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Wstep

W obecnych czasach, ktore sg niepewne, uzaleznione od nowoczesnych technologii, a
takze w ktorych wystepuje szeroka globalizacja, firmy poszukujg rozwigzan, ktoére
pozwolg im na przetrwanie oraz 0droznienie si¢ od konkurencji. Jednym z rozwigzan
wybieranym przez firmy jest wprowadzenie koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (CSR) do swojego funkcjonowania. ,,Postepujaca globalizacja spowodowata, iz
wspolczesne przedsigbiorstwa dziataja w warunkach silnej konkurencji oraz rosnacej
presji konsumentoéw na dziatanie w [sposob] zgodny z zasadami CSR. Fakt ten sprawia,
iz jedynie firmy prowadzace dziatalno§¢ w sposob spotecznie odpowiedzialny moga
liczy¢ na sukces™. ,,Sposob prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej jest bowiem
diametralnie inny obecnie i w dobie nieograniczonego dostepu do informacji i wiedzy
istnieje duza mozliwos¢ 1 szybkos¢ weryfikacji wizerunku i reputacji przedsigbiorstwa na
rynku. Stad coraz wigkszego znaczenia nabiera koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu, ktéra moze shuzy¢ do budowy dlugoterminowej wartoéci przedsiebiorstwa?.
»Przewaga konkurencyjna przedsigbiorstw migdzynarodowych stanowi wspotczesnie
efekt wspoltworzenia warto$ci z partnerami biznesowymi w ramach mi¢dzynarodowych
i globalnych taficuchdw czy sieci wartosci™®.

Organizacje rozumieja, ze aby funkcjonowaé w dzisiejszym §wiecie powinny zwracac
uwage na otoczenie, w ktorym si¢ znajdujg, poniewaz dzigki temu mogg uzyskac
wskazowki, ktore pozwalaja na dalszy rozwoj firmy. ,,Spoleczna odpowiedzialnos¢
przedsiebiorstwa (Corporate Social Resposibility, CSR) zyskuje coraz wicksze grono
praktykujacych sojusznikow, a co za tym idzie — zwolennikéw w polskiej literaturze
przedmiotu. W XXI wieku pojecie to jest jak najbardziej aktualne zarbwno w praktyce,
jak 1 w teorii, ma znaczacy wptyw na otoczenie i spoleczenstwo, a nawet na poszczegdlne

jednostki™.

1 M. Zychlewicz, Rola spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w dobie globalizacji, Roczniki Ekonomiczne
Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, nr 7, Bydgoszcz, 2014, s. 98.

2 A. Jablonski, Zréwnowazony rozwdj a zréwnowazony biznes w budowie wartosci przedsiebiorstw
odpowiedzialnych spofecznie, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzadzanie, 2010, nr 2,
Wyzsza Szkota Humanitas, Sosnowiec, 2010, s. 15.

8 B. Ocicka, Wspélczesne strategie zarzqdzania miedzynarodowymi taricuchami dostaw, Studia
Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach 2016 (283), Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice, 2016, s. 61.

4 P. Leszczynski, Istota i kluczowe obszary spoltecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa, Nauki o
Finansach, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, nr 2 (11), Wroctaw, 2012, s. 94.



Jednakze wazne jest, aby firmy w swoich dziataniach byty autentyczne i zgodne ze
swoimi przekonaniami. Firmy powinny kierowac si¢ wartosciami, ktore wyznaja,
poniewaz to wlasnie one stanowig fundament ich funkcjonowania. Warto$ci powinny by¢
obecne 1 widoczne na kazdym etapie dzialania. Jak podkresla P. Ceglinski: ,,Trzon
strategii biznesowej powinien by¢ co do zasady oparty na juz wypracowanych w
przedsigbiorstwie warto$ciach™.

Jak zatem wida¢ spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu oraz wartosci sg ze sobg
powiazane. Z tego powodu autorka zdecydowata si¢ pochyli¢ nad tymi zagadnieniami.
Analiza literatury przedmiotu pokazata, ze narzedzia jezykoznawcze jako sposob
rozpoznawania warto§ci organizacyjnych s3 w niewystarczajacym  stopniu
wykorzystywane w badaniach naukowych o zarzadzaniu 1 jako$ci.

Z tego powodu celem gléwnym pracy bylo rozpoznanie zgodnosci wartosci
deklarowanych przez przedsigbiorstwa z wartoSciami przez nie realizowanymi w
praktyce ich funkcjonowania na przyktadzie koncepcji CSR za pomocag analizy
pragmalingwistycznej tekstow upublicznianych przez firmy na ich stronach
internetowych. Celami czastkowymi byly znalezienie kryteriow jezykowych
umozliwiajagcych rozpoznawanie wartosci organizacyjnych przejawiajacych sie w
tekstach pisanych oraz opracowanie narzg¢dzia jezykoznawczego pozwalajacego na
rozpoznawanie i klasyfikowanie wartosci organizacyjnych wyrazonych w tekstach
pisanych dotyczacych CSR. Kolejnymi celami czastkowymi bylo odzwierciedlenie
koncepcji CSR poprzez wartoSci, a takze rozpoznanie zgodnosci wartosci
organizacyjnych deklarowanych oraz realizowanych przez przedsigbiorstwa dotyczacych
koncepcji CSR oraz opracowanie listy kluczowych wartosci obecnych w tekstach
badanych firm podejmujacych temat CSR.

Problemem badawczym rozprawy byta mozliwos¢ zastosowania analizy jezyka jako
narze¢dzia rozpoznawania wartosci organizacyjnych oraz okreslania ich zgodnos$ci na
poziomie deklaracji (warto$ci deklarowanych) oraz realizacji (wartosci przejawiajacych
sic w opisie podejmowanych dziatan) na przykladzie koncepcji spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Pytaniami badawczymi, ktore autorka postawila w pracy

byly:

5 P. Ceglinski, Wartosci organizacyjne jako czynnik sukcesu przedsiebiorstwa, Acta Universitatis Nicolai
Copernici. Zarzadzanie 43 (1), Torun, 2016, s. 134.



e Jakie kryteria j¢zykowe pozwalaja na odczytywanie wartosci organizacyjnych?

e Jakie kryteria warto§ciowania charakteryzuja kazda z grup warto$ci?

e Jakie dzialania firm spotecznie odpowiedzialnych charakteryzujg poszczegdlne
grupy wartosci?

e Jakie warto$ci wynikajg jako deklarowane z tekstow publikowanych przez badane
firmy?

e Jakie warto$ci wynikajg jako realizowane z tekstow publikowanych przez badane
firmy?

e Ktore z przebadanych firm sa spdjne w zakresie wartosci deklarowanych i
realizowanych?

e Ktore z wartosci wystepuja we wszystkich badanych firmach uznanych za
spotecznie odpowiedzialne?

Niniejsza praca sktada si¢ z czterech rozdzialdw. Pierwszy z nich poswigcony zostat
tematyce spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W ramach niego omowiono geneze,
definicje, a takZze modele oraz narz¢dzia koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Wyjasniono rowniez réznicg pomiedzy CSR, a zréwnowazonym rozwojem oraz ESG,
poniewaz wiele firm uzywa tych poje¢ zamiennie i swoje dzialania w tym obszarze
publikuje pod takimi nagtowkami.

W drugim rozdziale opisana zostata rola jezyka w rozpoznawaniu wartosci. Autorka
przedstawita zagadnienie warto$ci, przeglad wybranych klasyfikacji warto$ci w réznych
naukach oraz pojecia wartosci 1 wartoSciowania w ujeciu jezykoznawczym. W dalszej
kolejnosci skupita si¢ na klasyfikacjach wartosci w jezykoznawstwie ze szczegdlnym
uwzglednieniem koncepcji E. Laskowskiej. Koncepcja ta stata si¢ podstawg narzedzia
badawczego, ktére umozliwitlo odczytywanie warto$ci organizacyjnych za pomoca
metody jezykoznawczej 1 przyporzadkowanie do czterech grup wartosci: empirycznej,
moralnej, wspolnotowej oraz kognitywnej, na podstawie spojnosci treSciowej i
znaczeniowej. W dalszej czesci rozdziatu ukazano odzwierciedlenie koncepcji spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu poprzez wartosci pochodzace z poszczegdlnych czterech grup
wartosci.

Trzeci rozdziat pracy zawiera informacje dotyczace metodologii wykorzystywanej w
niniejszym badaniu, celu pracy, problemu badawczego, pytan badawczych, a takze opis

etapow postepowania badawczego oraz charakterystyke proby badawcze;.



Ostatni z rozdziatow dotyczy wynikéw przeprowadzonej analizy. Kazda z
siedemnastu firm umiescita na swojej stronie internetowej dwa teksty: jeden dotyczacy
wartosci deklarowanych, drugi — poswigcony tematyce spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Oba typy tekstow zostaly przeanalizowane pod katem wyrazonych w nich
warto$ci, a wyniki zostaly przedstawione w formie diagramu kolowego
uwzgledniajacego zaprezentowane przez firmy wartosci nalezacych do czterech grup
wartosci: empirycznej, moralnej, wspolnotowej oraz kognitywnej. Pozwolilo to na
sprawdzenie spojnosci mi¢dzy warto§ciami deklarowanymi oraz realizowanymi przez
firmy. Przeprowadzona analiza pragmalingwistyczna umozliwila okreslenie modeli
odwzorowania warto$ci wystepujacych w poszczegdlnych firmach: empirycznego,
kognitywnego, moralnego, wspolnotowego, mieszanego oraz zroéwnowazonego.
Kolejnym etapem bylo wyszczegoélnienie 22 wartoSci wyodrebnionych w procesie
analizy tekstow oraz wskazanie kluczowych warto$ci wystgpujacych w polskim CSR.

Dysertacje konczy podsumowanie, w ktorym zaprezentowano wnioski z
przeprowadzonych badan. W rozprawie wykorzystano literatur¢ przedmiotu dotyczaca
tematyki spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz problematyki warto$ci w ramach
roznych dziedzin nauki, oméwionych w artykutach naukowych oraz monografiach.
Autorka dodatkowo korzystata ze stownikow jezyka polskiego, encyklopedii oraz zrodet

internetowych, z ktérych uzyskano materiat badawczy.



1. Rozwoj koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
1.1. Geneza i ewolucja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Spoteczna odpowiedzialno$é biznesu® (ang. Corporate Social Responsibility — CSR)
jest terminem okreslajacym zjawisko, ktore ma dlugg tradycje. Niektorzy autorzy,
mowigc o odpowiedzialno$ci spolecznej biznesu, odwotujga si¢ nawet do czasow
starozytnych, do Arystotelesa, ktéry wskazywal na réznice miedzy ,,sztukg zdobywania
pieniedzy” a ,,sztukg gospodarowania”’. Dla Arystotelesa istotng role odgrywat cel, dla
ktorego kultywowana byla sztuka gospodarowania. Twierdzil, ze ,,[b]ogacenie nie jest
celem ostatecznej dziatalnoéci czlowieka, tylko $rodkiem™®. Wedhug niego cztowiek
osiagga satysfakcje nie przez fakt wzbogacenia sig, ale przez to, jak moze to bogactwo
wykorzystac.

Za prekursora wspoélczesnego rozumienia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
uznano A. Carnegiego, amerykanskiego przemystowca zyjacego w latach 1835-1919,
ktory kojarzony jest gtdéwnie z rozwojem przemystu stalowego. Byt on takze m. in.
mecenasem sztuki; zastlynal rowniez z tego, ze znaczng czg$¢ swojego majatku
przeznaczyl na cele spoteczne. Byl autorem Ewangelii bogactwa — artykutu, ktory
opisywatl odpowiedzialno$¢ filantropii. Uznawany jest do dzi§ za osobe, ktora
urzeczywistniata swoje etyczno-spoteczne inicjatywy rowniez w zyciu codziennym®.
Jego refleksje wywodza si¢ z Biblii i odwotujg si¢ do dwoch norm: mitosierdzia oraz
wlodarstwa. Pierwsza z nich glosi, ze osoby, ktorym si¢ powodzi, powinny wspierac tych,
ktorzy znajdujg si¢ w odmiennej sytuacji. Druga z nich natomiast oznacza, ze osoby
majetne powinny samych siebie odbiera¢ jako wlodarzy dobr, ktore zostaly im
ofiarowane przez spoteczenstwo. Dobra te natomiast winny by¢ spozytkowane dla celow,
ktore bedg shuzy¢ catemu spoleczenstwu. Zadaniem przedsigbiorcy jest zatem takie
gospodarowanie, ktore doprowadzi do zwigkszenia ilosci dobr wspolnych poprzez

powigkszenie dobr wiasnych przedsigbiorcy™.

6 W pracy stowa: /firma/ oraz /organizacja/ stosuje sie wymiennie ze stowem /przedsiebiorstwo/

" M. Krukowska, Historia CSR, czyli jak to sie zaczeto, w: https:/www.forbes.pl/csr/historia-csr-czyli-jak-
to-sie-zaczelo/x1rvveq (dostep: 07.07.2019)/ J. Nakonieczna, Spofeczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw
miedzynarodowych, Difin, Warszawa 2008, s. 24.

8 J. Filek, O wolnosci i odpowiedzialnosci podmiotu gospodarujgcego, Wyd. AE w Krakowie, Krakow,
2002, za: J. Nakonieczna, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw miedzynarodowych, Difin,
Warszawa 2008, s. 24.

® G. Bartkowiak, Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu w aspekcie teoretycznym i empirycznym, Diffin,
Warszawa 2011, s. 15.

0], Adamczyk, Spofeczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2009, s. 39.



Uwage na konieczno$¢, a wregcz obowigzek przedsigbiorcow, aby wybierac i
wprowadza¢ w zycie takie rodzaje dziatan, ktore sa potrzebne z uwagi na wartosci i

oczekiwania spoleczne!!

, zwrocit H. Bowen, autor pracy Spofeczna Odpowiedzialnos¢
Przedsiebiorcéw (Social Responsibilities of the Businessman)*? wydanej w 1953 roku, w
ktorej opisat w catoéci kwestie odpowiedzialnosci spotecznej. Z kolei w roku 1969 w |
Raporcie Rzymskim zatytulowanym Czlowiek i jego srodowisko wspomniano o0
konieczno$ci stworzenia na skale $wiatowg inicjatywy dotyczacej ochrony srodowiska®®.
Nieco pdzniej, w roku 1972 na konferencji w Sztokholmie wspomniano po raz pierwszy
o idei zrownowazonego i trwalego rozwoju'®. ,,(...)Deklaracja Sztokholmska identyfikuje
kapitat ludzki 1 przyrodniczy oraz okresla srodowisko naturalne, jako niezbgdny element,
pozwalajacy cziowiekowi zy¢ w godno$ci i dobrobycie”®. To rozumienie znaczenia
srodowiska naturalnego i koniecznosci jego ochrony przyczynito si¢ do wspotczesnego
ujecia koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako idei obejmujacej wszystkie
wyzej wymienione elementy i ich wptyw na zarzadzanie biznesem. Przedsi¢biorca P.
Drucker w swojej publikacji The Practise of Management (1954) zaznaczyt, ze spoteczny
aspekt odpowiedzialnosci biznesu jest jednym z os$miu priorytetowych dziedzin
zarzgdzania dla wypracowania celow biznesowych'®. Natomiast odmienne podejscie do
koncepcji spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu prezentowal M. Friedman, amerykanski
ekonomista, laureat nagrody Nobla w roku 1976. Niejednokrotnie krytykowat on
dziatania, ktore poswiecone byly spoteczenstwu oraz $rodowisku. Jak twierdzit,
dostarczanie dochodu wtascicielom jest jedyna rzecza, za jaka biznes jest
odpowiedzialny. Dodatkowo podkreslat, ze wystepuje jedynie wyltgczna
odpowiedzialno$¢ biznesu, ktora polega na zagospodarowaniu zasobéw oraz udzielaniu
si¢ w takich dziedzinach, ktére pozwalaja na powigkszanie zyskow, jednakze o ile nie sg

one nieuczciwel’.

11 .. Makuch, Firma i spoleczenstwo: wspdlne tworzenie wartosci, ,;Harvard Business Review” 2011,
nr 96 za: A. Lulewicz-Sas, Spoleczna odpowiedzialnosé¢ przedsigbiorstw w Swietle badar, Handel
Wewnetrzny, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, tom 1, nr specjalny (lipiec-sierpien),
Warszawa, 2012, s. 230.

124, R. Bowen, Social responsibilities of the businessman, Harper & Brothers, New York, 1953,

13 A. Paliwoda-Matiolanska, Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu w teorii i praktyce, Marketing Instytucji
Naukowych i Badawczych, nr 1(2), Warszawa, 2012, s. 255.

14 B. Buczkowski, T. Dorozynski, A. Kuna- Marszalek, T. Serwach, J. Wieloch, Spofeczna
odpowiedzialnosé biznesu Studia przypadkow firm migdzynarodowych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £6dz, 2016, s. 11.

15 A, Paliwoda-Matiolafiska, Spoteczna odpowiedzialnos$é biznesu w teorii i praktyce, op. cit., s. 255.

16 M. Kazmierczak, Determinanty zarzqdzania spotecznie odpowiedzialnego w sektorze matych i Srednich
przedsigbiorstw, Wydawnictwo UEP, Poznan, 2017, s. 17.

