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SPOLECZNE ZAANGAZOWANIE FIRM
W SWIETLE WYNIKOW INDEKSU BI-NGO 2007.
KOMUNIKOWANIE DLA POPRAWY WIZERUNKU
CZY NA RZECZ JAKOSCI PODEJMOWANYCH DZIAEAN?

1. Wstep

Podejmowany w artykule problem jest proba oceny czynnikow motywujacych
firmy do komunikowania o swoim spolecznym zaangazowaniu na podstawie anali-
zy wynikow nowo utworzonego Indeksu BI-NGO. Badanie przeprowadzono wiosna
2007 r. na probie pigciuset firm z ,,Listy 500” dziennika ,,Rzeczpospolita”. Proces
badawczy koordynowal Instytut Partnerstwa Biznesu i Organizacji Pozarzadowych
BI-NGO (inicjatywa Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego oraz firmy
CSR Consulting).

Wedtug Global Reporting Initiative (GRI), gtéwnej organizacji promujacej stan-
dardy raportowania, juz 1500 swiatowych firm zadeklarowalo przyjecie lansowane-
go przez nia standardu przejrzystosci i mierzalnosci sprawozdawczosci spotecznej
i ekologicznej'. Biorac pod uwage, Ze na swiecie sa miliony firm, jest to niewie-
le. Cho¢ z jednej strony liczba zainteresowanych rosnie co roku, z drugiej jednak
znaczna liczba firm realizuje swe cele komunikacyjne bez uwzgledniania standar-
dow GRI. Mimo rosnacych skfonnosci do przejrzystej komunikacji spotecznego za-
angazowania firm wciaz pozostaje otwarte pytanie: czym tak naprawdg kieruja si¢
firmy w podejmowaniu wspotpracy z partnerami spotecznymi i aktywnosci w roz-
wigzywaniu probleméw spotecznych? Pytanie jest wazne chocby z tego powodu, ze
w wielu kulturach watek dzielenia sie z innymi obecny jest od bardzo dawna i wy-
rosty wokoét niego rozne tradycje. E. Les ocenia korzenie zachowar filantropijnych
w Polsce na poczatki XII wieku. Autorka uwaza, iz ,,Dobroczynnos¢ i filantropia
naleza do tych wartosci spotecznych, bez ktorych niemozliwy jest prawidtowy roz-
wdj spoteczny i gospodarczy. Przeciwstawiajg si¢ egoizmowi w Zyciu publicznym,

! http:/www.globalreporting.org (16.05.2008).
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sq reakcja i obrona przed nadmiernym liberalizmem, marginalizacja ogromnych
rzesz ludzi oraz wyrazem szacunku i miloéci spolecznej wobec najubozszych™.
Jednak dzielenie si¢ aktami dobroczynnosci i filantropii przez firmy nie bylo do
niedawna priorytetem, gléwnie dlatego, iz chwalenie si¢ swoimi aktami dobroci
w pewnych okolicznosciach uzna¢ mozna za brak taktu. Poza tym dziatania te byly
prowadzone zazwyczaj w zupetnym oderwaniu od korzysci ekonomicznych i budo-
wania wartosci firmy w diuzszym czasie, co jest domeng wspotczesnego dyskursu
w tej materii’. Rowniez dzigki upowszechnianiu koncepcji przez Unig¢ Europejska
i uzywanej argumentacji podejscie do spotecznej aktywnosci ulegto swoiste;j ,,ko-
mercjalizacji™.

