społecznej odpowiedzialności biznesu (CSR), 

z uwzględnieniem wpływu deklarowanych przez bank wartości na działania podejmowane 

przez te instytucje i ich relacje z otoczeniem. Zagadnienia te zostały ujęte w autorskim modelu 

relacji społecznej odpowiedzialności biznesu, który stanowi trzon konstrukcyjny rozprawy. 

Jednym z podstawowych obszarów niniejszej rozprawy jest kwestia współzależności 

między działaniami z zakresu społecznej odpowiedzialności biznesu i public relations. Sposób 

rozumienia działań public relations przyjętych w pracy odnosi się do szerokiej definicji PR 

zawartej w Leksykonie public relations i dotyczy budowania relacji oraz pośrednictwa 

w komunikacji między organizacją a jej otoczeniem. Otoczenie rozumiane jest tu zarówno jako 

przestrzeń wewnątrz organizacji, jak i jej sfera zewnętrzna. Transponując przyjęte rozumienie 

PR na grunt sektora bankowego, badawczej analizie poddane zostały wszelkie działania 

z zakresu komunikacji w tematyce społecznej odpowiedzialności biznesu z wewnętrznymi 

interesariuszami banków (pracownikami, zarządem, związkami i innymi organizacjami 

wewnętrznymi) oraz ze środowiska zewnętrznego banków (klientami, mediami, 

społeczeństwem).  

Przedmiotem badań zrealizowanych na potrzeby niniejszej pracy są strategie banków 

Citi Bank, Santander Bank i mBank odnoszące się do planowanych i podejmowanych działań 

w ramach społecznej odpowiedzialności biznesu, public relations (z uwzględnieniem działań 

z zakresu media relations). W procesie badawczym dokonano analizy wyżej wymienionych 

dokumentów. Deklaracje zawarte w strategiach skonfrontowano z wnioskami obecnymi 

w raportach z realizacji strategii. Sięgnięto po dokumenty zastane dostępne na poziomie 

komunikacji masowej – możliwe do odnalezienia poprzez strony internetowe banków lub 

zestawienia danych oficjalnie udostępnionych w przestrzeni internetowej. Podczas analizy 

danych zawartych w strategiach i raportach z zakresu CSR wykorzystano doświadczenie 

zawodowe autora w opracowywaniu audytorskich raportów dla spółek skarbu państwa. 

Skorzystano z wiedzy na temat techniki PMR Market Insight, czyli kompleksowego 

przygotowywania raportów i analiz branżowych. Ze względu na przedmiot pracy 

skoncentrowano się na sposobach i stylu komunikacji z wewnętrznymi i zewnętrznymi 

interesariuszami, dlatego dokonano przeglądu takich kanałów komunikacji z odbiorcami, jak 

strony internetowe i profile w mediach społecznościowych.  

Realizacja celu głównego wymagała sprecyzowania celów szczegółowych, którymi są: 
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− zgłębienie relacji między deklarowanym systemem wartości obowiązującym 

w bankach a podejmowanymi przez banki działaniami z zakresu CSR, 

− rozpoznanie działań public relations stosowanych przez banki wobec interesariuszy 

w tematyce społecznej odpowiedzialności biznesu na bazie deklarowanych wartości, 

− określenie roli środków masowego przekazu, zwłaszcza mediów społecznościowych, 

w budowaniu wizerunków banków jako podmiotów społecznie odpowiedzialnych, 

− określenie charakteru działań CSR podejmowanych przez banki i ich wpływu na 

wizerunek banków wśród grup interesariuszy, 

− określenie poziomu skuteczności działań CSR podejmowanych przez banki na 

podstawie wyników analizy studium przypadku i wniosków z indywidualnych 

wywiadów pogłębionych. 

W związku z powyższym sformułowano hipotezy szczegółowe: 

1. Strategie społecznej odpowiedzialności biznesu wymagają zdefiniowania kanonu 

wartości ważnych dla banku. 

2. Komunikacja z interesariuszami banku odbywa się na płaszczyźnie wartości wspólnych 

dla obydwu grup. 

3. Nowoczesne narzędzia medialne stosowane w komunikacji z interesariuszami 

wewnętrznymi i zewnętrznymi służą upowszechnianiu idei wartości wspólnej. 