17 Ibidem.
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Z uwagi na zachodzace na $wiecie zmiany CSR rozwijal sig¢, ulegajac pewnym
przeksztatceniom uwzgledniajagcym nowe realia oraz oczekiwania 1 potrzeby otoczenia.
Zmiany te 1 etapy transformacji byly w ostatnich latach obiektem badan W. Vissera, ktory
nawigzujac do terminologii transformacji Internetu, wyroznit pojgcia CSR 1.0 oraz CSR
2.0, Zgodnie z definicjg W. Vissera mozna wyodrebni¢ pie¢ er CSR. Ery: chciwosci,
filantropii, marketingu, zarzadzania zaliczajg si¢ do CRS 1.0 (tabela 1), natomiast era
odpowiedzialnosci - do CSR 2.0%°, czyli dojrzalszej wersji spotecznej odpowiedzialnosci,
ktora polega na dziataniu opartym o konkretny model biznesowy ,,ze wskazaniem
mozliwych przyczyn aktualnych przejawow dzialan niezgodnych z zalozeniami
zrOwnowazonego rozwoju oraz odpowiedzialno$ci  spotecznej.  Inicjowane
przedsiewzigcia uwzgledniaja wprowadzanie innowacyjnych strategii biznesowych,
modernizacj¢ procesOw dziatania, standardow produkcyjnych i ustugowych, jak réwniez
postepowanie na rzecz rozwoju krajowych i miedzynarodowych programéw w zakresie
CSR i zrbwnowazonego rozwoju” %,

Tabela 1. Ewolucja spotecznej odpowiedzialnosci wedtug W. Vissera

Era CSR 1.0 Charakterystyka

Era chciwosci Skupia si¢ na generowaniu zyskow 1 prowadzeniu

dziatan defensywnych.

Era filantropii Oznacza  prowadzenie  dzialan o  charakterze

charytatywnym oraz dobroczynnym.

Era marketingu Dotyczy kreowania korzystnego wizerunku. Praktyki

CSR mogg postuzy¢ jako dziatania promocyjne.

Era zarzadzania Jest zarezerwowana dla strategicznych czynno$ci
przedsigbiorstwa dotyczacych m.in. planowania czy

kontroli.

Zroédto: opracowanie na podstawie: J. Stecko, CSR 1.0 a CSR 2.0 poréwnanie i analiza poje¢, Zarzadzanie
i Marketing z. 19, Modern Management Review, Rzeszow, 2012, s.123, K. Buglewicz, Spofeczna
odpowiedzialnosé biznesu nowa wartosé¢ konkurencyjna, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa,
2017, s. 21-22.

18 K. Buglewicz, Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu nowa wartos¢ konkurencyjna, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa, 2017, s. 21.

19 ], Stecko, CSR 1.0 a CSR 2.0 poréwnanie i analiza pojeé¢, Zarzadzanie i Marketing z. 19, Modern
Management Review, Rzeszow, 2012, 5.123.

20 K. Buglewicz, Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu nowa wartosé konkurencyjna, 0p. Cit., s. 22,

11



W. Visser wymienia pi¢¢ roznic, ktore wystepuja miedzy CSR 1.0 oraz CSR 2.0. Sa
to?%:

e tworzenie wiezi (connectedness - C),
e skalowanie (scalability - S),

e reagowanie (responsiveness - R),

e dwoistos¢ (duality - 2),

e kolistos¢ (circularity - 0).

Pierwsza z nich dotyczy budowania i utrzymywania kontaktow z interesariuszami, a
nie — jak to bylo wczesniej — na kreowaniu wspoétzaleznosci ekonomicznych. Druga
wymieniona rdznica tgczy si¢ z pierwsza, poniewaz dotyczy skali dziatania. Oznacza to,
ze dobre poczynania przedsigbiorstw powinny wystepowaé¢ na duzag skale. Rozwoj
technologiczny umozliwia firmom prace¢ na skale globalng, a nie tylko lokalng. Réwniez
media spoleczno$ciowe sprawiaja, ze zmienia si¢ forma komunikacji, a tradycyjne
sposoby komunikowania nie sg wystarczajagce do porozumiewania si¢ mi¢dzy soba.
Nastepng rdznicg jest umiejetno$¢ reagowania oraz podejmowania trudu polaczonego z
rozstrzyganiem spraw, ktore dotycza spotecznosci oraz srodowiska w wiekszym zakresie.
To pozwala spojrze¢ na przedsigbiorstwo jako na spojng i dziatajaca przejrzyscie
organizacje. Kolejng cechg doby CSR 2.0 jest fakt, ze dziatajgc lokalnie, nie powinno si¢
zapomina¢ o aspekcie globalnym. Ostatni wymieniony czynnik dotyczy zamknigtego
cyklu. Oznacza to, ze biznes nie bgdzie prowadzit dziatan, ktore bedg trwonity zasoby,
ale takie, ktore beda je generowaly??.

R. Crespin idzie w swoich rozwazaniach o krok dalej méwigc nawet o CSR 3.0, ktora:
»(...) bedzie odnosi¢ si¢ do <<wartos$ci spotecznosciowych — postepuj wlasciwie w
nawigzaniu do swojej strategii biznesowej i wykorzystuj sitle swojego tancucha wartosci
oraz spotecznosci>>. Wykorzystujac w pelni te spolecznos¢, firmy, organizacje non-
profit oraz rzadowe majg mozliwos¢ kreowania wigkszej spotecznej i finansowej sieci
warto$ciowej, zarOwno z punktu widzenia firmy/organizacji, jak i panstwa”?3, Dzieki
CSR 3.0 przedsigbiorstva beda mogly prowadzi¢ takie dziatania, ktére nie beda
ograniczone np. przez granice lub bariery geograficzne. Kluczowa dla CSR 3.0 jest

integracja, ktora bedzie taczy¢ m.in. otoczenie z pomystami biznesowymi

2L W. Visser, CSR.2.0. The Evolution and Revolution of Corporate Social Responsibility w: M. Pohl, N.
Tolhurst, Responsible Business: How to Manage a CSR Strategy Successfully, Wiley, London 2010,
rozdz. 21 za: J. Stecko, CSR 1.0 a CSR 2.0 porownanie i analiza pojeé, op. Cit., s. 123.

22 ), Stecko, CSR 1.0 a CSR 2.0 poréwnanie i analiza pojeé, op. Cit., s. 123-124.

23 K. Buglewicz, Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu nowa wartosé konkurencyjna, op. cit., s. 30.
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przedsigbiorstw oraz aspekty dotyczace zarzadzania ryzykiem. CSR 3.0 bgdzie do tego
stopnia zaawansowanym 1 sprawnym systemem, ze bedzie potrafit przescignac
pragnienia interesariuszy przy jednoczesnym stymulowaniu tych pragnien. Nie nalezy
zapomina¢, ze CSR 3.0 jest jednak na tyle nowym, nieznanym i niezbadanym terenem,
ze na chwile obecng cigzko ustali¢ jego granice®*.

Jak widaé, znaczenie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu na przestrzeni ostatnich
dekad wzrastalo dynamicznie, jednocze$nie zmieniajac odbidr tego zjawiska.
Przedsigbiorstwa zdaja sobie sprawe, ze aby funkcjonowaé w dzisiejszym $wiecie nie
wystarczy jedynie koncentrowac si¢ na dostarczaniu najlepszej klasy produktéw oraz
ustug. Istotng role odgrywaja m.in.: srodowisko, spoteczno$¢ lokalna, a takze wszyscy
obywatele. Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu jest zagadnieniem, ktore obecnie jest
szeroko omawiane, a takze moze w przysztosci stanowi¢ pewne wyzwanie dla organizacji
oraz ludzi biznesu?.,

Wraz z ewolucja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, tak jak to przedstawiono
powyzej, zauwazalny jest rowniez aspekt coraz szerszego uwzgledniania wartosci jako
elementu skladowego CSR. ,,Nie ma w nauce sporu co do tego, ze koncepcja ta
[spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu] opiera si¢ na wartos$ciach. Jest to przy tym
zatozenie bardzo szerokie. Wartosci przedsigbiorstwa powinny by¢ bowiem zgodne nie
tylko z warto$ciami pracowniczymi, lecz z warto$ciami wyznawanymi przez Wszystkich

jego interesariuszy’2,

24 K. Buglewicz, Spofeczna odpowiedzialno$é biznesu nowa wartosé konkurencyjna, op. Cit., s. 31.

%5 M. Kazmierczak, Determinanty zarzqdzania spolecznie odpowiedzialnego w sektorze matych i §rednich
przedsigbiorstw, op. Cit., s. 16.

%6 p, Ceglinski, Wartosci organizacyjne jako czynnik sukcesu przedsiebiorstwa op. Cit., s. 135.
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1.2. Przeglad definicji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Zagadaniem spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu zajmujg si¢ badacze z roznych
dyscyplin. B. Rok podkresla, ze w literaturze przedmiotu mozna spotkaé¢ przynajmniej
kilkaset definicji tego zagadnienia?’, jak réwniez réznorodna terminologie spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu okreslanej jako: %

e corporate stakeholder responsibility (odpowiedzialno$¢ biznesu wobec
interesariuszy),

e corporate  strategic  responsibility  (strategiczna  odpowiedzialno$¢
przedsigbiorstwa),

e corporate sustainability and responsibility (odpowiedzialny i zréwnowazony
biznes).

Pierwsza definicj¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu sformutowat wymieniony
wyzej H. Bowen, w latach 50. minionego wieku, okreslajac spoteczng odpowiedzialnos¢
biznesu jako ,,obowiazek prowadzenia polityki, podejmowania decyzji oraz realizowania
dziatan, ktore sg zbiezne z oczekiwaniami spolecznymi®®”. W kolejnych latach mozna
byto spotka¢ si¢ z szerokim wachlarzem definicji spotecznej odpowiedzialnosci, w
ktorych ujety jest np. aspekt relacji ze srodowiskiem zewngtrznym rozumianym jako
otoczenie organizacji®®. Na przyktad H. Johnson ocenia ,firme spoltecznie
odpowiedzialng jako organizacje, w ktorej decyzje podejmowane przez kadre
menedzerskg nie ograniczajg si¢ tylko do pomnazania zyskow udzialowcow, ale takze
uwzgledniajg i starajg si¢ rownowazy¢ interesy zatrudnionych, dostawcow, detalistow,
lokalnej spotecznosci i szeroko pojetego spoteczenstwa 3!,

Powyzsze przyktady pokazujg proby ograniczenia ram omawianej koncepcji poprzez
adresowanie odpowiedzialnos$ci biznesu jedynie do okre$lonego kregu podmiotow.
Wspoltczesnie propagowana jest Szersza interpretacja tej definicji. Uksztattowata si¢ ona
na poziomie ,,spotecznej odpowiedzialnosci biznesu” 1 w tym obecnym rozumieniu warto

zwrbci¢ uwage na znaczenie poszezegdlnych stow, ktore tworza ten termin®2. Skrot CSR:

27 B. Rok, Podstawy odpowiedzialnosci spotecznej w zarzqdzaniu, Wydawnictwo Poltext, Warszawa, 2013,
S.73.

28 |bidem s. 75.

2 H.R. Bowen, Social Responisibilities of the Businessman, Harper & Row, New York, 1953 za: A.
Rudnicka, CSR- doskonalenie relacji w firmie, Wolters Kluwer, Warszawa, 2012, s. 39.

30 A. Rudnicka, CSR- doskonalenie relacji w firmie, op.cit., s. 39.

31A. B. Caroll, Corporate Social Responsibility: Evolution of a Definitional Construct, ,,Business and
Society”, 1999, Vol. 38, No.3, s.268-295, za: A. Rudnicka, CSR- doskonalenie relacji w firmie, op. cit.,
s. 39.

32 B, Rok, Podstawy odpowiedzialnosci spotecznej w zarzqdzaniu, op.cit., s. 75.
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,»Zyskal duza popularnos¢ i stanowi swoistg marke, trudng dzi§ do zastgpienia i dobrze
rozpoznawalng (...)"%3. Ponizej zaprezentowane zostanie znaczenie wyrazéw tworzgcych
to pojecie wedtug Stownika jezyka polskiego PWN:

e Spoleczny — ,odnoszacy si¢ do spoleczenstwa; powstajacy, tworzacy w
spoleczenstwie; realizowany w spoteczenstwie przez spoteczenstwo, zwigzany
ze spoleczenstwem”,

¢ Odpowiedzialno§¢ — ,konieczno$¢, obowigzek moralny Iub prawny
odpowiadania za swoje czyny i ponoszenia za nie konsekwencji; odpowiadanie
przed kim$, wobec kogo$, za kogo$ lub za co$”%®,

e Biznes — ,interes, przedsiewziecie, handel”,

A zatem zakres pojeciowy tych trzech stow wyznacza obszar zainteresowan
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Dziatania zwigzane z ta koncepcja sa
uzaleznione od sytuacji i Srodowiska, w jakich firmy funkcjonuja. Z uwagi na zmiany,
jakie zachodza we wspodiczesnym S$wiecie, poszczegdlne kraje powinny wspolnie
stworzy¢ konkretne rozwigzania, standardy, ktore umozliwig sprostanie napotkanym
wyzwaniom. D. Teneta-Skwiercz w swojej definicji CSR zwraca uwage na aspekt
zabiegania o dobre relacje z réznorodnymi stronami interesu, poniewaz zespalaja one
liczne elementy funkcjonowania organizacji (m.in. ekonomiczne, etyczne, spoteczne,
srodowiskowe). Szeroko pojeta opieka nad spoteczenstwem oraz przyrodg powinna by¢
obecna przy generowaniu zyskow®’. E. Jastrzebska podkresla, ze to pafstwo petni elitarng
funkcje, ktoéra umozliwia kierowanie spoteczenstwem. Z tego powodu powinno ono
rozpowszechnia¢ koncepcje wspolodpowiedzialnosci wsrdd wszystkich osob, ktore
decyduja o losach tego $wiata®®. , Odpowiedzialno$é ta wymaga uwzgledniania intereséw
wszystkich interesariuszy, zarOwno obecnych, jak 1 przysztych pokolen, zgodnie z
paradygmatem rozwoju zrbwnowazonego, ktorego realizacja w zyciu gospodarczym jest
idea spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu3°. Wspolpraca ta byta przedmiotem licznych

rozwazan 1 postulatow badawczych, ktéore zaowocowaly zainteresowaniem si¢ tym

% lbidem.

34 Stownik jezyka polskiego tom trzeci, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa, 1981, s. 296.

35 Stownik jezyka polskiego tom drugi, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1979, s. 469.

36 Stownik jezyka polskiego tom pierwszy, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1978, s. 171.
37 D. Teneta - Skwiercz, Uwarunkowania realizacji koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w
przedsigbiorstwach polskich na tle doswiadczen Wielkiej Brytanii i Niemiec, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw, 2013, s. 27.

38 E. Jastrzebska, Rola parstwa we wdrazaniu koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w Unii
Europejskiej, Biatostockie Studia Prawnicze, Z. 18, Biatystok, 2015, s. 134.

% Ibidem s. 134-135.
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zagadnieniem i uregulowaniem go przez mi¢dzynarodowe struktury polityczne, takie jak
Unia Europejska. W lipcu 2001 roku Komisja Europejska wydata oficjalny dokument pt.
Green Paper (Promowanie europejskich standardow spotecznej odpowiedzialnoSci
biznesu). Od tego momentu wiele przedsi¢biorstw zdecydowato si¢ na pokierowanie
swoja dzialalnoscia w taki sposob, aby mie¢ na uwadze elementy dotyczace
spoteczenstwa oraz srodowiska“C.

Organizacje  migdzynarodowe opracowaly rozmaite definicje spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, ktore zostaly zaprezentowane w ponizszej tabeli (tabela 2).

Tabela 2. Wybrane definicje CSR

Organizacja Definicja

Swiatowa Rada Biznesu | CSR oznacza zobowigzanie biznesu do zachowywania

na Rzecz si¢ W sposob etyczny, a takze do wpltywania na
Zréwnowazonego zrdbwnowazony rozwoj za pomocg polepszenia poziomu
Rozwoju zycia pracownikoéw oraz ich rodzin, miejscowej

spolecznos$ci oraz ogdtu spoteczenstwa.

Stowarzyszenie Biznesu | CSR jest to koncepcja, ktora umozliwia jednoczesne

dla Spoteczne;j taczenie biznesu z poszanowaniem kwestii: prawnych,
Odpowiedzialnosci etycznych spotecznych, a takze srodowiska.
Komisja Europejska CSR oznacza odpowiedzialnos¢ organizacji za to, w jaki

sposob oddziatluje na spotecznosc.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: M. Kazmierczak, Determinanty zarzqdzania spolecznie
odpowiedzialnego w sektorze matych i Srednich przedsigbiorstw, Wydawnictwo UEP, Poznan, 2017, s. 28
oraz  https://single-market-economy.ec.europa.eu/industry/sustainability/corporate-social-responsibility-
responsible-business-conduct_pl (dostep: 04.03.2023)

W zaprezentowanych definicjach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu widaé, ze
powtarzajacym si¢ aspektem jest rzetelne prowadzenie biznesu z uwzglednieniem
otoczenia organizacji. W poszukiwaniu standaryzacji powstata konieczno$¢ wytyczenia
norm i wskaznikow dla dziatan przedsigbiorstw. Idea spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu zostala opisana przez Miedzynarodowg Organizacj¢ Normalizacyjng ISO.