W ostatnich kilkunastu latach podejscie do aktywnosci spolecznej uznawane
bylo czesto za oczywisty warunek budowania relacji przedsigbiorcdw. z otoczeniem,
z ktorym sa nierozerwalnie powiazani. Stad dla guru zarzadzania P. Druckera nie
ulega watpliwosci, iz wspotczesne zarzady firm, obok nakreslania kierunkéw dzia-
lan przynoszacych wynik ekonomiczny (misji) oraz uzyskiwania wydajnej pracy
i skuteczno$ci dziatan pracownikéw, powinny rowniez realizowad: ,,zarzadzanie
spoteczna sferg przedsiebiorstwa — jego wptywem na otoczenie i jego funkcja spo-
feczng™. Jednak co to w rzeczywistosci oznacza? Czgsciowa odpowiedz na to pyta-
nie uzyskujemy od M.E. Porterai M.R. Kramera. Wedtug tych autoréw permanentna
cecha spotecznego zaangazowania jest wspolpraca z partnerami spotecznymi. Fir-
my powinny poszukiwaé obszaréw zaangazowania spotecznego zbieznych z wio-
daca aktywnoscia gospodarcza, tak aby swoimi dzialaniami wzmacnia¢ kontekst
konkurencyjny. Porter i Kramer sugeruja, iz ,,Uzywanie dobroczynnosci do popra-
wienia kontekstu konkurencyjnego wymaga uzgadniania celéw spotecznych i eko-
nomicznych firmy oraz zmierza do zapewnienia jej korzystniejszej perspektywy
dtugookresowego rozwoju™™. To uzgadnianie winno prowadzi¢ do tworzenia kla-
rownej strategii realizacji opartej na mierzeniu efektow.

Warto w tym miejscu wyjasnié, iz w jezyku nauk o zarzadzaniu pojawia sig
pojecie spotecznego zaangazowania firm (corporate community involvement’) lub
inwestycji spolecznych (corporate community investment)®. Dotyczy ono zaréwno

2 E. Le$, Zarys historii dobroczynnosci i filantropii w Polsce, Wydawnictwo Proszynski i S-ka,
Warszawa 2001, s. 131.

3 M.E. Porter, M.R. Kramer, Filaniropia przedsigbiorstwa jako zréodio przewagi konkurencyj-
nej, [w:) Spoteczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw, Harvard Business Review, Wydawnictwo He-
lion, Gliwice 2007, s. 39-42.

4 Corporate Social Responsibility. A Business Contribution to Sustainable Development, Eu-
ropean Commission Directorate-General for Employment and Social Affairs Unit D.1, Manuscript
completed in July 2002, s. 7.

5> P. Drucker, Mysli przewodnie Druckera, Wydawniciwo MT Biznes, Warszawa 2002.

¢ M.LE. Porter, M.R. Kramer, wyd. cyt., s. 38.

7 D. Hess, N. Rogovsky, TW. Dunfee, The Next Wave of Corporate Community Involvement,
»~California Management Review” 2002 no. 44(2), s. 5.

% Cho¢ przyktadowo w jednym z najnowszych opracowan o charakterze leksykonu (W. Visser
D. Matten, M. Pohl, N. Tolhurst, The 4 to Z Corporate Social Responsibility, John Wiley & Sons, Ltd,
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firm, ktoére mozna zaliczy¢ do spotecznie odpowiedzialnych (socially responsible
business), jak i tych, ktére wdrazaja programy zgodne z koncepcja spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu (corporate social responsibility)’. W przypadku pierwszego
pojecia mamy do czynienia z aktywnoscig biznesowa, ktora z natury rzeczy jest
prospoteczna i proekologiczna (np. siec sklepow z zywnoscia produkowana metoda-
mi ekologicznymi), w drugim przypadku méowimy o firmach, ktére do swojej pod-
stawowej dziatalnosci (czesto wywolujacej negatywne efekty zewnetrzne w postaci
przerzucania kosztow dzialalnosci na spoleczenstwo) dodaja watek prospoteczny,
najczgsciej z intencja poprawy wizerunku'®. Szczegdlnie w przypadku tej grupy
firm duze znaczenie ma komunikowanie o swojej aktywnosci na rzecz spoleczen-
stwa i srodowiska, gdyz oczekiwania spoteczne i Swiadomos¢ konsumencka stale
rosna''.