4. Deklarowane wartości stanowią element budowania wizerunku banków jako 

podmiotów społecznie odpowiedzialnych. 

5. Strategia działań CSR, opracowana z uwzględnieniem ogólnej strategii rozwoju 

banków i zmieniającego się otoczenia oraz potrzeb różnych grup interesariuszy, może 

przełożyć się na konkretne zyski danego banku (jego środowiska wewnętrznego 

i otoczenia zewnętrznego).  

Wobec sformułowanych hipotez zostały postawione pytania badawcze precyzujące 

analizowane zagadnienie: 

− Jakie miejsce w strategii społecznej odpowiedzialności biznesu mają działania public 

relations wobec interesariuszy banków? 

− Jakie znaczenie w budowaniu komunikacji z interesariuszami mają wartości 

deklarowane przez banki? 

− W jaki sposób zaangażowanie banków w społeczną odpowiedzialność biznesu wpływa 

na pozytywny wizerunek banków w oczach interesariuszy? 
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− Jaka jest rola środków masowego przekazu, w szczególności mediów 

społecznościowych, w budowaniu relacji z interesariuszami banków?  

− Jaka jest zależność między poziomem skuteczności podejmowanych przez banki 

działań a uzyskanymi rezultatami? 

 

3. Konstrukcja pracy 

Praca składa się ze wstępu, czterech rozdziałów, zakończenia oraz bibliografii.  

Pierwszy rozdział pracy poświęcony został zagadnieniom metodologicznym. Znalazło 

się w nim miejsce na omówienie pojęć związanych z bankowością i środowiskiem medialnym, 

stanowiących tło badawcze. Przedstawiono w nim cele rozprawy, a także opisano zastosowane 

metody badawcze. Została również przybliżona metodologia przeprowadzonych badań. 

W dysertacji sięgnięto po dwie techniki badawcze: studium przypadku i indywidualne wywiady 

pogłębione. Oba podejścia miały się uzupełniać. Wnioski ze studiów przypadku opartych na 

analizie dokumentów zastanych, w tym analizie zawartości treści oraz użyteczności stron 

internetowych w odniesieniu do heurystyk Jakoba Nielsena, zostały uzupełnione opiniami 

przedstawicieli trzech grup respondentów: pracowników sektora bankowego, menedżerów 

i niezależnych ekspertów. W pracy zastosowano elementy obserwacji uczestniczącej. Ze 

względu na wykształcenie autora w obszarze finansów oraz doświadczenie w pracy w sektorze 

bankowym możliwe było formułowanie wniosków popartych osobistym doświadczeniem 

i obserwacją. Mimo iż obserwacji nie nadano charakteru ustrukturyzowanego, jej elementy 

pomogły autorowi w formułowaniu hipotez oraz zbudowaniu autorskiego modelu relacji 

społecznej odpowiedzialności biznesu, który został zaprezentowany na końcu pierwszego 

rozdziału pracy. 

Drugi rozdział poświęcony został kwestiom teoretycznym. Ze względu na fakt, iż 

społeczna odpowiedzialność biznesu doczekała się wielu opracowań, uporządkowania 

wymagają zagadnienia podstawowe, takie jak kluczowe definicje CSR czy ewolucja tego 

zagadnienia. Prócz pozycji anglojęzycznych, zestaw polskiej literatury naukowej na temat 

społecznej odpowiedzialności biznesu staje się coraz bardziej obszerny. Wśród prac dominują 

te sporządzone w kolegiach zarządzania i finansów uczelni ekonomicznych, takich jak Szkoła 

Główna Handlowa czy uniwersytety ekonomiczne w Poznaniu i Wrocławiu. W drugim 

rozdziale pracy polskie doświadczenia ukazano na tle długiej międzynarodowej historii CSR. 

Poruszono również temat ewolucji społecznej odpowiedzialności, odpowiadając na kluczowe 

pytania: Jak dziś rozumiany jest biznes społecznie odpowiedzialny? W którym kierunku 

zmierza? Jak wyglądają relacje między społeczną odpowiedzialnością a public relations (PR)? 
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Z punktu widzenia nauk o mediach szczególnie istotna jest kwestia konwergencji CSR i PR, 

która została poruszona w rozdziale drugim. 