Koncepcja ta zostata zawarta w normie ISO 26000, ktora jest pierwszym

40 A, Brzozowski, Przewodnik wdrazania CSR, Wyzsza Szkola Administracji Publicznej im. Stanistawa
Staszica Bialymstoku, Biatystok, 2009, s. 7.
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mi¢dzynarodowym oficjalnie zaakceptowanym dokumentem méwigcym o standardzie
CSR. Wedlug normy tej przedsigbiorstwa, podejmujac decyzje, powinny bra¢ rOwniez
odpowiedzialnos$¢ za to, jaki wpltyw beda mialy one na spoleczenstwo oraz srodowisko.
Istotne jest, aby dzialania te byly klarowne oraz etyczne, a takze, aby wspomogly one
zrownowazony rozwoj (w tym réwniez samopoczucie oraz dostatek spoleczenstwa),
a takze beda niesprzeczne z panujagcym prawem i zgodne z miedzynarodowymi
procedurami!,

CSR jako zjawisko stato si¢ przedmiotem rozlegtych badan naukowych z réznych
dziedzin. Na arenie migdzynarodowej powstato tak wiele teorii, probujgcych wyjasnié
jego istote, ze wymagaly one usystematyzowania. Na uwage zasluguje praca
A. Dahlsruda, ktory podjal probe przestudiowania 37 definicji CSR, ktore zostaty
zaproponowane w latach 1980-2003. Na podstawie swoich badan wyrdznit pigc aspektow
CSR*%;

e gospodarczy, ktory dotyczy sfery spoteczno-ekonomicznej albo finansowej;
tutaj zaprezentowane sg rowniez kryteria, jakie nalezy spetniaé, azeby moc
prowadzi¢ przedsigbiorstwo,

e spoleczny, ktory opisuje wspodlzaleznos¢, jaka zachodzi miedzy sferg
biznesowg a spolecznoscia,

e S$rodowiskowy, ktory prezentuje wptyw na przyrode,

e dobrowolnosciowy, ktéry odnosi si¢ do czynnosci, ktdre nie zostaty zawarte w
przepisach prawnych,

e interesariuszy, ktory przedstawia kontakty z grupami interesariuszy, ktorzy w
sposob nieschematyczny prezentuja stopien odpowiedzialnosci firmy.

Jak zatem wida¢, wspodlczesne rozumienie CSR odnosi si¢ do szerokiego spektrum
dzialan przedsigbiorstwa i wymaga interdyscyplinarnego podej$cia uwzgledniajacego

takze zr6znicowang grupe¢ interesariuszy organizacji.

4 Broszura dotyczgca ISO 26 000 —
https://www.pkn.pl/sites/default/files/sites/default/files/imce/files/discovering_iso_26000.pdf
(dostep: 27.07.2019).

42 A, Wolak- Tuzimek, Spofeczna odpowiedzialnosé¢ biznesu a konkurencyjno$é przedsiebiorstw,
CEDEWU, Warszawa, 2019, s. 26-27.

17



1.3. Modele spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu

Jak twierdzi B.R. Kuc, $wiat nauki nie moglby istnie¢ bez mozliwosci kreowania
modeli*®. Dzigki modelowaniu mozna ustali¢ pewne konkretne dla niego parametry i
wskazniki, ktore umozliwiajg kierowanie konkretnym procesem**. ,, Modele majg zatem
na celu pewne uproszczenie, a tym samym dopracowanie istotnych kwestii. Ztozonos$¢ i
wielowymiarowy charakter spolecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa przyczynity
si¢ do rozwoju kilkunastu takich teoretycznych modeli, ktoére sa istotne z dwoch
powodow. Po pierwsze, pozwalajg na lepsze zrozumienie zagadnien zwigzanych z CSR.
Po drugie, nadaty ksztatt wspéiczesnemu rozumieniu zarzadzania zgodnego ze spoteczng
odpowiedzialno$cig biznesu™*®,

Z uwagi na rosngcg popularno$¢ tej koncepcji i wynikajacag z tego che¢
usatysfakcjonowania spoteczenstwa zaczeto analizowaé zwigzane z CSR zagadnienia w
taki sposob, aby mogly powsta¢ konkretne, skonsolidowane modele spotecznego
dziatania organizacji. Jak zaznacza B. Glinkowska: ,,Wzrastajaca turbulencja otoczenia i
ztozono$¢ zalezno$ci wszelkiego typu czynnikow powoduje, ze nie da si¢ wyodrebnié
jednego, spojnego modelu CSR”*8. Ponizej zaprezentowane zostang modele opisane w
literaturze, ktore mozna zaliczy¢é do jednej z dwoch podstawowych grup modeli
spotecznej odpowiedzialnosci modele before profit obligation oraz after profit
obligation 4’.

Model before profit obligation zostal zaproponowany przez Y. Ch. Kanga oraz
D.J. Wood. Autorzy tego modelu za najwazniejsze warto$ci uznali wartosci moralne,
podporzadkowujac im wszystkie inne*®. Zgodnie z tym podej$ciem firmy sg zmuszone
do respektowania norm moralnych oraz spotecznych na kazdym szczeblu swojego
funkcjonowania. Bogactwo, ktore powstato bez respektowania norm etycznych, nie jest
moralnie uzasadnione. Dla autoréw tego modelu najwazniejszym aspektem dziatania jest

obszar etyczny i to od niego powinna by¢ uzalezniona dalsza praca organizacji®.

4 B. R. Kuc, Rola modeli i modelowania w pracy naukowej, Wydawnictwo PTM, za: M. Kazmierczak,
Determinanty zarzqdzania spolecznie odpowiedzialnego w sektorze matych i Srednich przedsigbiorstw, 0p.
cit,, s. 33.

4 M. Stepien, Dobér metod i narzedzi modelowania proceséw W obszarze gospodarki odpadami
komunalnymi, Systemy Wspomagania w Inzynierii Produkcji, Vol.6, nr7, Zabrze Slaskie, 2017, s. 233.

4 M. Kazmierczak, Determinanty zarzqdzania spotecznie odpowiedzialnego w sektorze matych i Srednich
przedsigbiorstw, Op. Cit., S. 33.

46 B. Glinkowska, Analiza wybranych modeli spotecznej odpowiedzialnosci organizacji, Acta Universitatis
Lodziensis, Folia Oeconomica nr 265/2012, £.6dz, 2012, s. 18.

47 Ibidem.

“8 1bidem, s. 20.

49 J. Adamczyk, Spofeczna odpowiedzialno$é przedsiebiorstw, op. Cit., s. 42.
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»W modelu Kanga i Wood przedsigbiorstwo jest zobowigzane do uwzglednienia
oczekiwan interesariuszy 1 traktowania ich celdw na rowni z wlasnymi. Jezeli to zatozenie
jest spetnione, przedsiebiorstwo uzyskuje swobod¢ wyboru sposobu generowania
zyskow®?”. W tym modelu dopiero po wywigzaniu si¢ z zobowigzah prawnych oraz
etycznych, organizacja ma mozliwo$¢ zdobywania majatku i realizowania projektow o
charakterze filantropijnym??,

Do kategorii before profit obligation zalicza si¢ tez model zaprezentowany przez
D. Wood (tabela 3), gdzie zaznaczona zostala istota wspotzaleznosci migdzy
indywidualnag, organizacyjng oraz instytucjonalng odpowiedzialnoscia.

Tabela 3. Zintegrowany model spotecznego dziatania D. Wood

Zasady spotecznej odpowiedzialnos$ci:

e poziom instytucjonalny — legitymacja,
e poziom organizacyjny — spoteczna odpowiedzialno$é,
e poziom indywidualny — osad kierownictwa.

Procesy spotecznego reagowania:

e 0cena otoczenia,

e zarzadzanie interesariuszami,

e zarzadzanie kwestiami spotecznymi.
Efekty zachowania przedsi¢biorstwa:

e wplyw Spoteczny,
e programy spoleczne,
e polityka spolecznej odpowiedzialnosci.

Zrédto: J. Nakonieczna, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw miedzynarodowych, Difin,
Warszawa 2008, s. 40.

,Kazdy z trzech elementow modelu rozpatrywany jest ze wzgledu na zasady
spolecznej odpowiedzialnosci na trzech poziomach dziatania: instytucjonalnym,
organizacyjnym i jednostkowym. Na poziomie indywidualnym pojedyncze osoby, ktore
podejmuja decyzje i1 dzialania w przedsigbiorstwie, traktowane sg jako ,,agenci moralni”
przedsigbiorstwa oraz calego spoteczenstwa, ktorzy egzystuja w spotecznym i
organizacyjnym otoczeniu. Na poziomie organizacyjnym wymaga si¢, aby
przedsi¢biorstwo respektowato normy prawne i spoteczne ustanowione w danym
spoteczenstwie. Jest to warunek konieczny do zachowania prawidlowych relacji
handlowych 1 spotecznych pomiedzy uczestnikami rynku oraz tadu spoleczno-

gospodarczego, ktory jest nieodzownym warunkiem efektywnego prowadzenia

%0 1hidem.
51 Ihidem.
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dziatalno$ci gospodarczej”®?. Plaszczyzna instytucjonalna natomiast dotyczy zobowigzan
i odpowiedzialnosci biznesu, w ktorej powinno skupiaé¢ si¢ na budowaniu majatku oraz
dobrobytu spotecznego. Kolejna cz¢§¢ modelu D. Wood dotyczy procesdw spotecznego
reagowania. Procesy te odnosza si¢ m.in. do badania otoczenia czy tez kreowania polityki
spolecznej odpowiedzialnoéci. Trzeci element modelu dotyczy natomiast efektow
dziatania przedsiebiorstwa. Rolg efektow jest ukazanie stopnia dopasowania zachowania
przedsigbiorstwa do jego strategii za pomocg wskaznikow wystepujacych m.in. w
raportach spotecznych, co z kolei ma dalszy wptyw na kulturg, strukturg, decyzje oraz
procesy zachodzace wewnatrz organizacji. Powyzszy model, z uwagi na swoja forme¢
oraz stosunek do respektowania norm oraz wartosci spotecznych, przypisywany jest do
modeli z grupy: before profit obligation®3,

Przyktadem modelu after profit obligation jest jeden z najczgsciej przywotywanych
modeli — model A.B. Carolla, okreslany jako piramida CSR, ktéra odwotuje si¢ do
piramidy Maslowa (rysunek 1). Sktada si¢ ona z czterech poziomow: ekonomicznego
oraz prawnego, ktorych spoteczenstwo si¢ domaga; etycznego, ktorego obywatele
wyczekuja, a takze filantropijnego, ktorego Spoteczenstwo by sobie zyczyto®.

Rysunek 1. Piramida CSR wedlug A.B. Carrolla

ODPOWIEDZIALNOSC
FILANTROPIINA

ODPOWIEDZIALNOSC ETYCZNA

ODPOWIEDZIALNOSC PRAWNA

ODPOWIEDZIALNOSC EKONOMICZNA

Zrodto: M. Zemigata, Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu, w: K. Klincewicz, red. Zarzqdzanie,
organizacje i organizowanie — przeglgd perspektyw teoretycznych, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016, s.231.

52 M. Kazmierczak, Determinanty zarzqdzania spolecznie odpowiedzialnego w sektorze matych i srednich
przedsiebiorstw, op. cit., s. 39-40.

5% Ibidem s. 40.

5 Ibidem s. 35.
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Podstawg tego modelu jest odpowiedzialno$¢ ekonomiczna (zyskowno$¢
przedsigbiorstwa), ktora jest fundamentem dzialania przedsiebiorstwa. Kolejny poziom
dotyczy odpowiedzialno$ci prawnej, ktoéra odnosi si¢ do zachowywania zgodnie z
przepisami oraz wszelkimi normami prawnymi. Nastgpny poziom dotyczy
odpowiedzialnosci etycznej, ktoéry odnosi si¢ do dziatan, ktore beda spdjne z
oczekiwaniami spotecznymi oraz obyczajami. Ostatnim etapem jest odpowiedzialno$¢
filantropijna, ktora odnosi si¢ do charytatywnos$ci, wspomagania spoleczenstwa oraz
wolontariatu®®.

Do piramidy zaprezentowanej przez A.B. Carolla niejednokrotnie odwotywali si¢
roznorodni autorzy. G. Lantos okreslit na jej podstawie trzy typy odpowiedzialnosci:
etyczng, altruistyczng oraz strategiczng. Odpowiedzialno$¢ etyczna, ktora zawiera w
sobie zagadnienia ekonomiczne, prawne i etyczne, ukazuje, ze powinno dbac si¢ o
wszystkie strony, ktore obecnie lub tez w przysztosci moga zosta¢ poszkodowane w
trakcie dziatan gospodarczych. Wazne jest, aby bra¢ rowniez odpowiedzialno$¢ za czyny,
ktére moga dotyczy¢ osob, ktore nie byty aktywna strong ustalen, lecz ktorych skutki
tychze ustalen moga dotyczyé. Odpowiedzialnos$¢ altruistyczna dotyczy dziatalno$ci
filantropijnej, czyli czynow, ktore stuza spoteczenstwu, poprawie jego zycia. Ostatnia
odpowiedzialnos¢ wedlug klasyfikacji Lantosa dotyczy realizowania celow
strategicznych. Przedsiebiorstwa, ktore zdecyduja sie na dzialanie zgodnie ze spoteczng
odpowiedzialnoscia, traktuja ja jako metode shuzaca spehlnieniu strategii rozwoju. Ta
postawa powinna dazy¢ do jednoczenia dziatan gospodarczych z praktykami
pozaekonomicznymi, ktore okreslaja ramy funkcjonowania tej koncepcji®.

Kolejny model spotecznego dziatania, ktéry opiera si¢ na modelu zaprezentowanym
przez A.B. Carolla, zostat stworzony przez S.L. Warticka oraz P.L. Cochrana (tabela 4).
Celem jej autoréw byto opracowanie schematu, ktory mozna wykorzysta¢ w praktyce.
Tworcy tego modelu podkreslajg, ze organizacja powinna nie tylko zidentyfikowac

problem spoleczny, lecz rowniez potrafi¢ si¢ z nim zmierzy¢®’,

%5 |bidem s. 36.
%6 |hidem s. 36.
57 bidem s. 38.
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Tabela 4. Model spotecznego dziatania S.L. Warticka i P.L. Cochrana

Zasady Procesy Polityka
Odpowiedzialnos$¢ spoteczna | Reakcja przedsiebiorstwa: | Zarzadzanie sprawami
przedsigbiorstwa: spolecznymi:

1. Reaktywna
1. Ekonomiczna 2. Obronna 1. Identyfikacja
2. Prawna 3. Dostosowanie si¢ problemow
3. Etyczna 4. Proaktywna 2. Analiza

4. Dobrowolna
Zorientowane na:

3. Ksztattowanie reakcji
Zorientowana na:

Zorientowane na:

1. Spoteczny kontrakt 1. Umiejetnosé 1. Minimalizacj¢
przedsiebiorstwa reagowania na niespodzianek
2. Role zmiang warunkow 2. Tworzenie efektywnej
przedsigbiorstwa jako spotecznych polityki spoteczne;j
agenta moralnego 2. Menedzerskie
podejscie do
ksztatltowania
reakcji

Orientacja filozoficzna Orientacja instytucjonalna Orientacja organizacyjna

Zrodto: J. Nakonieczna, Spoleczna odpowiedzialno$é przedsiebiorstw miedzynarodowych, Difin,
Warszawa 2008, s. 39.

Powyzszy model obejmuje trzy poziomy. Pierwszy z nich okreslany jest jako
orientacja filozoficzna organizacji. Wyroznione w nim zostaty cztery zasady, ktore
formutuja zakres spolecznej odpowiedzialnosci firmy: ekonomiczng, prawng, etyczng
oraz filantropijng. Kolejny poziom dotyczy orientacji instytucjonalnej, w ktorym
wyroznione zostaly prawdopodobne postawy, ktore organizacja moze przyja¢ w reakcji
na spoteczne oczekiwania. Wyr6znione zostaly cztery postawy: reaktywna, obronna,
dostosowawcza 1 proaktywna. Pierwsza z nich wystepuje wtedy, kiedy organizacja
zaczyna odnosic¢ si¢ do sytuacji spotecznych, gdy zaczynaja one utrudnia¢ realizacje jej
celéw. Druga postawa oznacza dziatanie jedynie w okoliczno$ciach, kiedy konieczne jest
wyeliminowanie zagrozenia. Postawa dostosowawcza dotyczy przestrzegania przez
organizacj¢ wszelkich nakazow od panstwa oraz opinii spotecznej. Ostatnia postawa
stosuje si¢ do sytuacji, kiedy uda si¢ ubiec wymagania, jeszcze zanim zostang okreslone.
Natomiast trzeci poziom odnosi si¢ do orientacji organizacyjnej. Tutaj znaczaca rolg

odgrywa tworzenie sprawnej polityki spotecznej, ktéra polega na okres§laniu i analizie
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problemow, z ktorymi boryka si¢ spoteczenstwo i wreszcie przygotowaniu odpowiedzi
przez organizacje na dang sytuacje®®.

Postepowanie o charakterze spotecznie odpowiedzialnym uzaleznione jest wigc od
wielu czynnikéw. Nie istnieje jeden konkretny model spotecznej odpowiedzialnosci,
ktéry bytby uniwersalny dla kazdej organizacji. Kazda firma powinna wypracowa¢ swoj

wlasny model®®.

1.4. Narzedzia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Obecnie przedsigbiorstwa moga poslugiwaé si¢ szerokim wachlarzem narzedzi
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Dobrze dopasowane i zastosowane narzgdzie
moze zapewni¢ przewage¢ konkurencyjng na rynku. Na wykorzystanie koncepcji CSR
decyduja si¢ zarowno mate, jak i duze przedsigbiorstwa. ,,Jednakze nalezy pamictaé, ze
kazdy podmiot gospodarczy moze zaangazowac si¢ w CSR na sw0j wlasny wyjatkowy
sposob w zaleznosci od posiadanych zasobow, uktadu interesariuszy, a takze tradycji
kulturowych, sytuacji spotecznej i ekologicznej obszaru, w ktorym funkcjonuje®. Firmy
decyduja si¢ nickiedy na prowadzenie jednoczesnie kilku dziatan zgodnych z koncepcja
CSR. Firmy wybierajagc konkretne narz¢dzia powinny zwraca¢ uwage na kilka
czynnikow, takich jak np. wielko$¢ przedsigbiorstwa, zasigg prowadzonej dziatalnosci,
branza w ktorej funkcjonuja, czy tez misje oraz cele firmy®?.