Dodatkowym bodzcem do spotecznego angazowania si¢ firm jest presja ze stro-
ny pracownikow i konsumentéw. W badaniach przeprowadzonych w 2003 r. przez
Stanford University oraz University of California wsréd 800 studentéow MBA wio-
dacych biznesowych szkot amerykanskich i europejskich uzyskano deklaracje 94%
z nich, ze zaakceptuja nizsze wynagrodzenie za prace w firmie spolecznie odpowie-
dzialnej, dbajacej o pracownikéw, spotecznos¢ lokalna i srodowisko. Z kolei z ba-
dan londynskiej agencji public relations CHA wynika, iz ponad 40% pracownikdéw
w wieku 18-25 lat, bioracych udzial w ankiecie Worthwhile work (wartosciowa pra-
ca) rozwaza przejscie do sektora publicznego badz organizacji charytatywnej, po-
dobnie jak 38% respondentéw w wieku 26-35 lat'2. Jest to wynik wzrastania wsrod
mlodszych generacji pracownikow potrzeby realizowania w pracy rzeczy uzytecz-
nych, nieszkodzacych spoteczenstwu i srodowisku. A o to we wspdlczesnych fir-
mach nastawionych na maksymalizacje wynikow ekonomicznych jest trudno.

Pozostaje watpliwos$¢, czy firmom zalezy na rozwigzywaniu problemoéw spo-
tecznych i jakosci podejmowanych dzialan, czy tez podejmowane aktywnosci sa
raczej indywidualna polityka dziatéw komunikacji, public relations oraz public af-
fairs, dobierana ,,pod publik¢” i dla ,,zmylenia przeciwnika”, a moze nawet w for-
mie wydelegowanego przez zarzad zadania na zasadzie: chcemy mie¢ co pokazad
w tej materii? Analizowany na podstawie wynikéw Indeksu BI-NGO 2007 problem
jest ztozony, gdyz sama metoda opiera si¢ na badaniu zawartosci stron firmowych,
a kultura korzystania z Internetu na tle innych panstw europejskich jest wciaz nie-

2007) nie spotkamy wymienionych hasel, a autorzy uzywajg w odniesieniu do omawianych zjawisk
poj¢é: community investing, corporate social investment, charity, sponsorship.

> K. Alter, Social Enterprise Typology. Virtue Ventures LLC, 2007 dokument elektroniczny, s. 20.

" The McKinsey Global Survey of Business Executives: Business and Society, ,,McKinsey
Quarterly”, January 2006, s. 1, wersja elektroniczna.

W The First ever European Survey of Consumers' Attitudes towards Corporate Social Responsi-
bility, CSR Europe, Brussels 2000, s. 10.

2 Worthwhile work, A CHA report — Spring, London 2008, s. 6, http:/zookri.com/Portals/6/
reports/worthwhile%20work.pdf.
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wysoka. Samo zas zjawisko computer-medited communication (komunikacja kom-
puterowa) jest nowe ze wzgledu na nowos¢ tego medium®.