Rozdział trzeci poświęcony został prezentacji i omówieniu wyników badań techniką 

studium przypadku. Jako podmioty do analizy wybrano banki: Citi Handlowy, Santander Bank 

i mBank. Każdy z tych podmiotów charakteryzuje się nowoczesnym podejściem do zagadnień 

CSR, a równocześnie reprezentuje inny styl realizacji tych kwestii. Przy badaniu przykładów 

działań CSR podejmowanych przez wyżej wskazane banki zastosowano analizę dokumentów 

zastanych – desk research – oraz techniki analizy zawartości treści, w tym zawartości stron 

internetowych badanych podmiotów. Autor zaprezentował wnioski z przeglądu zawartości 

raportów, sprawozdań i innych dostępnych na stronach internetowych dokumentów 

odnoszących się do strategii, wizji, działań i planów banków pod kątem społecznej aktywności. 

Przegląd informacji odnosił się do dwóch grup interesariuszy: pracowników i klientów banku. 

Została również przeprowadzona analiza użyteczności stron internetowych banków na 

podstawie wytycznych sformułowanych na bazie dziesięciu heurystyk Jakoba Nielsena. Do 

badania użyteczności zostali zaproszeni niezależni eksperci specjalizujący się w projektowaniu 

portali internetowych. W odniesieniu do głównych grup osób wchodzących w relację z bankami 

autor określił kanon wartości, który te relacje definiuje, dokonując przy tym także omówienia 

wyników analizy porównawczej aktywności użytkowników profili banków, zaczerpniętych 

z raportów firmy badawczej Sotrender. 

Czwarty rozdział dysertacji prezentuje wyniki badań jakościowych – indywidualnych 

wywiadów pogłębionych. Decydując się na wybór jakościowej metody badawczej, autor 

przyjął również charakterystyczną dla niej niestandaryzowaną formułę wywiadu opartą na 

luźnej rozmowie. Celem wywiadów nie było uzyskanie potwierdzeń postawionych tez, ale 

zgodnie z myślą Fontany i Freya poznanie poglądów i zrozumienie zachowań danych grup 

społecznych „bez narzucania żadnych apriorycznych kategorii, które mogą zawęzić pole 

badawcze”. W związku z tym autor sięgnął po stosowaną w analizie wyników badań 

jakościowych teorię ugruntowaną. Wnioski z wywiadów jakościowych przeprowadzonych 

z 56 osobami, spośród których zostały wyłonione trzy grupy: pracownicy sektora bankowego, 

osoby zarządzające (menedżerowie sektora bankowego) oraz eksperci branż: bankowej, CSR 

i PR, dały możliwość poznania opinii respondentów na temat realizacji przez banki idei CSR 

i ich doświadczeń w tym obszarze. 
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4. Wyniki badań własnych 

W czasach gospodarki zintegrowanej banki są zmuszane do wychodzenia poza 

tradycyjny łańcuch wartości i swoją podstawową działalność. Prócz tradycyjnych usług 

bankowych już dziś stają się dostawcami coraz szerszego zakresu usług. Przykładem działań 

spoza wszelkich finansowych aktywności jest także zaangażowanie w odpowiedzialność 

społeczną oraz jak najszersze angażowanie obecnych i przyszłych klientów w aktywność 

socjalną banków. Choć klienci sektora bankowego zwracają uwagę przede wszystkim na jakość 

oferty finansowej, takie zagadnienia, jak jakość obsługi, wspierane akcje społeczne czy 

wartości deklarowane przez banki, nie pozostają bez znaczenia. Banki w Polsce dostosowują 

się do coraz bardziej wymagającego rynku klientów. Wpływ na tworzenie się nowych reguł, 

kultury korporacyjnej oraz troskę o interesariuszy zawierają także międzynarodowe standardy 

obowiązujące w całej marce, które wraz z tworzeniem międzynarodowych bankowych 

konglomeratów są przekazywane do wszystkich podległych placówek.  

Znaczenie wartości w strategii działań firm to element polityki wartości wspólnej 

i kierunek dla aktywności z zakresu CSR. Współczesne przedsiębiorstwa, w tym banki, 

powinny odpowiadać na potrzeby społeczne i wyzwania środowiskowe. Uwzględnienie 

w swoich strategiach działań kwestii ważnych dla społeczeństwa to nie tylko szansa na 

wypracowanie wartości wspólnych, ale także zdaniem Portera i Kramera przyczynianie się do 

wzrostu innowacyjności i efektywności całej gospodarki. Udział banków w tym zakresie jest 

również niebagatelny.  