D. Teneta-Skwiercz przedstawia nastepujaca klasyfikacje narzedzi CSR, ktore jej
zdaniem staja sie coraz bardziej popularne w spoteczenstwie i praktyce gospodarcze;j®?:

e programy etyczne,

e odpowiedzialne zarzadzanie tancuchami dostaw,

e marketing spoteczny i marketing spotecznie zaangazowany,
e filantropia,

e inwestycje spotecznie odpowiedzialne.

% A. Zelazna- Blicharz, Spoleczna odpowiedzialnosé w procesie gospodarowania a zréwnowazona
produkcja i konsumpcja, Politechnika Lubelska, Lublin, 2013, s. 23.

%9 B. Glinkowska, Analiza wybranych modeli spotecznej odpowiedzialnosci organizaciji, op. cit., s. 23.

80 W. Leonski, Narzedzia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu a wielko$¢ przedsiebiorstwa, Studia
Ekonomiczne Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach nr 254, Katowice, 2016,
s. 92.

61 M. Zrodto-Loda , E. Bragiel, Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu- wybrane aspekty teoretyczne, Prace
naukowo- dydaktyczne zeszyt 72, Krosno, 2017, s. 352.

62 D. Teneta- Skwiercz, Uwarunkowania realizacji koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w
przedsigbiorstwach polskich na tle doswiadczen Wielkiej Brytanii i Niemiec, op. Cit., s. 96-106.
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Pierwsza grupa narzgdzi mieszczaca si¢ w jej klasyfikacji s programy etyczne, dzigki
ktorym etyka biznesu nabiera wymiaru strategicznego. Zawarte s3 w nich informacje
dotyczace m.in. misji firmy, kodeksu etycznego, programu warsztatow etycznych czy tez
wyroznianie zachowan etycznych. Programy etyczne petnig podwdjna role: wewngtrzng
oraz zewngtrzng. Ta pierwsza stuzy uzmystowieniu wewnetrznym interesariuszom, jakie
zachowania panujg w konkretnej organizacji. Druga natomiast pomaga w utrzymaniu
korzystnego wizerunku organizacji w jej otoczeniu. Jedng z cze$ci programow etycznych
sa kodeksy etyczne, w ktorych wyszczegdlnione sg wartosci, cele, normy oraz standardy
postegpowania w przedsiebiorstwie. Kodeksy moga pomoéc w  polepszeniu
funkcjonowania organizacji oraz utrzymaniu kontaktu z interesariuszami, poniewaz
poprzez ich sformutowanie doskonali si¢ jako$¢ komunikacji w przedsigbiorstwie, a takze
W jego otoczeniu. Ponadto sprzyjaja one podejmowaniu decyzji oraz nabywaniu zaufania
do firmy przez osoby w niej zatrudnione i jej klientow, a takze zmniejszaniu cze¢stosci
wystegpowania nieuczciwych sytuacji, takich jak np. przywlaszczenie czy przekupstwo.
Przygotowanie odpowiedniego kodeksu poprzedzone musi by¢ odpowiednimi
badaniami, a takze rozmowami z osobami, do ktorych ma on si¢ odnosi¢®3. Wszyscy
zatrudnieni powinni mie¢ mozliwos$¢ przeanalizowania zasad zawartych w kodeksie oraz
obieca¢, ze beda si¢ z nich wywigzywacé. Dodatkowo organizacja moze wybrac osobg,
ktora bedzie sprawowata funkcje konsultanta do spraw zachowan etycznych, co moze
pomdéc w weryfikowaniu, czy wszyscy przestrzegaja wyznaczonych poznie] norm.
Istotne jest réwniez, aby wszyscy pracownicy zdawali sobie sprawe, ze zawsze moga
zwroci¢ si¢ z prosba o porad¢ w sytuacji niepewnej etycznie. Konieczne jest, aby
zatrudnieni nie bali si¢ zglasza¢ sytuacji, w ktorych doszto do ztamania norm, poniewaz
tylko wtedy mozliwe bedzie podjecie odpowiednich krokdw. Deklaracja praw cztowieka,
,,Globalne Zasady Sullivana” czy ,,Zasady Global Compact”, moga postuzy¢ za inspiracj¢
dla organizacji, ktore decyduja si¢ na okre$lenie swoich norm moralnych®4,

Nastepna grupa narzedzi wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa jest
odpowiedzialne zarzadzanie tancuchem dostaw. Koncepcja ta powstata w latach 90.
minionego wieku. Sktada si¢ ona z kodeksow postepowania dostawcow, ktore okreslajg
wytyczne prowadzenia dzialalnosci gospodarczej. Dokumenty te maja za zadanie

dostosowac postawy, normy i standardy moralne spoteczenstwa kraju dostawcy zgodnie

83 D. Teneta-Skwiercz, Uwarunkowania realizacji koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w
przedsigbiorstwach polskich na tle doswiadczen Wielkiej Brytanii i Niemiec, 0p. Cit., s. 96-97.
64 Ibidem s. 96-97.
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z normami obowigzujagcymi w kraju lidera lancucha dostaw. Przestrzeganie tych
kodeksow jest weryfikowane 1 niezastosowanie si¢ do nich moze skutkowad
koniecznoscig zerwania umowy o wspotpracy. Koncepcja ta ma zarowno zwolennikow,
jak i przeciwnikow. Ci pierwsi uwazaja, ze istnieja wartosci, ktore moga by¢ wspdlne dla
spoleczenstwa na calym $wiecie niezaleznie od wyznania, tradycji oraz Swiatopogladu.
Natomiast przeciwnicy tej koncepcji twierdza, ze powoduje ona narzucenie swoich
warto$ci przez liderow tancucha i brak poszanowania lokalnej kultury i tradyc;ji®®.

Kolejng grupe w klasyfikacji D. Tenety-Skwiercz tworza marketing spoteczny i
marketing spotecznie zaangazowany. Ten pierwszy koncentruje si¢ na uzyskaniu takich
zachowan u odbiorcoéw, ktore sg spotecznie pozadane lub zaniechanie takich, ktore nie
powinny wystepowac. Przyktadem marketingu spotecznego jest reklama spoteczna, ktéra
skupia si¢ na propagowaniu pewnego wzorca zachowan®®. Jak pisze D. Teneta-Skwiercz:
»Zblizonym do marketingu spolecznego narzedziem CSR jest marketing spotecznie
zaangazowany (Cause Related Marketing — CRM). CRM mozna zdefiniowac jako proces
projektowania i implementacji dziatan marketingowych zorientowanych z jednej strony
na sprzedaz produktow danej firmy, z drugiej — na osiggnigcie okreslonych celow
spotecznych. Ta szczego6lna forma marketingu opiera si¢ na przeniesieniu skojarzen z
pewng ideg na firme, ktora wspiera dang ide¢”®’. Rezultatem tych dziatan moze by¢
powstanie produktu albo ushlugi, a takze wsparcie konkretnej instytucji charytatywne;j.
Wspieranie przez kupujacych konkretnych akcji charytatywnych np. poprzez kupowanie
produktow firmy, ktora prowadzi kampanie, jest przyktadem funkcjonowania marketingu
zaangazowanego spolecznie. Tego rodzaju dziatania prowadzone sa czeSciej przez
wigksze przedsiebiorstwa anizeli mniejsze podmioty z uwagi na dostepne zasoby
pienigzne oraz wigkszg liczbe potencjalnych klientow®8,

Filantropia uznawana jest za kolejng grupe narzedzi CSR, ktore polegaja na wspieraniu
materialnym badz niematerialnym okreslonych celow spotecznych lub organizacji non
profit. Filantropia jako przejaw dziatalno$ci przedsigbiorstwa moze by¢ przedmiotem
zarzadzania, na ktore mogg sktadac si¢ takie czynniki jak®:

1. opracowanie strategii dobroczynnosci,

% |bidem s. 97-98.

% lbidem s. 99.

87 Ibidem s. 100.

8 W. Leonski, Narzedzia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu a wielko$¢ przedsiebiorstwa, 0p. Cit.,
S. 95-96.

8 D. Teneta- Skwiercz, Uwarunkowania realizacji koncepcji spofecznej odpowiedzialnosci biznesu w
przedsigbiorstwach polskich na tle doswiadczen Wielkiej Brytanii i Niemiec, 0p. Cit., s. 102.
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2. wyznaczanie 0sob odpowiedzialnych za dobroczynnos¢,

3.ustanowienie budzetu dziatalnosci dobroczynnej i kryteriow wyboru wspieranych
projektow,

4. okreslenie charakteru wsparcia (dorazny lub dlugookresowy),

5. okresowy przeglad i ocena podjetych dziatan.

Woazrasta liczba przedsigbiorstw uwzgledniajacych dziatania filantropijne w ogolnej
strategii biznesowej, decydujacych si¢ na takie aktywnosci, ktore sg korzystne dla firmy.
Takie dziatania okre$lane sg jako filantropia strategiczna’.

Ostatnig grupa narzedzi w tej klasyfikacji sa inwestycje spotecznie odpowiedzialne.
,Odpowiedzialne inwestowanie to proces, w ktorym dokonuje si¢ integracji kryteriow
finansowych wyboru przedmiotu inwestowania z kryteriami etycznymi, spotecznymi i
srodowiskowymi. Mozna zatem stwierdzi¢, ze w ramach SRI [Socially Responsible
Investing] klasyczne kryteria oceny optacalnosci i ryzyka inwestycji uzupetnione zostaja
o pozafinansowe kryteria ewaluacyjne tzw. analiz¢ ESG (Environment, Social,
Governance)”’t. Inwestycje spotecznie odpowiedzialne stajg sie stalym elementem
dziatalnosci przedsig¢biorstw i ulegajg nieustannemu rozwojowi, zwigzanemu z aspektami
spotecznymi 1 ekologicznymi. Inwestorzy kierujg si¢ r6znymi motywami przy wyborze
zaangazowania swojego kapitalu. Mogg one by¢ finansowe, jak i pozafinansowe, a
niekiedy i jedne, i drugie’?.

Wszystkie zaprezentowane powyzej instrumenty sa istotng cze$cig zarzadzania
potaczonego z koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Dobrze przemys$lana
strategia moze w przysztosci przyczyni¢ si¢ do realizacji celow zamierzonych przez
organizacje, jak i jej interesariuszy. Dlatego wazne jest, aby skupiala si¢ ona nie tylko na

dobru organizacji, ale uwzgledniata takze dobro jej otoczenia.

0 1bidem.

™ lbidem s. 105.

2 K. Marcinek, Inwestycje spotecznie odpowiedzialne - motywacja inwestoréw, Studia Ekonomiczne, nr
286, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice, 2016, s. 92.
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1.5. Zrownowazony rozwdj, ESG (Environmental, Social, Governance) a
spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu

W literaturze przedmiotu oprocz spotecznej odpowiedzialnosci biznesu mozna
spotka¢ si¢ rowniez z poj¢ciami takimi jak zrdwnowazony rozwoj oraz ESG (skrot od
angielskich stow oznaczajacych: environmental — srodowiskowy, social — spoteczny,
governance — dotyczacy tadu korporacyjnego). Nalezy jednak pamigtac, ze nie sg one
tozsame.

,Zrownowazony rozwoj to proces majacy na celu zaspokojenie aspiracji rozwojowych
obecnego pokolenia w sposodb umozliwiajacy realizacje tych samych dazen nastgpnym
pokoleniom™3. Pojecie to pochodzace z roku 1987 z raportu Swiatowej Komisji
Srodowiska i Rozwoju ma dzi§ szerokie zastosowanie i stato sie wszechobecne, gdyz
zawiera wszystkie elementy odnoszace si¢ zarowno do $rodowiska cztowieka, jak i
przyrody, jak np. ekosystemy, zasoby naturalne globu. Dodatkowo uwzglednia
wyzwania, z ktorymi §wiat musi si¢ zmierzy¢, jak m.in.: ubostwo, nieprzestrzeganie praw
cztowieka oraz brak dostepu do edukacji’.

Aby zrownowazony model mogl funkcjonowac istotna jest wspdtpraca w trzech
ptaszczyznach?®:;

e wzrost gospodarczy i rownomierny podziat korzysci,
e ochrona zasobow naturalnych 1 §rodowiska,
e rozwdj spoleczny.

Gtowng ideg zréwnowazonego rozwoju jest polepszenie jakosci zycia, a takze
umozliwienie dobrobytu spoleczefistwu teraz oraz w przysztosci °.

»W strategie zrodwnowazonego rozwoju wpisuje sie¢ model spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu (CSR) zaktadajacy, ze sukces przedsigbiorstw opiera si¢ na
dhugofalowym rozwoju uwzgledniajgcym w roéwnym stopniu aspekt spoteczny,

ekonomiczny i ekologiczny. Uwaza si¢ nawet, ze CSR jest odpowiedziag drugiego

3 M. Lotko, Spoteczna odpowiedzialnosé¢ biznesu jako istotny element realizacji celéw zréwnowazonego
rozwoju, Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 26, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin, 2012, s. 440.

" Ibidem s. 440-441.
Shttps://www.unesco.pl/edukacja/dekada-edukacji-nt-zrownowazonego-rozwoju/unesco-a-
zrownowazony-rozwoj (dostep: 20.12.2021).

6 M. Stanny, A. Czarnecki, Zréownowazony rozwdj obszaréw wiejskich Zielonych Pluc Polski. Préba
analizy empirycznej, Instytut Rozwoju Wsi i Rolnictwa Polskiej Akademii Nauk, Warszawa, 2011, s. 9.
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sektora’’ gospodarczego na wyzwania, ktore stawiajg przed nim zasady zrownowazonego
rozwoju’’8,

ESG z kolei skupia si¢ na trzech obszarach, ktore widnieja w jego nazwie. Sa to
elementy: srodowiskowe, spoleczne oraz dotyczace tadu korporacyjnego. Kazdy z nich
zawiera szereg kwestii, ktore sg oceniane przez interesariuszy. W aspektach
srodowiskowych mozna spotka¢ si¢ m.in. z wykorzystaniem zrodet odnawialnych 1
nieodnawialnych w organizacji, ilosci wytwarzanych odpadow oraz wpltywem na
srodowisko naturalne. W drugiej kategorii ocenie podlega wplyw na otoczenie spoteczne,
ktory skupia si¢ na pracownikach, klientach a takze spolecznosci lokalne;j. Istotng role
odgrywa tutaj zarzadzanie pracownikami, przestrzeganie praw cztowieka oraz praw
pracownikow. Ostatni aspekt obejmuje wewnetrzny system nadzoru organizacji.
Zaliczaja si¢ do niego m.in. procedury, regulaminy oraz standardy, ktorych rolg jest
umozliwienie efektywnego zarzadzania, przyspieszania proceséOw podejmowania decyzji
lub tez nielekcewazenia przepisow prawa’®.

,»Wzrost znaczenia uwzgledniania w funkcjonowaniu przedsigbiorstw kwestii ESG i
informowania otoczenia o dziataniach i wynikach osigganych w ramach tych obszaréw
sktania interesariuszy do poszukiwania i analizowania informacji niefinansowych o
intersujacych ich podmiotach. Z pomoca przychodza renomowani $wiatowi dostawcy
informacji, od ktérych mozna pozyskiwa¢ dane (juz nie tylko finansowe) przydatne w
podejmowaniu decyzji dotyczacych np. inwestowania czy nawigzania wspotpracy”®C.
ESG nie moze istnie¢ bez CSR. ESG dazy do tego, aby dziatania organizacji w zakresie
CSR staly sie mierzalne. ,,Probuje przenies¢ CSR ze sfery czystej filantropii do
konkretnego zestawu liczb. Tak by inwestorzy 1 konsumenci mogli oceni¢ i porownac te
dzialania. Zadaniem ESG jest zatem zapewnienie wymiernych wskaznikow

umozliwiajgcych mierzenie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. A w szczegdlnosci —

ujecie w liczby tego, jak firmy traktuja swoich pracownikow, zarzadzaja tancuchem

7 Sektor drugi (przemystowy) — obejmujacy przemyst przetworczy, goérnictwo i budownictwo,
https://mfiles.pl/pl/index.php/Sektor (dostep: 18.12.2022).

8 K. Gadomska-Lila, J. Wasilewicz, Zréwnowazony rozwdj i spoteczna odpowiedzialnosé z perspektywy
biznesowej, Studia i Prace WNEIZ US, nr 46/1 2016, Szczecin, 2016, s. 303.

™ Wytyczne do raportowania ESG Przewodnik dla spétek notowanych na GPW, European Bank for
Reconstruction and Development, Maj, 2021, s. 13.

8 H. Sikacz, P. Wolczek, Analiza ESG spotek z indeksu RESPECT — podsumowanie badan, Zeszyty
Naukowe SGGW, Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, 2017, vol., nr 18(67), Warszawa, 2017,
s. 178.
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dostawcow. A takze, jak reaguja na zmiany klimatu, zwigkszaja réznorodnos¢ w

spoteczenstwie czy jak buduja wiezy spoleczne®L.

1.6. Podsumowanie

Obecnie organizacje nie powinny koncentrowac si¢ jedynie na zaspokajaniu wlasnych
celow biznesowych. Jak podkresla A. Jabtonski: ,,Przedsiebiorstwa dzisiaj nie konkuruja
produktami, ustugami, lecz precyzyjnie skonstruowanymi modelami biznesu.
Konstrukcja modeli biznesu staje si¢ dzisiaj najwickszym problem przedsi¢biorstw na
catym $wiecie”®?,

Przedsiebiorstwva musza w swoich dziataniach bra¢ pod uwage otaczajace je
spoleczenstwo oraz $rodowisko. Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
zaktada podejmowanie takich decyzji biznesowych, ktore beda wplywaly pozytywnie na
otoczenie organizacji. Istotne jest, aby przedsigbiorstwa, budujac swoje strategie
biznesowe, braty rowniez pod uwage aspekty, w jakich mogg przyczyni¢ si¢ do poprawy
sytuacji spotecznych i srodowiskowych.