2. Giganci komunikujg najlepiej

Mimo wielu watpliwosci wokot podejmowanej problematyki wydaje sig, ze stra-
tegiczne podejscie do spolecznego zaangazowania firm staje si¢ faktem rowniez
w Polsce, cho¢ obecnie dotyczy to jedynie najwigkszych firm. Wartos¢ Indeksu
BI-NGO w roku wyjsciowym 2007 wyniosta 1368 punktow, co stanowi 18,24%
wartosci idealnej (7500). Ponad 30% wartosci indeksu (415 punktéw) przypadlo na
firmy z pierwszej setki ,,Listy S00”. Sposréd pigciuset badanych firm niespetna 45%
(224) dato podstawy do nadania jakiejkolwiek punktacji, czyli komunikowato choé-
by szczatkowo o swojej zaangazowanej postawie wobec spoteczenstwa. Firmy osia-
gaty najlepsze wyniki w sferach, ktére mozna zaspokoi¢ poprzez deklaratywnos¢.
Stworzenie sekcji poswigconej aktywnosci spolecznej zanotowano w przypadku
148 firm, a wiec blisko 1/3 badanej populacji, mniej, gdyz 124 firmy, komuniko-
walo w kluczowych dokumentach (misja, wizja, wartosci lub raport), iz w swojej
aktywnosci gospodarczej kieruje si¢ rowniez wrazliwoscia spofeczna'. Pigta achil-
lesowa firm jest sfera mierzenia efektéw i przejrzystos¢ finansowa zaangazowania.
Nie przykladaja tez wigkszej wagi do informowania na swoich stronach o zasadach
wspdlpracy z potencjalnymi partnerami spotecznymi. Trudno zatem okreslic, jaki
cel, poza wizerunkowym, przyswieca spofecznym dziataniom badanych firm. Tym
bardziej, ze sklonnosc do przejrzystej komunikacji powiazana jest z wartoscia eko-
nomiczna. O ile $rednia warto$¢ indeksu dla calej badanej populacji pigciuset firm
wyniosta 2,74 punktu (przy wartosci maksymalnej 15), to juz dla pierwszych stu —
4,16, dla pierwszych pigédziesigciu — 4,28, dla pierwszych dwudziestu pigciu — 5,76,
a dla dziesigciu najwigkszych — 7,4".

Dokladniej to zjawisko mozna zaobserwowal poprzez analiz¢ uzyskiwanych
wartosci w poszczegollnych setkach ,,Listy 500”. Wszedzie tam, gdzie badamy de-
klaracje¢ firm na poziomie przywddztwa (misja, wizja, wartosci) czy tez réznorodno-
$ci podejmowanych form zaangazowania oraz dostgpnosci zawartych tresci, srednia
wartos¢ Indeksu spada wraz z kazda kolejna setka, z jedynym, aczkolwiek bardzo
niewielkim, wyjatkiem. W sferze przejrzystego komunikowania odnosnie do zasad
i kryteridow wspotpracy dochodzi do drobnych odstepstw od opisywanego zjawi-
ska w dwoch miejscach (migdzy pierwsza, druga i trzecia setka firm w obszarze
,Budowa relacji”’). Analiza pozostalych wartosci nie pozostawia watpliwosci, iz
mamy do czynienia z silnym zwigzkiem migdzy wartoscia ekonomiczna firmy

13 J. Grzenia, Komunikacja jezykowa w Internecie, PWN, Warszawa 2007, s. 13.

4 M. Greszta, M. Kozakiewicz, Raport Indeks BI-NGO 2007. Komunikowanie spolecznego za-
angazowania firm poprzez Internet, Instytut Partnerstwa Biznesu i Organizacji Pozarzadowych BI-
-NGO, 1.6dZ 2007, s. 9.

1* Na podstawie danych zrodiowych Indeksu BI-NGO 2008.
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a sklonnoscia do podejmowania przez firmy aktywnosci w sferze spolecznej i ko-
munikowania kanatem internetowym,

Tabela 1. Srednie wyniki Indeksu BI-NGO 2007 w poszczeg6lnych obszarach w badanych setkach
,Listy 500” dziennika ,,Rzeczpospolita”

Setki Pr'zy w1:">dzlwo Strategia Budowanie | Mierzenie . e
. " i polityka . .. X Komunikowanie | Suma
»Listy 500 zaangazowania relacji efektow
firmy

Suma: 001-100 1,04 1,12 0,4 0,39 1,21 4,16
Suma: 101-200 0,92 0,9 0,34 0,25 1,08 3,49
Suma: 201-300 0,77 0,81 0,41 0,21 0,96 3,16
Suma: 301-400 0,45 0,44 0,14 0,11 0,57 1,71
Suma: 401-500 0,2 0,34 0,1 0,05 0,47 1,16