Z przeprowadzonych z przedstawicielami trzech grup rozmów wyłania się obraz 

społecznej odpowiedzialności biznesu, która ma dwa oblicza. Ten dualizm odzwierciedla 

również zestawienie haseł, które w pracy zostały zaprezentowane w formach grafik. 

Z jednej strony rozmówcy wspominali o wartościach, zaangażowaniu, przytaczając 

różne przykłady działań CSR, szczególnie te dotyczące kwestii związanych z ekologią. Mówili 

o działaniach charytatywnych jako o formie pomocy i sztandarowych inicjatywach CSR 

w bankach w Polsce. W wypowiedziach pojawiały się odniesienia do równowagi i balansu 

życiowego, które są możliwe do osiągnięcia również poprzez aktywność na gruncie CSR 

i spełnienie się w realizacji wartościowych przedsięwzięć.  

Z drugiej strony w rozmowach padło wiele mocnych, krytycznych słów. Szczególnie 

pracownicy wyrażali swoje rozczarowanie i zawód. Rozdźwięk pojawił się także w opiniach 

dotyczących korporacyjnego modelu zarządzania, który stanowi podstawę funkcjonowania 

współczesnych banków w Polsce, w których obowiązują standardy międzynarodowe zgodne 

z przyjętymi strategiami zagranicznych właścicieli danych banków.  
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Z przeprowadzonych rozmów jawi się obraz banków jako miejsc pracy 

charakteryzujących się życzliwością i szeroką ofertą socjalną. Równocześnie pojawia się 

wizerunek firm korporacyjnych, w których liczą się targety, zysk i autopromocja. W każdej 

z grup najbardziej pejoratywne znaczenie miało pojęcie wizerunku. W opiniach pracowników 

społeczna odpowiedzialność banków to przede wszystkim działania wizerunkowe służące 

autopromocji ich pracodawcy. Eksperci podzielali to stanowisko, choć nie wyrażali się aż tak 

jednoznacznie krytycznie. Ich zdaniem zaangażowanie w poprawę reputacji czy 

rozpoznawalności u klientów jest ważnym elementem kampanii komunikacyjnej. Stawianie 

jednak troski o wizerunek jako celu samego w sobie dalekie jest od prawdziwych założeń 

społecznej odpowiedzialności. Najmniej radykalni w swych przekonaniach byli menedżerowie, 

którzy o wizerunku mówili niewiele i w sposób najbardziej wyważony. Banki ustami swoich 

menedżerów prezentują się jako miejsca, w których CSR jest czymś wypływającym 

z przyjętych na wyższym szczeblu strategii, przemyślanych działań opartych na jasnych, 

zdefiniowanych i oczywistych dla pracowników wartościach. Są miejscami, w których czynnik 

ludzki odgrywa rolę szczególną, a pracownicy, do których również kierowane są działania 

związane z wewnętrzną polityką CSR, są inspirowani i wspierani w rozwoju.  

Z drugiej strony banki to typowe korporacje, bezduszne i wyzyskujące, działające 

według schematów i nastawione na sztuczną promocję swoich działań. Ten poznawczy 

dysonans powoduje, że na poziomie tworzenia teorii podsumowującej wyniki badań, zdaniem 

autora kluczową kwestią jest analizowanie społecznej odpowiedzialności biznesu w kontekście 

konkretnych grup, wybranych relacji, sprecyzowanych interesariuszy. Należy wziąć pod uwagę 

fakt, że na polskim gruncie CSR jest nadal dość rozmytym i bardzo szerokim pojęciem, wciąż 

utożsamianym bardziej z przedsięwzięciami charytatywnymi, sponsoringowymi. W tym 

miejscu zarysowany na wstępie autorski model relacji stworzony przez autora może być 

szczególnie cenny.  