Mimo iz korzenie koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu siegaja gleboko
oraz ze w literaturze mozna spotka¢ si¢ z réznorodnym ujeciem definicyjnym tego
zagadnienia, a takze, Ze koncepcja ta ma zaréwno liczne grono swoich zwolennikoéw, jak
1 przeciwnikéw, istotnym elementem wspdlnym dla wszystkich tych aspektow jest
wychodzenie naprzeciw potrzebom interesariuszy wewnetrznych oraz zewnetrznych.

Przedsiebiorstwa majg obecnie do dyspozycji szeroki wachlarz narzedzi oraz modeli
uwzgledniajacych koncepcj¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Nalezy pamigtac, ze
zaleca si¢ stosowanie kilku dziatan jednocze$nie. Wazne jest, aby byly one
skoordynowane i nie wykluczaty si¢ wzajemnie.

Organizacje czesto samodzielnie decyduja si¢ na podjecie inicjatyw z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W swoich praktykach koncentrujg si¢ nie tylko na
zysku, lecz rowniez na réznych grupach interesariuszy. ,,Gtowna przestanka tej koncepcji
zarzadzania jest przeswiadczenie, ze wszelkie czynno$ci podejmowane przez podmioty
powinny przyczynia¢ si¢ do ich wzrostu poprzez wspottworzenie wartosci wspolnej.

Przedsigbiorstwo, wnoszac wilasny wktad na rzecz szeroko rozumianego rozwoju

8 https://www.esginfo.pl/jakie-sa-roznice-miedzy-csr-a-esg/ (dostep: 18.12.2022).

82 A. Jabtonski, Badania modeli biznesu kreujgcych wartosé, Metody badan probleméw zarzadzania
strategicznego, red. R. Krupski, Prace Naukowe Walbrzyskiej Wyzszej Szkoly Zarzadzania i
Przedsigbiorczosci, t. 17, Wydawnictwo WWSZiP, Walbrzych, 2012, s. 293.
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spotecznego, uzyskuje rowniez korzysci, przy czym dzialania z tego zakresu nalezy
traktowaé jako inwestycje dlugookresowe” 83,

Organizacje, ktore decyduja si¢ na funkcjonowanie zgodnie z koncepcja spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, przyczyniaja sie do redukcji probleméw, z jakimi zmaga si¢
obecny $wiat, dlatego wazne jest, aby jak najwieksza liczba przedsigbiorstw zdecydowata
si¢ na podejmowanie dzialan spdjnych z ta koncepcja. Kazda organizacja, niezaleznie od
swojej wielko$ci, moze przyczynic si¢ do poprawy sytuacji nie tylko firmy, ale rowniez
spotecznos$ci oraz srodowiska, w ktorym wystepuje.

LInteresariusze coraz czeSciej oczekuja od przedsigbiorstwa spetniania wielu
wymagan zaliczanych do grupy czynnikow sSrodowiskowych, spotecznych 1 tadu
korporacyjnego (Environmental, Social, Corporate Governance, ESG). Czynniki te sg
nierozerwalnie zwigzane i ideg zrownowazonego rozwoju (Suistanable Development,
SD) i koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social Responsibility,
CSR). Odpowiedzialno$¢ spoteczna przedsigbiorstwa i dbato$¢ o srodowisko staly sig
istotnymi zagadnieniami dla interesariuszy poszukujacych wartosci dodanej dla
organizacji”®*. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, zrbwnowazony rozwoj oraz ESG sg
pojeciami majacymi wiele wspdlnego, jednak nie mozna ich stosowac¢ zamiennie.

Przedsiebiorstwa decyduja si¢ na podejmowanie réznorodnych dziatan z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Kazde dziatanie, na ktére zdecyduje sie
organizacja powinno by¢ spojne z wartoSciami, z ktéorymi utozsamia si¢
przedsigbiorstwo, oraz z polityka firmy. Jest to niezwykle wazne nie tylko z punktu
widzenia otoczenia, ale rowniez pracownikow 1 interesariuszy. Ponadto takie aktywnosci
majg znaczny wplyw na wizerunek organizacji. Dziatania, ktore zaprzeczaja sobie
wzajemnie, moga doprowadzi¢ do straty zaufania wsrod odbiorcow oraz w dluzszym
okresie do upadku firmy. ,Nie bez znaczenia dla funkcjonowania przedsigbiorstwa w
otoczeniu pozostajg takze zasady etyczne i wartosci, jakimi si¢ ono kieruje. Czynniki te
staja si¢ coraz wazniejszym elementem tadu ekonomicznego, a w gospodarkach wysoko
rozwinigtych sg juz niemalze standardem w prowadzeniu biznesu™®. Tematyka

spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu z uwagi na swoj dynamiczny rozwdj i ogrom

8 M. Zrodto-Loda, E. Bragiel, Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu- wybrane aspekty teoretyczne, op. cit.,
s. 355.

8 H. Sikacz, Dzialalnosé przedsiebiorstwa w obszarach Srodowiskowym, spotecznym i tadu
korporacyjnego teoria i praktyka, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw,
2019, s. 7-8.

8 G. Mikotajewicz, Spoleczna odpowiedzialnosé¢ biznesu (CSR), etyka biznesu i wartosci korporacyjne,
Prace Naukowe Uniwersytetu we Wroctawiu nr 271, Wroctaw, 2012, s. 26.
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aspektow, ktore stanowia o jej istocie, wptyneta na zainteresowanie autorki tg koncepcja
ze szczegdlnym uwzglednieniem sfery wartosci 1 jezyka jako narzedzia do ich

komunikowania.
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2. Rola jezyka w rozpoznawaniu wartosci
2.1. Pojecie wartosci w zarzgdzaniu

Wartos$ci sg przedmiotem rozwazan zaréwno teoretykow, jak i praktykow zarzadzania.
Stownik jezyka polskiego PWN podaje nastepujaca definicje stowa warto$é: jest to ,,cecha
lub zespot cech wlasciwych danej osobie lub rzeczy, stanowiacych o jej walorach (np.
moralnych, artystycznych) cennych dla ludzi, mogacych zaspokoi¢ jakie$ ich potrzeby;
wazno$é, znaczenie kogo$, czego$®. Badacze wartosci w swoich publikacjach zwracaja
uwagg na rozmaite elementy proponowanych przez siebie definicji. Wedtug M. Rokeacha
wartosci to ,,okreslone postgpowanie lub ostateczny cel zycia, ktore sg osobiscie albo
spotecznie bardziej atrakcyjne niz przeciwne czy sprzeczne z nimi postgpowanie lub
ostateczny cel zycia”®’; G. Hofstede za$ definiuje je jako ,,sktonno$¢ do dokonywania
okre$lonych wyborow™88. S. Robbins podkre§la natomiast, ze ,,warto$ci maja zabarwienie
moralne, poniewaz sa nosnikami indywidualnych pogladéw o tym, co dobre,
sprawiedliwe lub pozadane™®. Wyzej wymienione przyklady definicji podkre$laja
znaczenie wartosci jako swoistego kryterium pomagajgcego w procesie podejmowania
decyzji.

Praktycy z kolei ktadg nacisk na obecno$¢ warto$ci w dziataniach i1 ich wptyw na
uczestnikow tych dziatan. Ten wpltyw podkreslaja poszczegdlne przedsigbiorstwa w
swoim funkcjonowaniu. Organizacje informujg interesariuszy o deklarowanych
warto$ciach np. poprzez publikowanie ich na stronach internetowych czy raportach. Na
takie praktyczne rozumienie wartoéci w swojej definicji zwraca uwage 1. Swiatek-
Barylska, wskazujac, ze: ,,[K]luczowe wartosci sa definiowane jako unikalny zestaw
przekonan i idei, ktére wptywaja na postawy 1 zachowania pracownikow, zmierzajacych
do osiggniecia celow organizacji, a jednoczesnie pozwalajacych na osiggniecie
indywidualnych celow pracownikow”®. Na wage warto$ci dla przedsiebiorstwa zwrocit

takze uwage S. Lachowski, piszac, ze przedsigbiorstwo, ktére nie miatoby okreslonych

8 Stownik jezyka polskiego tom trzeci, op. cit.,s. 660.

8M. Rokeach, The Nature of Human Values, Free Press, New York, 1973, za: T. Czapla, M. Malarski,
Koherencja wartosci organizacji, jako wyznacznik poziomu zaufania wewngtrz organizacji, Zarzadzanie i
Finanse, nr 4, cz. 1, Gdansk, 2012, s. 509.

8 G. Hoftstede, G.J. Hofstede, Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa, 2007, s. 394.

89 S.P. Robbins Zasady zachowania w organizacji, Zysk i S-ka Wydawnictwo, Poznan, 2001, s. 29.

% 1. Swiatek- Barylska, Zarzqdzanie przez wartosci jako podstawa trwania i rozwoju organizacji : teoria i
praktyka, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 58, Szczecin,
2010, s. 572.
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warto$ci, nie jest wykluczone z mozliwosci odniesienia sukcesu, jednak
prawdopodobienstwo zwigksza si¢, gdy firmy maja je wyznaczone, w sytuacjach kiedy
wplywaja one realnie na funkcjonowanie przedsigbiorstwa. Szukanie 1 wyznaczanie
warto$ci zasadniczych firmy odgrywa istotng rol¢ zar6wno w chwili obecnej, jak i
przyszto$ci organizacji®l. ,OkreSlenie warto$ci zasadniczych, aczkolwiek wecale
nietatwe, to dopiero poczatek, po ktorym konieczne jest podjecie znacznie trudniejszych
dzialan przektadajacych warto$ci na wszystkie ptaszczyzny i1 poziomy aktywnosci firmy
— jest to zwykle dhlugotrwaly proces, wymagajacy determinacji, konsekwencji i
cierpliwosci. Proces przekladania wartosci na dziatania firmy dotyczy wszystkich
pracownikow 1 przebiega kompleksowo w calej firmie. Aby wartosci staly sie
wyrdznikiem firmy, podstawg jej trwatej przewagi konkurencyjnej, musza przenikna¢ do
kazdej sfery dziatalnosci, stac si¢ jej kodem genetycznym, firmowym DNA, ktoérego nikt
nie potrafi skopiowaé ani podrobi¢. Wszystko to moze wydawac si¢ proste, ale faktycznie
jest bardzo trudne do urzeczywistnienia®2. M. Bugdol w swojej publikacji wyroznia
warto$ci organizacyjne, ktore stanowia potencjal organizacji oraz efekty spoleczno-
ekonomiczne®.

Warto$ci sg elementem kultury organizacyjnej. K. Serafin wskazuje, iz: ,,[K]ultura
organizacji jest no$nikiem okre§lonych norm i1 wartosci preferowanych w zachowaniu
kierownika i podwladnych™®*. M. Kopczewski, B. Paczek, M. Tobolski podaja zas, ze:
»[K]ultura jest zbiorem norm, wartosci, do ktorych pracownicy si¢ stosuja, zawiera w
sobie hierarchi¢ warto$ci, wynagrodzenie, rozwdj Kkariery, lojalnos¢ 1 wiadzg,
wspoéluczestnictwo, wzajemne komunikowanie si¢ oraz innowacyjnos$¢. Kultura
organizacji polega na niepisanych, postrzeganych czgsto podswiadomie zasadach, ktore
wypetniajg luke miedzy tym, co niepisane, a tym, co si¢ rzeczywiscie dzieje”®.
B. Nogalski i A. Dunal dodajg z kolei, ze: ,,[n]ajgl¢bszg, niewidoczng warstwa, tzw.

jadrem kultury, sg wartosci. Definiuje si¢ je jako sktonnosci do dokonywania okreslonego

1S, Lachowski, Droga wazniejsza niz cel. Wartosci w Zyciu i biznesie, Emka, Warszawa, 2012, s. 276.

%2 1bidem.

BWiecej: M. Bugdol, Wartosci organizacyjne szkice z teorii organizacji i zarzqdzania, \Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow, 2006.

% K. Serafin, Kultura organizacyjna jako element wspierajqcy realizacje strategii przedsiebiorstwa, Studia
Ekonomiczne, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Zarzadzanie, nr 2, Katowice, 2015, s. 96.

% M. Kopczewski, B. Paczek, M. Tobolski, Istota kultury organizacyjnej w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem,
dostep: http://www.ptzp.org.pl/files/konferencje/kzz/artyk pdf 2012/p084.pdf (03.04.2022), s. 930.
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wyboru™®®, C. Sikorski dodaje, iz ,,[d]Jominujace w danym $rodowisku zatozenia
kulturowe ksztattuja odpowiedni dla nich zbi6r wartosci”?’.

Nierozerwalnos¢ kultury i wartosci stata si¢ przyczynkiem do powstania koncepcji
zarzadzania przez warto$ci. Pod koniec lat 90. minionego wieku w publikacji Managing
by values [MVB] K. Blanchard i M. O’Connor przedstawili nowy styl zarzadzania, ktory
roznit si¢ od znanych dotychczas tym, ze dotyczyl warto$ci rozumianych w sensie
aksjologicznym®, przedstawionych jako cze$¢ kultury organizacyjnej®. Zarzadzanie
przez wartosci skupia si¢ na wartosciach rozumianych w sposdb niematerialny,
odnoszacych si¢ do sfery osobistej lub zawodowej. Jak podkresla E.M. Jagieto:
»Oznacza to [zarzadzanie przez wartosci] porzucenie dotychczasowego sposobu
zarzadzania np. przez instrukcje (Managing by Instructions — MBI) czy wyznaczanie
celow (Managing by Purpose — MBP) na rzecz wartosci podzielanych przez
interesariuszy. Zatem jest ono jednoznaczne nie tylko ze zmiana charakteru
dotychczasowego przywodztwa z kontrolujacego na partycypacyjne, ale réwniez ze
zmiang calej kultury organizacyjnej”%. R.M. Kanter zwraca uwage, ze ,,zarzgdzanie
przez wartos$ci stanowi podstawe dla zwigkszenia elastycznos$ci, kreatywnosci i dynamiki
dziatania korporacji. Pisze, iz obecnie jestesmy §wiadkami definitywnej zmiany czegos,
co mozna nazwaé ‘systemem naprowadzania’ globalnych gigantow™%l, Zatem
organizacje, aby mogly si¢ dalej rozbudowywac, powinny zauwaza¢ mozliwos$ci, ktore
pojawiaja sie na ich drodze.

Powigzana z terminem zarzadzania przez wartosci jest rOwniez opisana wczesniej
koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jak podkresla G. Sobiecki: ,,Gléwnag
kwestia rdéznicujaca koncepcje spolecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstwa

(Corporate Social Responsibility, CSR), ktora podobnie jak MBV uwzglednia relacje z

% B. Nogalski, A. Dunal, Kultura organizacyjna - przedstawienie koncepcji, w: Kardas J. S., Przeobrazenia
i wsparcie procesow zarzqdzania ludzmi, Studio Emka, Warszawa, 2012 za: B. Nogalski, A. Dunal,
Zarzgdzanie poprzez wartosci w procesie zmian kulturowych : studium przypadku przedsiebiorstwa
produkcyjnego, Zarzadzanie i Finanse, R. 10, nr 4, cz. 2, Gdansk, 2012, s. 99.

7C. Sikorski, Ksztattowanie kultury organizacyjnej filozofia strategie metody, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, L.6dz, 2009, s. 17.

% Aksjologia- ,,nauka o warto$ciach, teoria warto$ci; zajmuje sie badaniem natury wolnoéci, ustalaniem
norm i kryteriow warto$ciowa; tez konkretny system warto$ci”. Encyklopedia popularna PWN,
Wydawnictwo PWN, Warszawa, 1994, s. 20.

% L. Goérniak, Zarzqdzanie przez wartosci jako metoda angazowania pracownikéw, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie nr 8(944), Krakow 2015, s. 102.

100 F M. Jagietto, Wartosci w firmie jako zrédlo przewagi konkurencyjnej w niestabilnych czasach,
Kwartalnik Naukowy Uczelni Vistula, kwiecien- czerwiec nr 2(44), Warszawa, 2015, s. 15-16.

101 R M. Kanter, Transforming Gigants, Harvard Business Review, January 2008, za: 1. Swiatek- Barylska,
Zarzqdzanie przez wartosci jako podstawa trwania i rozwoju organizacji : teoria i praktyka, op. Cit., s. 573.
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jego wszystkimi interesariuszami oraz interesy spoteczne i ochrong Srodowiska, jest fakt,
iz podstawowag wartoscig w CSR jest odpowiedzialno$¢, ktora zobowigzuje
przedsigbiorstwo do rozliczania si¢ przed interesariuszami z konsekwencji swych
zachowan, podczas gdy w MBV odpowiedzialno$¢ moze stanowi¢ jedng z warto$ci
kluczowych podlegajacych procesowi instytucjonalizacji”%2.

Wybor wartosci w organizacji podyktowany jest w szczegdlnosci otoczeniem
biznesowym, w jakim firma funkcjonuje. Otoczenie biznesowe zmienia si¢ bardzo
szybko, dlatego zarzady przedsigbiorstw musza by¢ gotowe na wszelkie ewentualnosci,
ktore mogg pojawi¢ sie¢ wewnatrz przedsigbiorstwa lub tez poza nim!%, Jak podkresla 1.
Swiatek-Barylska, przemiany w warunkach dziatania przedsiebiorstw mozna dostrzec w
czterech nurtach organizacyjnych. Wszystkie te przemiany prowadza do pewnych
trudnosci, jednak przedsigbiorstwa przystaja na nie, poniewaz chca zachowaé swoj
poziom konkurencyjnoscil®. 1. Swigtek- Barylska wymienia nastgpujace trendy
organizacyjne’®:

e potrzeba podnoszenia jako$ci 1 zorientowania na klienta,

e potrzeba zawodowej autonomii i odpowiedzialnos$ci,

e potrzeba ewolucji z ,,szefow” w ,.liderow”,

e potrzeba bardziej plaskiej i elastycznej struktury organizacyjne;.