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Aby ukaza¢ skalg zjawiska, ponizej dokonano poréwnania pierwszej i ostatniej
setki wartosci uzyskiwanych w Indeksie przez firmy z ,,Listy 500”. Srednia warto$¢
Indeksu uzyskiwana przez najwieksze firmy wyniosta 27,7% maksymalnej wartosci
15 punktow, a te z ostatniej setki osiagnety niespetna 7,7%. Réznica w osiagnigtych
warto$ciach migdzy pierwsza i ostatnia setka jest przeszio trzyipotkrotna. Najwigk-
sze rozbieznosci odnotowano w obszarach ,,Mierzenie efektow” (blisko osmiokrot-
na), ,,Przywodztwo i polityka firmy” (przeszio pieciokrotna) oraz ,,Budowanie rela-
cji” (przeszio czterokrotna), najmniejsze w obszarze ,,Komunikowanie” i ,,Strategia
zaangazowania”, ale tez bliskie trzykrotnosci.

Tym, co sprawia, iz najwigksze polskie firmy wypadaja najlepiej rowniez w tym
badaniu na tle mniejszych firm, jest umocowanie filozofii spotecznego zaangazo-
wania w polityce firmy. Blisko potowa firm (45 na 100) uwzglednia w misji, wizji,
wartosciach lub oficjalnych dokumentach strategicznych (strategia, raport roczny)
elementy wrazliwosci spofecznej. Przekada sig to rowniez na istnienie wyodrebnio-
nej sekcji dostgpnej ze strony glownej lub podstrony (42% firm). Najwigksza dys-
proporcja (w poziomach) wystgpuje w obszarze ,,Budowanie relacji”. Na najwyzsza
oceng, $wiadczaca o przejrzystych zasadach wspotpracy, zastuguje 5 firm, a 71 nie
informuje o mozliwo$ciach wspotpracy w ogdle lub robi to bardzo enigmatycznie
(23). W ostatniej setce 12 firm posiada wyodrgbniong strefg, w ktorej opisywane
jest spoleczne zaangazowanie i/lub CSR, dostepna ze strony gtéwnej (8) lub w gleb-
szych warstwach (4). Dla odmiany w stosunku do pozostalych setek dominujacym
w drugiej kolejnosci obszarem jest ,,Strategia zaangazowania” (5 firm) oznaczajaca,
iz firmy informuja o swoich dzialaniach w sposéb kompleksowy i uzywaja rézno-
rodnych form wspolpracy. Jedynie 3 z nich komunikuja o wpisaniu w strategiczne
dokumenty aspektow spolecznych, a 96 nie widzi potrzeby informowania o formach
i zasadach wspotpracy oraz raportowaniu finansowym i monitoringu dzialan.
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Tak silna korelacja moze dziwié¢ i wymaga dodatkowych, pogtebionych badan.
Pewnym uzasadnieniem moglby by¢ fakt, iz stabsze ekonomicznie firmy charakte-
ryzuja si¢ nizsza jakos$cia zarzadzania we wszystkich sferach, w tym i w spotecznej
aktywnosci. Zatem czy aktywnos¢ spoteczna moze by¢ czynnikiem zwigkszajacym
ich konkurencyjnosé? Dodatkowe $wiatto na problematyke jakosci komunikowania
rzuca analiza branzowa.

3. Indeks BI-NGO 2007 w podziale na branze (PKD)

Poréwnanie wartosci indeksu w branzach jest utrudnione przez ich niepropor-
cjonalny rozklad w badanej probie. Najwicksza branza reprezentowana jest przez
150 firm (handel hurtowy i detaliczny), a niektére w sposéb symboliczny przez
jedna (np. rolnictwo, fowiectwo i le$nictwo lub gérnictwo rud metali) czy tez dwie

Tabela 2. Liderzy poszczegdlnych branz (10 najlepszych wedlug metodologii Indeksu BI-NGO 2007)