Choć zaproponowane w modelu różne płaszczyzny działań CSR w bankach przenikają 

się, po przeprowadzonych wywiadach pogłębionych, mówiąc o CSR w bankach na obecnym 

etapie rozwoju społecznej odpowiedzialności w Polsce, nie można potwierdzić, iż wszystkie 

deklarowane działania charakteryzują się spójnością, są zintegrowane i przemyślane. W opinii 

autora na szczególną troskę zasługują interesariusze, którzy są często pierwszymi podmiotami 

działań CSR, czyli pracownicy. W tym kontekście przede wszystkim znaczenie mają 

zasygnalizowane w modelu i także poruszane w badaniach jakościowych wartości wspólne.  

W opinii autora dopóki społeczna odpowiedzialność nie będzie wyrazem idei, 

przekonań, wiary i wartości danej grupy, nie będzie efektem ważnym dla ludzi tworzących daną 
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organizację, nie sposób mówić o skuteczności i autentyczności takich działań. Odnosi się to 

przede wszystkim do wewnętrznej autentyczności, która wyraża się w wierze w sens i wagę 

konkretnych inicjatyw CSR w danym banku, na forum pracowników i kadry zarządzającej. 

W przekonaniu autora tylko wewnętrzna spójność potwierdzona szczerymi intencjami opartymi 

na przemyślanych wartościach będzie wpływać na autentyczny wizerunek banku jako 

podmiotu społecznie odpowiedzialnego w oczach klientów, inwestorów, społeczeństwa.  

 

5. Rekomendacje i kierunki dalszych badań 

W początkach XX w. działalność przedsiębiorstw ukierunkowana była przede 

wszystkim na produkcję (production oriented), ponieważ zasadniczym problemem 

przedsiębiorców było wówczas opanowanie technicznych zagadnień produkcji. W okresie po 

II wojnie światowej tworzenie nowych technologii oraz powstawanie konkurencji zmusiło 

przedsiębiorców do zwrócenia większej uwagi na otoczenie firmy, a przede wszystkim na rynek 

(market oriented). Kolejne lata, w których firmy, aby utrzymać się na rynku, musiały 

dostosowywać się do zmieniających się trendów i zabiegać o zadowolenie klientów, można 

nazwać okresem ukierunkowania się na relacje z klientami (marketing oriented). Intensywny 

rozwój industrializacji spowodował istotny wpływ przedsiębiorstw na środowisko naturalne 

i wymusił działania proekologiczne, zatem kolejny okres można nazwać zorientowanym na 

środowisko (environment oriented). Końcową dekadę XX w. charakteryzuje intensywny 

rozwój społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstw łączącej w sobie elementy troski o firmę, 

klienta i środowisko, a ponadto wykazującej cechy dobroczynności poprzez działania 

filantropijne. Ten okres można uznać za ukierunkowany na społeczną odpowiedzialność 

(corporate social oriented). 

Obserwując współczesne trendy w zarządzaniu, autor niniejszej dysertacji uważa, że 

kolejny etap rozwoju przedsiębiorczości dotyczy okresu przełomu stuleci oraz pierwszej 

dekady XXI w. Charakteryzuje go oprócz zjawiska globalizacji (z jego pozytywnymi 

i negatywnymi skutkami) powstawanie wielonarodowych korporacji i umiędzynarodowienie 

produkcji, handlu i usług, ale także upadek etyki zawodowej i moralności, dewaluacja procesu 

pracy i bezwzględne dążenie do maksymalizacji posiadania dóbr materialnych. Jako antidotum 

wobec tych zjawisk coraz wyraźniej widoczne jest dążenie przedsiębiorców i menedżerów do 

zarządzania w oparciu o integralną wizję człowieka, wartości ogólnoludzkie, niematerialne 

i transcendentne. Ten okres autor niniejszej pracy nazwałby ukierunkowanym na integralną 

koncepcję człowieka w procesie zarządzania (integral man oriented). 
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Na przestrzeni ostatnich lat idea CSR bardzo się rozwinęła w różnych jej aspektach, 

opublikowano tysiące prac naukowych i popularnych przybliżających ją zarówno w teorii, jak 

i w praktyce.  

Chociaż współczesna koncepcja CSR znacznie odeszła od tych zasad, znajduje jednak 

wielu zwolenników zarówno w kręgach akademickich, jak i biznesowych. Naukowcy 

zajmujący się tym zagadnieniem szukają często odpowiedzi na pytania o istotę społecznej 

odpowiedzialności przedsiębiorstw, o jej funkcjonowanie w systemie społeczno-gospodarczym 

czy też o motywację przedsiębiorców uznających tę ideę i stosujących ją w różnym zakresie 

w praktyce.  