Do zmieniajacych si¢, wymienionych wyzej, warunkow pracy musza zaadaptowac si¢
WSZyscy pracownicy organizacji. Wskazowkami, jak reagowaé¢ w konkretnych
sytuacjach, nadal mogg by¢ wszelkiego rodzaju procedury, jednak ciezko jest
wypracowaé rozwigzania kazdej sytuacji'®. ,Biurokracja, ktora miala by¢ idealng i
bezbtgdng forma organizacji, nie ma racji bytu, a organizacje nadmiernie przywigzane do
opierania dziatan na przepisach i procedurach stajg si¢ jako system organizacyjny coraz
bardziej dysfunkcjonalne. Miejsce przepisOw zajmuja wartosci, ktoére peinig role
drogowskazow dla jednostek i calych organizacji”?’.

Wybdr wartosci w zarzadzaniu podyktowany jest takze, na co zwracaja uwage rozni

autorzy, okresleniem wzajemnej relacji pomiedzy warto§ciami organizacji a jej

192 G. Sobiecki, Koncepcja zarzqdzania przez wartosci, Studia i prace Kolegium Zarzadzania Finansow,
Zeszyt Naukowy 145, Warszawa, 2015, s. 13.

103 1 Swiatek- Barylska, Zarzqdzanie przez wartosci jako podstawa trwania i rozwoju organizacji : teoria
i praktyka, op.cit. s. 571.

104 1hidem.

105 1hidem s. 571-572.

106 1hidem s. 572.

07 1hidem.
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uczestnikami. M. Krajewska-Nieckarz podkresla, ze: ,,[|w]artosci w dziataniu najmocniej
wplywaja na relacje, jakie organizacja chce zbudowa¢ 1 utrzymaé ze swymi
interesariuszami, posrednio ksztattuja wizerunek przedsiebiorstwa i1 przyczyniaja si¢ do
konkurencyjno$ci organizacji”%®®. A. Stachowicz stwierdza za$, iz nalezy postaraé¢ sie
dopasowa¢ dusze organizacji do duszy pracownikow. Dzigki temu utozsamiajg si¢ oni z
wartosciami przedsigbiorstwa, w ktorym sg zatrudnieni. Wypelniajac wyznaczone cele
organizacji, maja poczucie zadowolenia, poniewaz spetniajg zarazem swoje wlasne
zadanial®. | Nie chodzi o stworzenie idealnego dopasowania miedzy warto$ciami
organizacji i jednostki. Chodzi raczej o stworzenie wspolnego gruntu i umiejetnosé
zamienienia warto$ci organizacji na dzialania powodujgce okreslone zachowania,
zgodnie z ktorymi jednostka moze zy¢ w organizacji i poprzez ktore begdzie realizowata
wlasne potrzeby. Tak wiec gldownym celem biznesu jest zdolno$¢ zaspokojenia
organizacyjnych i ludzkich aspiracji. Nalezy da¢ szans¢ jednostce, aby pracowata z
organizacja dla czegos, w co wspodlnie wierzg. Tak wigc w miejsce starego kontraktu
psychologicznego zaistniala potrzeba znalezienia nowego sposobu ustanowienia wigzi
miedzy pracownikiem a firmg. Wartosci sa podstawg kontraktu optymalizujacego ludzkie
dziatania, buduja most pomiedzy pracownikiem a firmg”*1°,

Na wybodr wartos$ci istotnych dla przedsigbiorstwa ma zatem wplyw szereg czynnikow
takich jak: profil przedsigbiorstwa, otoczenie biznesowe, w jakim firma funkcjonuje oraz
krag interesariuszy. Warto$ci w organizacji petnig istotng rolg, poniewaz stanowig one
spoiwo taczace przedsigbiorstwo z pracownikami. Stanowig dla nich swoisty
drogowskaz. Dzigki ustalonym warto$ciom zatrudnieni mogg si¢ z nimi utozsamia¢. Jesli
warto$ci pracownikéw pokrywaja si¢ z warto$ciami miejsca, w ktorym pracuja, to
wplywa to pozytywnie nie tylko na ich samopoczucie, ale rOwniez moze przetozy¢ si¢ na

ich efektywno$¢ w pracy.

108 M. Krajewska- Nieckarz, Rola wartosci w zarzqdzaniu organizacjq, Zarzadzanie i Finanse, R. 11, nr 1,
cz. 3, Gdansk, 2013, s. 217.

109 A, Stachowicz-Stanusch, Potega wartosci. Jak zbudowaé niesmiertelng firme, Wydawnictwo Helion,
Gliwice, 2007, s. 17.

10 [hidem.
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2.2. Wybrane klasyfikacje wartos$ci

Wartosci sa wszechobecne, dlatego znalazty si¢ w kregu zainteresowan
przedstawicieli wielu nauk, ktorzy dokonali ich klasyfikacji z uwzglednieniem réznych
kryteriow. Autorka dokonata przegladu literatury przedmiotu i zauwazyta, ze klasyfikacje
opracowane przez przedstawicieli jednych nauk stawaly si¢ niejednokrotnie podstawa dla
dalszych opracowan przez przedstawicieli innych nauk. Dlatego zdecydowala si¢ na
zaprezentowanie tych przedstawicieli nauki, ktérych prace postuzyly jako inspiracja dla
badaczy majacych kluczowe znaczenie w niniejszej pracy, co zostanie ukazane w
dalszych rozdziatach.

Poruszajac tematyke systematyzacji wartosci, nie sposéb pominaé jej poczatkow,
ktére mozna znalez¢ juz u Platona. Wyrdznil on triade wartosci, do ktoérej nalezaty:

prawda, pickno oraz dobro*!?

. ,,Jako filozof byl Platon ojcem idealizmu obiektywnego.
Punktem wyjscia byt tu poglad, ze istniejg dwa Swiaty: §wiat idei 1 §wiat odbijajacy te
idee. Pierwszy z nich — doskonaty — jest identyczny z bostwem badz tez stanowi jego
twor, drugi za$ jest niedoskonatym odbiciem pierwszego” 2 . Jak podkre$la P.
Brzozowski: ,,Wielu filozoféw powtarzalo za Platonem, Ze te trzy warto$ci w istocie
naleza do najwyzszych i stawiali ponad nie jedynie Osobg¢ Stworcy. (...) Bardziej
rozbudowane klasyfikacje 1  hierarchizacje  warto$ci  opracowali  dopiero
fenomenolodzy!?, a przede wszystkim Max Scheler”'*4,

M. Scheler, niemiecki filozof, w swoich tezach wprowadzit dwa rozréznienia: ,,a) na
wartosci osoby 1 jej czynéw (por. warto$ci moralne) oraz warto$ci rzeczy, zdarzen,
stanéw; b) na warto$ci same w sobie (absolutne) i warto$ci konsekutywne pochodne od
absolutnych. Nalezg do nich warto$ci instrumentalne, a takze wszelkie wartoSci

symboli”*®, M. Scheler zwracajac uwage na wielo$¢ wartosci, zauwazyt, ze pod

pewnymi warunkami wystarczy nawet jeden czyn, aby sklasyfikowaé cztowieka, jako np.

111 p, Brzozowski, Uniwersalna hierarchia wartosci - fakt czy fikcja?, Przeglad Psychologiczny, Tom 48,
NR 3, 2005,Wydawnictwo Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin, 2005, s. 262. Inni filozofowie
bazowali na warto$ciach zaproponowanych przez Platona, jednak dodawali przed nimi jeszcze Osobe
Stworcy. ,,Jest to jednak proba bardzo ograniczona, poniewaz wiemy tylko, ze PRAWDA, PIEKNO i
DOBRO powinny by¢ — jako transcendentalia — réwnie wartosciowe”. Jak wyjasnia autor w przypisie:
»Wedlug jednego ze stanowisk wartosci sa transcendentaliami. Dzi§ powiedzielibySmy raczej, ze sg
uniwersaliami, co umozliwia ich zhierarchizowanie”.

12 H. Olszewski, Historia doktryn politycznych i prawnych, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe,
Warszawa, 1984, s. 31.

113 Fenomenologia-,,nauka o zjawiskach, jako dostgpnych poznaniu aspektach rzeczywistosci”. Nowa
Encyklopedia powszechna PWN, Tom 2, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 1995, s. 332.

114 p_ Brzozowski, Uniwersalna hierarchia wartosci - fakt czy fikcja?, op. cit., s. 262.

115 3, Puzynina, Jezyk wartosci, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 1992, s. 33.
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odwaznego, strachliwego i wystarczy nawet jeden czlowiek, aby méc mowi¢ o
warto$ciach!, Zwrécit uwage, ze nawet jednostkowe zachowanie ma znaczenie i
pozwala na dokonanie oceny. Przedstawit on bardziej rozbudowang i zhierarchizowana
klasyfikacje, w ktorej wyroznit wartosci: hedonistyczne (przyjemnosciowe), utylitarne
(cywilizacyjne), witalne, duchowe (ws$rod nich znajduja si¢ warto$ci estetyczne,
porzadku prawnego a takze poznawcze lub prawdy) oraz religijne!'’. Klasyfikacja
zaproponowana przez M. Schelera stata si¢ punktem wyjScia rozwazan innych badaczy,
takich jak np. filozof J. Tischner'®® oraz jezykoznawczyni E. Laskowska (ktorej
klasyfikacja bedzie opisana w dalszej czesci pracy)*®.

Tematyka warto$ci nie pozostala jedynie w krggu zainteresowan filozofow, ale takze
byla podejmowana przez psychologow. Na uwage zastuguje klasyfikacja zaproponowana
przez M. Rokeacha, ktéra ma swoje korzenie w naukach spotecznych!?’. Amerykanski
psycholog w swojej klasyfikacji wyréznia®?!: warto$ci ostateczne jako stany rzeczy, do
ktorych daza jednostki, oraz warto$ci instrumentalne okreslajace konkretne zachowania,
ktére pomagaja osiggac stany rzeczy.

Warto$ci ostateczne wg M. Rokeacha to'??:

1. Wygoda zycia (prosperity, zycie dostatnie),

. Zycie ekscytujace (emocjonujace, pasjonujace, aktywne),
. Rozumne dokonania, osiaggnigcia (trwate osiggnigcia),

. Pokoj na $wiecie (brak wojen i1 konfliktow),

. Pigkno $wiata (pigkno natury i sztuki),

. Ré6wnos¢ (braterstwo, rowne szanse dla wszystkich),

. Trwalos$¢, solidnos¢ rodziny (uczestnictwo w mitosci),

. Szczgscie (zadowolenie),

O 00 9 N D KW DN

. Wolnos$¢ (niezaleznos¢, wolny wybor),

116 M. Scheler, Der Formalismus in der Ethik und die materiale Wertethik, Verlag von Max Niemeyer,
Freiburg, 1921, s. 9-10.

1A, Wegrzecki, Scheler, Warszawa: Wiedza Powszechna, 1975 za: P. Brzozowski, Uniwersalna
hierarchia wartosci - fakt czy fikcja?, Przeglad Psychologiczny, Tom 48, NR 3, 2005,Wydawnictwo
Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, 2005, s. 262.

118 por. Polska Filozofia Chrzescijariska XX wieku Jozef Tischner, red. ks. J. Jagietto, Wydawnictwo
Naukowe Ignatianum w Krakowie, , Krakow, 2020.

119 E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, Wydawnictwo Uczelniane WSP w Bydgoszczy,
Bydgoszcz, 1993, s. 14.

120 J. Koéciuch, Koncepcja wartosci Miltona Rokeacha, Studia Philosophiae Christianae, Tom 19 nr.1,
Wydawnictwo Uniwersytetu Kardynala Stefana Wyszynskiego w Warszawie, Warszawa, 1983, s. 83.

121 3. Puzynina, Jezyk wartosci, op. cit., s. 37.

122 1 Kosciuch, Kwestionariusz Wartosci Miltona Rokeacha, Studia Philosophiae Christianae, Tom 19 nr.1,
Wydawnictwo Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie, Warszawa, 1983, s. 225.

38



10. Harmonia wewnetrzna (brak konfliktoéw wewnetrznych),

11. Dojrzata mitos¢ (jedno$¢ fizyczna i duchowa),

12. Bezpieczenstwo narodowe (zabezpieczenie przed atakiem),

13. Przyjemnos¢ (zycie przyjemne, mite, rozporzadzanie wolnym czasem),
14. Zbawienie (zycie wieczne),

15. Samopowazanie (szacunek dla siebie),

16. Uznanie spoteczne (podziw, respekt),

17. Prawdziwa przyjazn ($ciste partnerstwo),

18. Madro$¢ (dojrzate rozumienie zycia).

Do warto$ci instrumentalnych natomiast zalicza'?3:

1. Ambicje (uparte dziatanie, aspiracje),

2. Szerokos¢ horyzontow intelektualnych (otwarto§¢ umyshu),

3. Zdolnos¢ (kompetentnos¢, efektywnos$c),

4. Pogodnos¢ (niefrasobliwos$¢, wesotos¢, radosc),

5.Czysto$¢ (systematyczno$¢, akuratnosé, staranno$¢, dbatos¢ o wyglad zewnetrzny),
6. Dzielno$¢, odwagg (trwanie przy swoich przekonaniach),

7. Wyrozumialo$¢ (sktonnos¢ do przebaczania innym),

8. Sktonnos$¢ do niesienia pomocy (prace na korzys¢ innych),

9. Uczciwos$¢ (szczeros¢, prawdomownosé),

10. Wyobraznig (§miato$¢, tworczosc),

11. Niezaleznos¢ (liczenie na siebie, samowystarczalnosc),

12. Intelektualizm (inteligencja, refleksyjnosc),

13. Logiczno$¢ (racjonalizm, spdjnos¢ myslenia),

14. Mitos¢ (czutosc¢, delikatnosé, wrazliwosc),

15. Postuszenstwo (obowigzkowo$¢, petnie szacunku),

16. Grzeczno$¢, uprzejmos¢ (uktadnos¢, dobre maniery),

17. Odpowiedzialno$¢ (niezawodno$¢, solidarnosc),

18. Samokontrolg (umiarkowanie, powsciagliwos¢, samodyscypling).
Klasyfikacja M. Rokeacha postuzyla za baz¢g wielu badan w naukach

psychologicznych'?* czy socjologicznych'?>,

123 |hidem s. 225-226.

124 H, Liberska, "Klasyczne" i wspdiczesne podejscia do wartosci w psychologii, w: Tradycja a
nowoczesnos¢. Wartosci wspotczesnego czlowieka - przedmiot, Zrédia, obszary i konflikty, red. Hanna
Liberska, Alicja Malina, Dorota Suwalska-Barancewicz. Bydgoszcz, 2017, s. 21.

125 3. Puzynina, Jezyk wartosci, op. cit., s. 37.
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Tematyka warto$ci stala si¢ takze przedmiotem analiz prowadzonych przez same
firmy. K. Blanchrard i M. O’Connor podkreslaja, ze ,,w firmie, ktora jest naprawde
zarzadzana przez wartosci, jest tylko jeden szef — firmowe wartos$ci™'?6, Wszystkie
elementy na kazdym szczeblu funkcjonowania organizacji beda zalezne od nich. Firmy
staraja si¢ praktycznie wykorzystywaé wartosci i przyktadem takiego dziatania jest
projekt badawczy prowadzony w ponad 10 krajach §wiata, ktérego celem byto ustalenie
najwazniejszych wartosci dla firm. Zasigg tego projektu pokazuje, ze tematyka wartosci
w biznesie i ich klasyfikacji ma charakter miedzynarodowy. Wyniki tego badania firma
Ecco Network przedstawita w formie raportu. Innowacja, jakos¢, zadowolenie klienta,
uczciwos¢ oraz ekologia/ochrona srodowiska sg to wartosci, ktore jak pokazuje raport
Ecco Network Corporate Values Index 2013 sektor finansowy, sg najwazniejsze dla firm.
Na potrzeby tego badania warto$ci zostaty dopasowane do siebie ze wzglgdu na znaczenie
oraz dziedzing, w ktorej wystepuja. Dzigki temu warto$ci te mogly zosta¢ podzielone na
osiem konkretnych rodzin warto$ci, w zwiazku z rola, ktora pehnia (tabela 5)*%7.

Tabela 5. Kategorie wartosci wg Ecco Network Corporate Values Index 2013

wartosci profesjonalne poufnos¢/ zadowolenie klienta/ determinacja/ wyrdznienie/

wydajnosé/ doskonato$¢/  migdzynarodowos$é/ know-how/

zarzadzanie/ zorientowanie na rynek/ organizacja/ zapobieganie/
profesjonalizm/ jako$¢/ szybko$é/ regionalizacja/ reputacja/ wybor
produktéw/ obstuga/ wyptacalnosé/ specjalizacja/ duch zespotowy/

ponadczasowos$¢/ tworzenie wartos$ci/ réznorodnosc¢

wartosci konkurencyjne

ambicja/ przewidywanie/ konkurencyjnos¢/ odwaga/ entuzjazm/ duch
przedsigbiorczosci/ ekskluzywnosé/ duch walki/ wzrost/ inicjatywa/

innowacja/ efektywno$¢/ sukces

wartosci behawioralne

zdolnos¢ przystosowania/ uwaga/ atrakcyjnos¢/ autentyczno$é/
dostepnos¢/ jasne spojrzenie/ wolnos$¢/ pokora/ poczucie humoru/
indywidualno$¢/ inwencja/ nowoczesno$¢/ otwarto$¢/ pasja/ duma/
wymaganie/ odpowiedzialno$¢/ prostota/ zaangazowanie

pracownikow/ tradycja

warto$ci spotecznosciowe

(society)

ochrona s$rodowiska/ zdrowie/ dzielenie si¢/ odpowiedzialno$é

spoleczna/ zrbwnowazony rozwoj

126 K. Blanchard, M. O’Connor, Zarzqgdzanie przez wartosci. Jak sprawié by osobiste wartosci pomagaty
osiggnqgé nadzwyczajne wyniki, MT Biznes, Warszawa, 2015, s. 52.
127 Ecco Network Corporate Values Index, 2013, s. 6-9.
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partnerstwo/ blisko$¢/ szacunek

wartosci relacyjne dostgpnos¢/ komunikacja/ pewno$é/ wzglad/ serdeczno$¢/ harmonia/

warto$ci moralne etyka/ uczciwos¢/ lojalnosé
warto$ci samorealizacji estetyka/ humanizm/rozwoj osobisty/ przyjemno$¢/ wrazliwos¢/ talent
wartosci spoleczne réownos¢/ sprawiedliwo$¢/ podnoszenie jakosci zycia/ integracja/

wzajemnos¢/ uczestnictwo/ patriotyzm/ pluralizm

Zrodlo: Ecco Network Corporate Values Index, 2013, s. 7-8.