Sredniadla | Najlepszy

Nazwa branzy 10 firm z tej { rezultat w tej
branzy branzy

Branza: posrednictwo finansowe (65-67) 11,6 13
Branza: handel hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdéw
samochodowych, motocykli oraz artykuléw uzytku osobistego 9,5 12
i domowego (50-52)
Branza: produkcja wyrob6éw chemicznych (24) 88 12
Branza: wytwarzanie i zaopatrywanie w energi¢ elektryczna, gaz,

8,1 11
wode (40-41)

Branza: produkcja artykutéw spozywczych i napojow oraz wyrobéw
tytoniowych (15-16)

Branza: transport, gospodarka magazynowa i tacznos¢ (60-64) 8,0 12
Branza: obsluga nieruchomosci, wynajem i ustugi zwigzane
z prowadzeniem dzialalnosci gospodarczej (70-74)

Branza: budownictwo (45) 4,9 10
Branza: dziatalno$¢ ustugowa komunalna, spoteczna i indywidualna,

8,1 14

5,0 10

pozostala (90-92) 4.4 Il
Branza: produkcja metali, produkcja metalowych wyrobéw 3.9 2
gotowych, z wylaczeniem maszyn i urzadzen (27-28) ’

Branza; produkcja pojazdéw mechanicznych, przyczep i naczep oraz 28 6
pozostalego sprzetu transportowego (34-35) ’

Branza: produkcja maszyn biurowych i komputeréw, maszyn

i aparatury elektrycznej, produkcja sprz¢tu i urzadzen radiowych, 23 9
telewizyjnych i telekomunikacyjnych, produkcja instrumentow -

Jnedycznych, precyzyjnych i optycznych, zegaréw i zegarkéw (30-33)

Branza: produkcja maszyn i urzadzen, gdzie indziej 12 5

niesklasyfikowana (29)

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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firmy (np. hotele i restauracje lub przetwarzanie odpadéw). Aby uzyskac efekt po-
rownywalnosci, stworzono rankingi jedynie dla tych branz, ktére sa reprezentowa-
ne na ,,Liscie 500” przez przynajmniej dziesie¢ firm. Takich branz jest trzynascie.
Najwigksza srednig wartos¢ Indeksu BI-NGO 2007 osiagneta branza posrednictwo
finansowe. Dziesig¢ najwyzej ocenionych firm uzyskalo srednio 11,5 punktu, czyli
ok. 10% mniej od dziesigciu najwyzej ocenionych w indeksie firm. W nastgpnej ko-
lejnosci uplasowaly sig: branza handel hurtowy i detaliczny — 9,3 punktu oraz branza
produkcja wyrobéw chemicznych — 8,8 punktu. Najnizsze wartosci w Indeksie Bl-
-NGO 2007 uzyskaty branze: produkcja maszyn i urzadzen (Srednia dla dziesigciu
najlepszych 1,2 punktu), produkcja maszyn biurowych i komputeréw — 2.3 punktu
oraz produkcja pojazdéw mechanicznych — 2,8 punktu'. Zestawienie uzyskanych
wartosci przez wszystkie porownywane branze zawarto w tab. 2.

Blizsza analiza poréwnawcza wskazuje, ze firmy, ktérych klientami sa inne
podmioty gospodarcze, w przeciwienstwie do bazujacych na konsumencie indy-
widualnym, maja wyraznie nizsza sklonno$¢ do eksponowania swojej wrazliwosci
spotecznej. Jeszcze dobitniej zjawisko to ukazuje zestawienie lideréw poszczegol-
nych branz. Tabela 3 zawiera zestawienie firm, ktore, cho¢ sa liderami indeksu we
wilasnych branzach, nie uzyskaty 50% mozliwej wartosci Indeksu BI-NGO 2007.
Sposréd wymienionych firm zadna nie jest reprezentowana przez branzg dobr szyb-
ko zbywalnych (FMCG), takich jak kosmetyki, srodki higieny osobistej, Srodki czy-
stosci, artykuty spozywcze, alkohol oraz papierosy, czy tez znanych marek odzie-
zowych i sportowych.