Idea CSR zyskała popularność w ostatniej dekadzie XX w., a zwłaszcza w ostatnich 

latach po ujawnieniu na skutek ogólnoświatowego kryzysu finansowego – a przede wszystkim 

etycznego w zarządzaniu wielkimi korporacjami – spekulacji finansowych między bankami 

i biznesem. Przyczyny kryzysu potwierdziły w całej ostrości konieczność odejścia od koncepcji 

jednostronnego maksymalizowania zysku przez korporacje, co – jak dowiedli współcześni 

ekonomiści (J. Stiglitz, G. Akerlof i M. Spence) – wcale nie zwiększa efektywności gospodarki 

ani ogólnego dobrobytu społecznego. 

Rozumienie społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstw zależy w znacznej mierze 

od tego, jaką rolę przypisuje się przedsiębiorstwom w systemie społeczno-gospodarczym 

i czego oczekuje się od przedsiębiorców względem społeczeństwa. Te przesłanki są także 

źródłem różnych definicji społecznej odpowiedzialności. Najczęściej podkreśla się dobrowolne 

uwzględnianie aspektów społecznych i ekologicznych w działalności przedsiębiorstwa 

i w kontaktach z interesariuszami. Rozwijając tę myśl, zwykle określa się biznes społecznie 

odpowiedzialny jako taki, który w swojej działalności nastawionej na zysk bierze pod uwagę 

racje interesariuszy w kontekście ekonomii, prawa, etyki i filantropii. Odpowiedzialność 

społeczna oznacza dobrowolne zobowiązanie się przedsiębiorcy do przejrzystego i etycznego 

prowadzenia działalności gospodarczej poprzez zaangażowanie się wykraczające poza wymogi 

formalne i prawne, aby przyczyniać się do rozwoju ekonomicznego, poprawiając poziom życia 

swoich pracowników i ich rodzin, jak również wspólnot lokalnych i ogólnie całego 

społeczeństwa. Poprzez CSR przedsiębiorstwo buduje relacje ze światem zewnętrznym, 

ukazuje swoją tożsamość i kulturę.  

Realizacja idei CSR napotyka jednak na istotne trudności ze względu na konflikt 

interesów między maksymalizacją dochodów (zysku z zainwestowanego kapitału), czego 

domagają się właściciele (akcjonariusze), a spełnieniem oczekiwań innych interesariuszy. 

Pojawia się trudny do rozwiązania problem natury metodologicznej, nie ma bowiem 
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wypracowanej metody umożliwiającej równoczesne pogodzenie różnych, często sprzecznych 

interesów poszczególnych interesariuszy. Konkretną propozycję daje idea ekonomii komunii. 

Należy także zauważyć, że coraz częściej również akcjonariusze i właściciele sami domagają 

się prowadzenia przez ich firmy zarządzania zgodnego z zasadami moralnymi i brania pod 

uwagę interesów wszystkich interesariuszy, co wpisuje się w koncepcję tzw. społecznie 

odpowiedzialnego inwestowania (socially responsible investing).  

Przedstawiona w rozprawie analiza może stanowić punkt wyjścia do dalszych 

eksploracji obszaru badawczego w kontekście m.in. takich kwestii, jak poniższe: 

1. We współczesnym społeczeństwie stopniowo dojrzewa potrzeba świadomej oceny 

procesów gospodarczych. Konsumenta bardziej interesują moralne konsekwencje 

dokonywanych wyborów i sam proces wytwarzania dóbr konsumpcyjnych niż jego 

wynik. Kierunek rozwoju CSR wynika w większym stopniu z presji konsumentów 

domagających się dobrych warunków pracy i właściwych relacji międzyosobowych 

w procesie produkcji nabywanych przez nich dóbr niż z potrzeby samych 

przedsiębiorstw.  

2. Rozwój CSR kładący szczególny nacisk na tworzenie nowych elementów kultury 

organizacyjnej przedsiębiorstw może przyczynić się do lepszego zrozumienia potrzeby 

działań społecznie odpowiedzialnych.  

 