Warto$ci sa3 widoczne w kazdym elemencie funkcjonowania organizacji, zarowno
zewngetrznym, jak 1 wewnetrznym. ,,Kazda organizacja poprzez zbudowanie silnych,
wewnetrznych relacji  opartych na jednoznacznie okre§lonych i akceptowanych
warto$ciach moze budowaé platform¢ porozumienia wsrdd pracownikow. Zagrozenia,
zmiany, przedsiewzi¢cia biznesowe 1 inne zdarzenia dotykajace organizacje, jesli nawet
wigza si¢ z duzym obcigzeniem psychicznym dla pracownikow, moga 1 powinny by¢
rozwigzywane poprzez odwolanie si¢ do wartosci organizacyjnych, ktore ksztattujg
wspolnotowos$¢ wsrdd pracownikow 1 pozwalaja na spojne interpretowanie otaczajacej

rzeczywisto$ci i w efekcie zwiekszajg zaufanie ludzi do organizacji, w ktorej dziatajg*?8.

2.3. WartoSci i warto$ciowanie w ujeciu jezykoznawczym

Kultura oraz jezyk sa pojeciami, ktdre sg ze soba w bliskiej wspotzalezno$ci. Warto$ci
maja fundamentalne znaczenie w jezyku naturalnym, poniewaz wplywaja na jego
funkcjonowanie oraz strukture. J. Bartminski zwraca uwage na trzy typy relacji
wystepujace miedzy jezykiem a warto$ciami: ,,jezyk — narzedziem warto$ciowania; jezyk
— zrédlem informacji o wartosciach przyjetych 1 zinterioryzowanych przez
uzytkownikow jezyka; jezyk — nosicielem (substratem) warto$ci”'?°. Kanon warto$ci
moze by¢ odmienny w réznych kulturach, poniewaz wpltyw na jego znaczenie maja
roznorodne aspekty, ktére moga by¢ roznie interpretowane, jak np. religia czy tradycja.
Natomiast, jak zaznacza J. Bartminski, istnieje mozliwo$¢ odtworzenia systemu
aksjologicznego konkretnej kultury dzigki zbadaniu okre$lonej grupy tekstow, w ktorych

mozna znalez¢ odwotania do warto$ci. Koledy, senniki lub horoskopy sa przyktadami

128 T, Czapla, M. Malarski, Koherencja wartoSci organizacji, jako wyznacznik poziomu zaufania wewnqtrz
organizacji, op. cit., s. 517.

129 J. Bartminski, Jezykowe podstawy obrazu s$wiata, \Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, Lublin, 2006, s. 135.
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takich tekstow. Dodatkowo podczas uroczystosci i $wiagt rodzinnych, panstwowych lub
religijnych podczas sktadania zyczen rowniez mozna zauwazy¢ ten charakter wartosci.
Czesto zyczenia takie zawierajg stowa: ,,zdrowia, szczescia i pomyslnosci” — co ukazuje
warto$ci zyciowe!30,

Kultura ma znaczacy wplyw na wartosci, ktoére wystepuja w okreslonych
spoteczenstwach. Jak podkresla G. Zuk: ,,Tak silne relacje laczace kulture i warto$ci
sprawiajg, ze nie sposob zajmowac si¢ poznawaniem kultury, izolujac jednoczesnie sfere
wartosci. [ odwrotnie — nie sposob poznawaé §wiat wartosci, oddzielajac je od kontekstu
kulturowego, w ktorym funkcjonuja. Odkrywajac Swiat wartosci — czy to w wymiarze
indywidualnym, czy tez wspdlnotowym — poznajemy tozsamos$¢ osoby lub grupy,
wnikamy w $wiadomo$¢ i sposdb postrzegania rzeczywisto$ci 2,

Specjalisci zauwazaja istotng relacj¢ wystepujaca miedzy warto§ciami a jezykiem,
ktory stuzy jako narzedzie do ich przedstawienia. Tematyka ta znalazta si¢ w kregu
zainteresowan lingwistyki, ktora m.in. skupia si¢ na jezykowych $rodkach opisywania
warto$ci. ,,Wigze si¢ to rowniez niewatpliwie z przesunigciem punktu cigzkosci

132

zainteresowah lingwistyki na semantyke'®? i pragmatyke!3®, kwesti¢ interpretacji i

rozumienia tekstow, w ktorych elementy warto$ciowan stanowig element istotny”*,
Wartosciowac to ,,okreslac, rozpoznawaé wartos¢ czego$, formutowac sady oceniajgce
c0$”1%, Warto$ciowanie z punktu widzenia jezykoznawcow dotyczy¢ moze wypowiedzi
jezykowych lub aspektow rzeczywistosci pozajezykowej'%.

Dzigki badaniom nad jezykiem mozna uzyska¢ wiedz¢ na temat warto$ci, ich
hierarchii oraz modeli warto$ciowania, ktore sg typowe dla konkretnych wspolnot.

Wartos$ci oraz modele warto$ciowania wystepuja w jezyku jako systemie. Dzigki

130 J. Bartminski, Polskie wartosci w europejskiej aksjosferze, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, Lublin, 2014, s. 27.

181 G. Zuk, Edukacja aksjologiczna — zarys problematyki, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, Lublin, 2016, s. 92.

132 Semantyka — ,,nauka o znaczeniowej stronie jezyka, ktorej przedmiotem sg badania nad stosunkiem
wyrazen jezykowych do przedmiotéw i zjawisk, o ktorych za pomoca tych wyrazen mozna mowi¢” Nowa
encyklopedia powszechna PWN, Tom 5, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 1996, 5.799.

133 Pragmatyka —,, jeden z 3 gt. dziatéw semiotyki (w szerokim znaczeniu), ktorego przedmiotem badan
jest stosunek miedzy znakami slownymi, a interpretatorami (wypowiadajagcymi lub stuchaczami
wypowiedzi)”. Nowa encyklopedia powszechna PWN, Tom 5, op. cit., s. 306.

Natomiast semiotyka to og6lna teoria znaku. Nowa encyklopedia powszechna PWN, Tom 5, op. cit., s. 800.
133, Puzynina, Jezvk a kultura, Tom 3 Wartosci w jezyku i tekscie, red. J. Puzynina, J. Anusiewicz,
Wydawnictwo Wiedza o kulturze, Wroctaw, 1991, s. 7.

135 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 4, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2003, s. 353.
136 B, Rodziewicz, Jezykoznawca w $wiecie wartosci, czyli o metodach badania wartosci jezyka, W:
Wartosci i wartosciowanie we wspolczesnej humanistyce. Il Perspektywa jezykoznawcza, red. A.
Kiklewicz, J. Piwowar, Centrum Badan Europy Wschodniej, Olsztyn, 2017, s. 106.
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skrupulatnej analizie jednostek jezyka m.in. form fleksyjnych®’, leksemow?*8, zwigzkow
sktadniowych mozna odnalez¢ konkretny model wartoSciowania, ktory wystepuje w
danej wspdlnocie kulturowo- jezykowej*3°.

Wg D. Galygi $rodki jezykowe uzywane do warto$ciowania dzielimy na'4?: leksykalne
(np. przymiotniki wartosciujace, takie jak okropny, madry), morfologiczne (sufiksy -ik, -
ek, -ko, np. braciszek, serduszko), sktadniowe (zdania przyczynowe, np. Musisz zda¢ ten
egzamin, bo inaczej nie zaliczysz roku). Niektore partykuty oraz przystowki rowniez maja
role warto$ciujacg np. niestety, za, zbyt. ,,Site wartosciujaca mogg mieé tez uzaleznione
od kontekstu czy tez srodowiska uzytkownikéw konotacje wyrazen (kosciol, papiez,
PCK, SLD, alkoholizm) i specyficzne uzycia tekstowe stow, np. metafory, hiperbole,
eufemizmy itd. (gorzka prawda, bagno moralne; przeno$ne nazwy zwierzat — swinia,
wesz, zmija; symbole — orzel, golgh)’**'. Tekstowe $rodki przekazu majg niekiedy
charakter subiektywny. Istotny jest rowniez kontekst wypowiedzi, poniewaz to on moze
mie¢ decydujacy wpltyw na to, w jaki sposob zostanie odebrana wiadomos¢. Stowa
stanowig wigc fundament stuzacy do wyrazania wartosci. Jezyk jest podstawowym
sposobem komunikowania si¢ i jest takze ,,terminem ogolnym uzywanym zazwyczaj w
odniesieniu do werbalnych sktadnikéw komunikacji. Jednakze wazne jest, by zdawac
sobie sprawe, ze moze on odnosi¢ si¢ zarowno do znakow werbalnych, jak i
niewerbalnych”4? (tabela 6).

Tabela 6. Rodzaje przekazow

oralne nieoralne
werbalne stowa mowione stowa pisane
niewerbalne tony glosu, westchnienia, gesty, ruchy, wyglad,
krzyk, jakos¢ wokalna, ekspresja mimiczna, dotyk
wysokos¢

Zrodlo: J. Stewart, C. Logan, Komunikowanie si¢ werbalne, W: Mosty zamiast muréw, red. J. Stewart,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2007, s. 80.

137 Fleksja-,,odmiana wyrazoéw, zespot form wyrazowych zréznicowanych w zaleznosci od funkcji, jakie
wyrazy pelnig w zdaniu (wypowiedzeniu)”. Nowa encyklopedia powszechna PWN, Tom 2, op. cit., s. 382.
18 Leksem — ,wyraz lub  wyrazenie traktowane jako jednostka  stownikowa”
https://sjp.pwn.pl/sjp/leksem;2565833.html (dostep: 18.12.2022).

139 B. Kurylowicz, WartoSciowanie i wartosci w tekscie poetyckim (na przyktadzie nazw kwiatow w liryce
Milodej Polski), Biatostockie Archiwum Jezykowe nr 13, Biatystok, 2013, s. 144.

190 D. Galyga, Wartosci i wartosciowanie w nauczaniu jezyka polskiego jako obcego, Acta Universitatis
Lodziensis. Ksztalcenie Polonistyczne Cudzoziemcéw nr 10, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego,
Lodz, 1998, s. 46.

141 1bidem.

142 ], Stewart, C. Logan, Komunikowanie sie werbalne, W: Mosty zamiast muréw, red. J. Stewart,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2007, s. 80.
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Pozytywny lub negatywny stosunek wobec czego§ mozna wyrazi¢ za pomocg np.
mrugnigcia, oklasku lub tez grymasu na twarzy. Sg to przyklady s$rodkow
pozajezykowych, ktore obejmuja jezyk gestow. Niekiedy catkowicie zastgpuja one
zwroty grzeczno$ciowe np. skiniecie glowy oznacza przywitanie!*. Intonacjg lub
znakami graficznymi rowniez mozna wyraza¢ wartosciowanie. Uzycie grubej czcionki,
podkreslenie konkretnego stowa lub tez zastosowanie wielkiej litery np. Drodzy Rodzice!
shuzg okazaniu szacunku oraz mito$ci. Wartosciowanie rowniez odbywa si¢ przy pomocy
oficjalnoéci lub nieoficjalnoéci np. forma: pan/pani lub ty'44,

Wyrazanie warto$ci jest zatem sposobem komunikacji, ktéry nie zawsze musi
odbywaé si¢ przy pomocy stéow. Stowo komunikowanie pochodzi od ,lacinskiego
czasownika communico, communicare, co oznacza: ‘uczyni¢ wspolnym’, ‘potaczy¢’,
‘przekaza¢ wiadomosci’, oraz od rzeczownika communio (wspdlnoé¢)”t#®. Jak podaje
Encyklopedia jezykoznawstwa ogdlnego, komunikacja to ,,w szerszym znaczeniu —
wszelka forma wymiany informacji za pomocag znakoéw miedzy istotami zyjacymi
(ludzmi, zwierzgtami), a takze miedzy ludzmi i maszynami. W we¢zszym znaczeniu —
porozumiewanie si¢ ludzi za pomoca $rodkow jez. lub niejezykowych (gestykulacja,
mimika)”46,

Komunikowanie si¢ jest nieodtgcznym elementem zycia spotecznego, pozwalajagcym
na przeplyw informacji pomi¢dzy nadawca a odbiorca komunikatu. ,,Proces
komunikowania jest zwigzany z podstawowymi funkcjami zarzadzania typu planowanie,
organizowanie, motywowanie i kontrolowanie. Dotyczy on analizy otoczenia.
Wytyczenia planow strategicznych dla calej organizacji. Ponadto sposobu podejmowania
szybkich i trafnych decyzji”4’.

Wszystkie podziaty wartosci dokonywane w roznych dziedzinach maja niezaleznie od
dyscypliny naukowej jedng wspdlng plaszczyzne, ktorg stanowi jezyk uzyty do ich
opisania. To wiasnie jezyk jest narzedziem stuzacym do opisu wartosci tworzonych

zarowno przez przedstawicieli filozofii, socjologii czy psychologii. Jest spoiwem, dzigki

ktéremu mozemy taczy¢ wartosci z roznych dziedzin i poddawac je analizie i krytyce. Z

143 D. Galyga, Wartosci i wartosciowanie w nauczaniu jezyka polskiego jako obcego, Acta Universitatis
Lodziensis, op. cit., s. 45.

144 1bidem.

145 A. Chmielowska-Marmucka, B. Gorska, O komunikacji interpersonalnej — werbalnej, niewerbalnej i
wokalnej wymianie sygnalow w kontekscie edukacyjnym, Problemy wspotczesnej pedagogiki, Matopolska
Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Tarnowie, Tarnow, 2015, s. 26.

146 Encyklopedia jezykoznawstwa ogdlnego, Zaklad Narodowy im. Ossolifiskich, Wroctaw, 1999, s. 306.
147 E. Szejniuk, Istota i znaczenie komunikacji w procesie zarzqdzania, Journal of Modern Science, nr 29/2,
2016, s. 49.
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tego wzgledu autorka przedstawi ponizej klasyfikacje opracowane przez dwie polskie
jezykoznawczynie — J. Puzyning oraz E. Laskowska. J. Puzynina w swoich badaniach
odwoluje si¢ do pracy, wyzej wymienionego M. Rokeacha. Zauwaza jednak, ze w jego
klasyfikacji widoczne s3 jedynie wartosci pozytywne. ,Potraktowanie jako warto$ci
instrumentalnych réznych cech ludzkich zar6wno naturalnych, jak i zwigzanych z

postawami moralnymi budzi watpliwo$ci”148

. Dlatego w zaproponowanym przez nig
podziale widnieja*®:
1. Wartos$ci pozytywne
1.1. instrumentalne
1.2. ostateczne
2. Warto$ci negatywne
2.1. instrumentalne
2.2. ostateczne
J. Puzynina w swojej klasyfikacji jako punkt wyjscia przyjeta znaczenie wartosci, ,,dla
nadawcy lub ogdlniej dla X-a”, twierdzac, ze jezeli chcemy ,,dokona¢ podziatu wartosci
uznawanych przez X-a, ale nie zawsze mieszczacych si¢ w polu jego zainteresowan,
nadrzedny staje si¢ podzial na wartosci pozytywne 1 negatywne, a w ich obrgbie-

instrumentalne i ostateczne’’1°0,

Przyktadowo warto$ci instrumentalne pozytywne
wyrazone s3 okresleniami: pozyteczny, zdatny, a instrumentalne negatywne to:
nieuzyteczny, bubel*®l. W zaprezentowanej powyzej klasyfikacji autorka dopuszcza
istnienie warto$ci instrumentalnych (stuzebnych) oraz ostatecznych (absolutnych). Jak
podkresla, obie klasy tych warto$ci uznawane sg za uniwersalne'®2,

Do prac J. Puzyniny odwotywata si¢ kolejna jezykoznawczyni, E. Laskowska.
Bazowala ona na podziale warto$ci zaproponowanym przez opisanego wczesniej M.

Schelera, widzac jednak potrzebe rozbudowania tego podziatu. W swojej pracy E.

Laskowska dokonata analizy materiatu jezykowego wyekscerpowanego z réznych

148 J, Puzynina, Jezyk wartosci, op. cit., s. 38.

149 Ibidem. s. 39.

10 Ibidem. Dodatkowo autorka obrazuje, ze: ,,Warto$cia, ktérej stuzy przedmiot pozyteczny, moze byé
dorazny cel czynnosci, niekoniecznie warto$¢ ostateczna. np. n6z moze by¢ dla kogos$ dobry do przecinania
kartek czy tez do obierania kartofli, czy wreszcie do zabijania ludzi. Od tych czynnosci do wartoSci
ostatecznych drogie moga by¢ dalekie i prowadzace w réznych kierunkach, takze w kierunku tego, co
ogoélnie traktowane jest jako warto$¢ negatywna (np. zabijanie ludzi nozem). Z kolei wartosci
instrumentalne negatywne moga utrudniaé¢ nie tylko realizacj¢ wartosci pozytywnych, ale i wartoSci w
og6lnym odbiorze negatywnych, a wtedy shuza posrednio wartosciom pozytywnym (np. ndz niezdatny do
zabijania ludzi)”. J. Puzynina, Jezyk wartosci, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 1992, s. 40.