Tabela 3. Liderzy Indeksu BI-NGO 2007 w poszczegdlnych branzach (PKD), ktorzy uzyskiwali
najnizsze wartosci

Numer Nazwa firmy Liczba punktow

9 Mittal Steel Poland SA, Katowice 7
43 Grupa Vattenfall Poland, Warszawa 7
412 Orbis Casino sp. z 0.0., Warszawa 7
202 TVN SA GK, Warszawa 7
153 Zlomrex SA, Poraj 6
375 WSK PZL Rzeszéw SA, Rzeszdw 6
353 Solaris Bus & Coach sp. z 0.0, Owinska 6
150 Grupa Can Pack SA, Krakow 5
368 FagorMastercook SA, Wroclaw 5
173 Indesit Company Polska sp. z 0.0., LodZ 5
57 Philips Lighting Poland SA, Pita 5
111 Volvo Polska sp. z 0.0., Wroclaw 5
232 Alstom Power sp. z 0.0., Warszawa 2

Zrédlo: opracowanie wlasne.

& M. Greszta, M. Kozakiewicz, wyd. cyt., s. 23-26.
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Jednym z nasuwajacych sie wnioskdw jest taki, iz gldwnym czynnikiem mo-
tywujacym firmy do aktywnosci spolecznej moze byé obawa przed utrata klienta
indywidualnego.

4. Podsumowanie

W tytule zasygnalizowany zostat problem braku czytelnosci intencji, jakimi
kieruja si¢ firmy w komunikowaniu swojego spolecznego zaangazowania. Posta-
wione zostalo pytanie: ,,Komunikowanie dla poprawy wizerunku czy na rzecz ja-
kosci podejmowanych dziatan?” Jesli firmy pragnelyby ulepsza¢ swdj wizerunek,
opierajac si¢ na dziataniach prospolecznych, powinny o nich informowa¢, szcze-
golnie poprzez tak dogodny kanat komunikacji, jakim jest internet. Gdyby zalezato
im na znalezieniu najlepszych odbiorcéw pomocy lub parteréw do wspotpracy, tez
powinny by¢ zainteresowane umieszczeniem klarownych deklaracji i komunikatow.
Oczywiscie w tym drugim przypadku nie musialyby tego czynié, gdyby mialy juz
dtugie tradycje we wspolipracy, okreslony krag odbiorcow i partnerow, ale czy tak
jest? A jesli nawet, to przeciez wiemy doskonale, iZ nie byloby roztropne zaprzepa-
$ci¢ okazje do pochwalenia sie tym dorobkiem ze wzglgdu na korzysci wizerunko-
we. Tym bardziej, iz z badan przeprowadzonych w 2006 r. w srodowiskach PR wy-
nika, Ze s3 zaznajomione z problematyka CSR i mozna je nawet uznac za gtéwnych
propagatorow idei'”.

Z analizy badan Indeksu BI-NGO wynika, iz gtéwnym motywatorem prospo-
tecznych zachowan firm moze by¢ zaskarbienie sobie akceptacji klienta indywidu-
alnego. Najlepszy wynik osiagneta branza posrednictwo finansowe. Bez dodatko-
wych analiz trudno ustali¢ jednoznaczny powdd. Moze nim by¢ fakt, iz bankierzy
od dawna dbali o reputacj¢ w spoteczenstwie i w tradycji bankéw od dawna funk-
cjonowaty mechanizmy wsparcia inicjatyw spolecznych. Instytucje te kiada tez
z racji réznego rodzaju regulacji rzadowych wigkszy nacisk na przejrzystos¢ po-
dejmowanych dziatan. Stad wsérdd lideréw Indeksu BI-NGO 2007 sa az trzy banki
(Bank Handlowy, Bank Zachodni WBK, BGZ) oraz najwigksza firma ubezpiecze-
niowa PZU. W sferze istotnej dla watku ,,jakos¢ podejmowanych dzialan” wszystkie
instytucje maja jasno okreslone obszary zaangazowania rozpisane na kilka form
oraz przejrzysta polityke komunikowania o zasadach i formach wspétpracy (po-
mocy zainteresowanym). I co ciekawe, zadna z tych instytucji nie miala wpisane;j
misji spotecznej do polityki firmy (misji, wizji lub wartosci), ale deklarowata swojq
wrazliwos¢ w innych dokumentach strategicznych (raport spoleczny, raport roczny).
Z drugiej strony branze nieprzykiadajace wagi do komunikowania o spotecznym
zaangazowaniu to gtéwnie te, ktore majg klienta w postaci innych firm dostawcow

'7 Co PRowcy sqdzq o CSR? Raport z badania na temat postaw PRowcéw wobec CSR prze-
prowadzonego przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu i Polskie Stowarzyszenie Public Relations,
listopad 2006, s. 6, www.odpowiedzialnybiznes.pl.
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lub odbiorcow w relacjach B2B. Najnizsze wartosci w badaniu Indeks BI-NGO 2007
uzyskaty bowiem branze: produkcja maszyn i urzadzen (Srednia dla dziesi¢ciu naj-
lepszych 1,2 punktu), produkcja maszyn biurowych i komputerow — 2,3 punktu oraz
produkcja pojazdéw mechanicznych — 2,8 punktu'®.

Jednak najbardziej prawdopodobnym czynnikiem decydujacym o braku przej-
rzystosci i wysokiej jakosci w dziataniach najwigkszych polskich firm jest zwykle
niedostrzeganie korzysci z podejmowanej aktywnosci spotecznej. Swiadczyé o tym
moga wyniki badan przeprowadzonych przez Akademia Rozwoju Filantropii w Pol-
sce wérdd pomorskich i slgskich firm. Od 52 do 72% badanych firm traktuje podej-
mowane dziatania spoteczne jako ,,dodatkowa dziatalnos¢ filantropijna nie wpisa-
na w strategi¢ firmy”. Prawdopodobnie dlatego od 56 do 87% wskazuje w jednym
z pytan, iz z tymi dziataniami nie wiazg si¢ zadne trudnosci'®. W kornicu rozdawanie
pienigdzy nie jest az tak trudne. | mozna by ta konstatacja zakonczy¢ artykut, gdy-
by nie pewien szkopul. W pytaniu o korzysci az 60% najwigkszych §laskich firm
wskazato na budowe wizerunku. Moze wigc kanat internetowy nie jest do osiagnie-
cia tego celu uzywany? W maju przeprowadzane jest powtorne badanie Indeks Bl-
-NGO 2008. Jesli wyniki sprzed roku si¢ potwierdza, bedzie mozna podjaé glebsza
analiz¢ zjawiska.
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CORPORATE COMMUNITY INVOLVEMENT IN CONTEXT OF
THE RESULTS OF BI-NGO INDEX 2007. COMMUNICATING FOR
IMPROVING IMAGE OR QUALITY OF UNDERTAKEN ACTIONS?

Summary

The author analyses the factors motivating companies to communicate their corporate commu-
nity involvement (CCI) based on the analysis of the results of the newly created BI-NGO Index. The
survey was carried out in spring 2007 on a sample of five hundred companies listed on the “Lista 500”
published by the daily paper Rzeczpospolita. The research was coordinated by the Institute of Partner-
ship Business and Non-Governmental Organisations BI-NGO (a joint initiative of the Faculty of Man-
agement at the University of Lodz and a firm CSR Consulting). The survey showed the existence of
a correlation between economic size of the company and the quality with which their social commit-
ment is communicated. Methodology does not judge the scale actions with an emphasis on the quality
of communication, which means that even a smail firm is able to receive the maximum rating in the
Index. Yet this study shows that the smaller the company’s economic value, the greater the likelihood
of a lower quality of the way that activities in the social field are communicated. And that regardless
of the fact that the quality of communication of social activities by companies has been dynamically
growing in the last period, as evidenced by the quantity of reports published by companies.
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