151 Ibidem s. 40.

182 J. Puzynina, Jezyk wartosci, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 1992,0p. cit., s. 39.
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tekstow. ,,W analizowanych tekstach byto wartosciowanie, ktore nie zawsze dato si¢
przyporzadkowac¢ ktorej$ z wymienionych warto$ci ostatecznych, a trudno byto uznac te
wypowiedzi jako wartosciujace z punktu widzenia wartos$ci instrumentalnych. Dlatego
nalezalo przyja¢ istnienie — poza wymienionymi przez M. Schelera — jeszcze innych

rodzajow warto$ci”?,

Takie szersze uwzglednienie rodzajéw wartosci zostato
zaproponowane przez badaczke.

Autorka niniejszej pracy postuzyla si¢ definicja wartosci E. Laskowskiej, ktora
przyjmuje, ze warto$¢ ,,jest cecha przypisywang przedmiotowi przez osobe ze wzgledu
na pewne kryterium. Warto$ciami sg cechy, ktorych wyktadniki to /przede wszystkim/
okreslenia ,,dobry”, ,,zty”. Stad dla precyzyjniejszego rozroznienia elementéw zdania
wartosciujacego (...) bede moéwi¢ o kryteriach wartosciowania, ktore odpowiadajg
omawianym rodzajom warto$ci”***. Nalezy nadmieni¢, ze w swojej pracy E. Laskowska,
jak sama zaznacza, dla celéw stylistycznych uzywa zamiennie okreslen ,aspekt
wartosciowania”, ,,rodzaj warto$ci” oraz ,,kryterium warto$ciowania”®,

Autorka niniejszej dysertacji, dla celow badania przyjmujac definicje wartoSci
zaprezentowang przez E. Laskowska, traktuje kryteria jako wskazéwki stuzace do
rozpoznania konkretnych warto$ci. E. Laskowska wyrdznia jedenascie kryteriow
warto$ciowania®®®:

e pragmatyczne,

e ekonomiczne,

e hedonistyczne,

e witalne,

e spoteczne,

e odczuc,

e perfekcjonistyczne,
e estetyczne,

e pOznawcze,

e etyczne,

e sakralne.

153 E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op. cit., s. 14.
154 1bidem.
155 Ibidem.
15 Ibidem.
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E. Laskowska zalicza do kryterium pragmatycznego ,,wszystko, co jest pozyteczne/
korzystne, skuteczne/ dla zdrowia, zycia, przyjemnosci, wygody, poczucia
bezpieczenstwa, poczucia akceptacji ze strony innych ludzi, zachowania norm moralnych
itp.”1%7. Na potrzeby niniejszej pracy autorka okre$la warto$ci pragmatyczne zgodnie z
rozumieniem zawartym w definicji ,pragmatyzm — kierunek filozoficzny (...)

przyjmujacy uzyteczno$¢ za kryterium prawdy 18

. Dodatkowo sformutowania dotyczace
srodowiska oraz jego ochrony zostaly rowniez uwzglednione w tej grupie.

Kolejne kryterium to kryterium ekonomiczne, ktore dotyczy m.in. komfortu, zycia.
Ma ono funkcje instrumentalng®®. W Uniwersalnym sfowniku jezyka polskiego (USJP)
wystepuje dodatkowo znaczenie stowa ,instrumentalny” w ujeciu filozoficznym,
rozumianego jako ,,stanowiacy srodek do celu” oraz ksigzkowym — ,,stuzacy jako $rodek
realizacji czego$§™!®0. Na potrzeby niniejszej pracy autorka dodatkowo postuguje sie
definicjg stowa ekonomiczny ,,odnoszacy si¢ do ekonomii lub ekonomiki, dotyczacy
gospodarki — sposobu dzialania podmiotow gospodarczych™®! oraz zysk ,nadwyzka
wplywow nad wydatkami w dziatalno$ci gospodarczej; dochod, zarobek™162,

Jako kolejne E. Laskowska wyroznia kryterium witalne oraz hedonistyczne. Zaznacza,
ze w literaturze przedmiotu nie wystepuje bogaty opis tychze wartosci. ,,Wydaje si¢, ze
jest pewna rdéznica miedzy przyjemnoscig zmystowa doznawang, np. w czasie
spozywania positku a przyjemnoscia przebywania w ulubionych miejscach czy
przyjemnoscig wynikajaca ze §wiadomosci, ze mamy wielu oddanych przyjaciot. Dlatego
za uzasadnione uwazam oddzielenie warto$ci odczué od wartosci hedonistycznych”3,
Definicja w USJP odwotuje si¢ do znaczenia doktryny hedonizmu rozumianej jako
»~doktryna etyczna uznajaca przyjemno$¢, rozkosz badz unikanie przykrosci, za
najwyzsze lub jedyne dobro, cel zycia i naczelny motyw ludzkiego postepowania”%4,

Natomiast znaczenie leksemu witalny okreslane jest jako: ,.dotyczacy zycia i jego

procesOw zyciowych oraz pefen sit zyciowych; energiczny, zywotny”®°, Autorka w

157 Ibidem, s. 15. — Na tej stronie znajduje sie rowniez uzasadnienie autorki dotyczace nie nazywania tego
zjawiska wartoscig instrumentalng.

158 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 3, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2003, s. 531.
19 E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op. Cit., s. 15.

180 Uniwersalny sfownik jezyka polskiego, tom 1, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2003, s. 1223.
161 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 1, op. cit., s. 797.

162 Uniwersalny Stownik jezyka polskiego, tom 4, op. cit. s. 1105.

163 E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op. cit. s. 15.

164 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 1, op. cit., s. 1126.

165 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 4, op. cit., s. 455.
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niniejszej pracy w tej grupie uwzgledniata rowniez pojecia dotyczace tematyki
zdrowotnej.

Kryterium odczu¢ z kolei, jak podkresla E. Laskowska, moze wystepowac pojedynczo
lub tez moze by¢ subiektywna odpowiedzig na dodatkowe wartosci. Jako przyktad
badaczka podaje pomoc drugiej osobie — z jednej strony pomoc ta wymaga poswigcenia
czasu 1 wysitku, natomiast z drugiej strony odczuwa si¢ satysfakcje, ktora wyptywa z
akceptacji nas samych®®®  Wartosci odczu¢ mogg stanowi¢ subiektywng reakcje na
warto$ci witalne/ poczucie bezpieczenstwa/, spoteczne/ poczucie akceptacji ze strony
innych ludzi/, perfekcjonistyczne/ poczucie akceptacji samego siebie/, estetyczne/
poczucie upodobania/, poznawcze/ poczucie zaciekawienia/, etyczne/ poczucie sympatii
do drugiego cztowieka/, sakralne, ktore uznawane sa czasem za synteze wszystkich
warto$ci duchowych/ poczucie szczescia™®’.

Kolejne kryterium to kryterium perfekcjonistyczne, ktore odnosi si¢ do checi bycia
bezbtednym, checi czynienia czego$ idealnie, dazenia do osiggania coraz to lepszych
wynikow 1 udoskonalania istniejacych form dzialania, ktore moga wystepowac jako cel
sam w sobiel®®, Wedtug USJP znaczenie stowa perfekcjonistyczny rozumiane jest m.in.
jako ,,dazacy do doskonatlo$ci, perfekcji”i%. Dla zachowania spdjno$ci metodologicznej
wszystkie sformulowania odnoszace si¢ do innowacji, inicjatyw, rozwoju oraz
zrownowazonego rozwoju, tadu korporacyjnego zostaty przypisane do tej grupy.

Nastepne jest kryterium spoteczne nazywane rowniez socjalnym, ktore odnosi si¢ do
kwestii obyczajowych oraz prawnych!’®. Definicja USJP podaje kilka elementow
znaczeniowych tego pojecia, m.in. ,,odnoszacy si¢ do spoteczenstwa lub jego czesci,
powstajacy, tworzacy sie w spoteczenstwie, realizowany w spoleczenstwie, przez
spoteczenstwo, zwigzany ze spoleczefistwem; utworzony, nagromadzony przez
spoteczenstwo w procesie produkcji, zorganizowany wspOlnymi sitami, bedacy
wlasnoscig ogotu, nalezacy do ogotu obywateli; przeznaczony dla spoteczenstwa do
obstugiwania spoteczefistwa™’?. E. Laskowska podkres$la dodatkowo znaczenie taktu,
ktory jest czym$ pomigdzy obyczajem a moralno$ciag. Zachowanie w sposob taktowny

nie ma miejsca jedynie z powodu obyczaju, lecz rowniez z powodu chgci poszanowania

166 E. | askowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op. cit., s. 15-16.
167 Ibidem. s. 16.

168 |bidem.

169 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 3, op. cit., s. 93.

10 E, Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op.cit., s. 16.

171 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 3, op.cit., s. 1335, 1336.
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uczu¢ innych. Ubieranie choinki w okresie bozonarodzeniowym lub tez sktadanie zyczen
imieninowych jest przejawem dopasowywania si¢ do pewnych tradycji, ktore sg
przyktadem odbierania warto$ci spolecznych, obyczajowych jako autonomicznych!’2,
,»Nieprzestrzeganie pewnych obyczajow, a wigc nieuznawanie wartosci spotecznych, nie
jest wprawdzie karane, ale wynika z braku poczucia wiezi ze wspdlnota, w ktorej sie zyje,
i do pewnego stopnia odbiera cztowiekowi jaka$ czastke wspolnotowosci”'’3. Dla
zachowania spdjnosci metodologicznej autorka w niniejszej pracy sformulowania
dotyczace m.in. wspolpracy, spotecznosci lokalnych, wplywu na innych, dzialania w
zespole, partnerstwa uwzgledniala w powyzszej grupie. Kwestie prawne oraz moralne sg
uwzglednione w kryterium etycznym.

Kolejnym wyroznionym przez E. Laskowska jest kryterium estetyczne, ktorego celem
jest wywotywanie przezy¢ estetycznych. W USJP znajduje si¢ nastepujace wyjasnienie
stowa estetyczny: ,,zwigzany z poczuciem pigkna; odpowiadajacy wymaganiom estetyki,
gustowny i porzadny”’4. Jak podkresla jezykoznawczyni, przykltadem wartosci z tej
kategorii jest pickno, ktoremu uwage poswigcito wielu autorow, m.in. W. Tatarkiewicz
lub M. Wallist?.

Nastepne kryterium to kryterium poznawcze. W jego opisie E. Laskowska wspomina,
iz S. Siemanowski uznat prawde za warto$¢ autonomiczng. Jest to warto$¢, dla ktorej
ludzie poswigcaja wszystko, co jest potrzebne do istnienia oraz ktdra sprawia, ze ich zycie
jest godnel’®. Ponadto ,,warto$¢ nauki nie jest wylgcznie instrumentalna — jak pisze |.
Dambska, a poznanie naukowe bez wzgledu na swoje zastosowanie praktyczne posiada
warto$¢”’. Wedtug USJP stowo poznawczy oznacza ,,dotyczacy poznawania, poznania
— zdobywania wiedzy™!"8,

Przedostatnie kryterium to kryterium etyczne. E. Laskowska wyr6znia w jego ramach
dwie podgrupy. ,,JJedna zwigzana bylaby ze stusznoscia, sprawiedliwoscig 1 uczciwoscia,
druga z dobrocig i milo$cia”'’®. Autorka w niniejszej pracy dla zachowania spojnosci

metodologicznej wszystkie sformulowania dotyczace zaufania, przestrzegania norm,

172 E, Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op. cCit.,s. 17.
173 1bidem.

174 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 1, op. cit.,, s. 852.

175 E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op. cit.,s.17.
176 Ibidem s. 18.

177 1bidem.

178 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 3, op. cit., s. 504.

179 E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op. cit., s. 18.
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zgodnosci z prawem, regulaminami i kodeksami, transparentnoscia zalicza rowniez do
tej grupy.

Ostatnim wymienionym przez badaczke jest Kryterium sakralne. Wystepuje ono w
roéznych klasyfikacjach aksjologicznych, jednak nie pisze si¢ o nim duzo i jego znaczenie
nie jest jasno okre§lone. Autorka powoluje si¢ na badania Z. Zdybickiej, ktéra zajmowata
si¢ zrozumieniem wartosci aksjologicznych u filozofow. ,,W szkole socjologicznej
swietos¢ jest kategorig a priori $wiadomosci zbiorowej, u neokantystow — §wiadomosci
normatywnej, dla fenomenologdéw za$ swieto$¢ jest wartoscig najwyzszg i tak jak inne
warto$ci — istnieje obiektywnie”8, USJP definiuje leksem sakralny jako: ,,dotyczacy
kultu religijnego, shuzacy kultowi religijnemu; koscielny, religijny”18L,

Dokonany przez E. Laskowska dobdr kryteriow zostal poprzedzony badaniami
tekstow o tematyce nalezacej do roznych dziedzin'®. E. Laskowska jest badaczkg m. in.
jezyka potocznego, co nie pozostaje bez znaczenia dla przedmiotu niniejszej pracy.
Pozwolito jej to dostrzec potwierdzenie istnienia takich wartosci jak m.in.:
perfekcjonistyczne, ekonomiczne, pragmatyczne czy odczuc. Jej klasyfikacja obejmuje
bardziej szczegotowe i zniuansowane niz u innych autordw rozrdéznienie wartosSci.
Umozliwia to sprawniejsze porzadkowanie warto$ci'®. Ponadto autorka zwrdcita uwage
na wspoétzalezno$¢ miedzy poszczegdlnymi wartosciami i mozliwos¢ rdéznego ich
przyporzagdkowania w zalezno$ci od kontekstu, w jakim zostaty uzyte'®. To pozwolito
jej na stworzenie zrdéznicowanego katalogu kryteriow podziatu warto$ci. Zwrdcenie
uwagi na zmian¢ rozumienia wartosci w zalezno$ci od kontekstu ma znaczenie w
niniejszej pracy. Klasyfikacja zaproponowana przez E. Laskowskg postuzy autorce jako

element narzgdzia badawczego.

180 1hidem.

181 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 3, op. cit., s. 1128.

182 E, Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op. cit., s. 16.

183 U J. Puzyniny wystepowaty lacznie wartosci witalne i hedonistyczne: E. Laskowska, Wartosciowanie
w jezyku potocznym, op. Cit., s.14, J. Puzynina, Jezyk wartosci, op. Cit., s. 40.

184 E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op.cit., s. 16.
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2.4. Odczytywanie wartosci organizacyjnych za pomoca metody
jezykoznawczej

Jezyk jest wytworem ludzkiej kultury, jest tworem antropocentrycznym i zwykle
przyjmuje perspektywe jednostkowa, tzn. czlowieka. Jak dodatkowo zaznacza J.
Lompies: ,,Nowe wytwory wiedzy i kultury musza i$¢ w parze z rozwojem jezyka, gdyz
ani nowa wiedza, ani nowa kultura nie mogg powstawac na bazie ,,starego” jezyka. Kazde
z nich jest takze swoistym kolem napedowym ludzkiego poznania. Kazdy element triady
jest dynamiczny i oddzialuje na pozostate™®. Jak podkresla E. Laskowska:
,Jezykoznawcy opisujg wyrazanie uczu¢ w jezyku”®. Przedmiotem zainteresowania
nauk o zarzadzaniu 1 jako$ci sa natomiast organizacje, dlatego wartosci sg postrzegane
odmiennie przez badaczy z tej dyscypliny. Dodatkowo, co podkre§la L. Goérniak,
»[dJocenianie znaczenia warto$ci w funkcjonowaniu organizacji ma swoja histori¢ i nie
bylo zwigzane jedynie — jak mogloby si¢ wydawac — z misja organizacji o charakterze
spotecznym. Dotyczylto ono rowniez biznesu, gdzie stalo si¢ jednym z przejawow
humanizacji w zarzadzaniu™®’. Wartosci, ktorymi kieruje sie przedsiebiorstwo dotycza
wielu otaczajacych go obszardw. Dziatania organizacji i ujawnione w nich wartosci,
mozna rozpatrywaé, uwzgledniajac rozne kryteria odnoszace si¢ do istotnych cech tych
dziatan.

Poniewaz jednak autorka w niniejszej dysertacji badata warto$ci wyrazone poprzez
medium jezyka, konieczne bylo zastosowanie narzedzia jg¢zykoznawczego w analizie
materialu. Jego podstawg stala si¢ opisana powyzej klasyfikacja kryteriow
warto$ciowania E. Laskowskiej, ktorej badania naleza do $cislego kanonu opracowan
jezykoznawczych. Wyszczegdlnione przez E. Laskowska kryteria warto$ciowania
wykazujg podobienstwa tre§ciowe pozwalajgce na polaczenie ich w grupy. Wiasnie na
tym podobienstwie tresci zasadza si¢ zastosowany w tej pracy podzial na grupy wartosci.

Klasyfikacja E. Laskowskiej powstata na podstawie analizy jezyka moéwionego,
potocznego (na co wskazuje sam tytul publikacji Wartosciowanie w jezyku potocznym)
oraz przy uzyciu metody strukturalistycznej. Stanowi cenng podstaw¢ badan wartosci
wyrazonych w innych typach tekstow, jednak niemozliwe jest stosowanie jej w sposob

bezposredni. Autorka niniejszej dysertacji bazuje bowiem na wspoétczesnych tekstach o

185 J. Lompie$, Antropocentryczne spojrzenie na niektére aspekty komunikacji jezykowej, Lingwistyka
Stosowana /Applied Linguistics /Angewandte Linguistik, nr 4, Warszawa, 2011, s. 270.

186 E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op. cit., s. 7.

187 L. Gorniak, Zarzgdzanie przez wartosci jako metoda angazowania pracownikdéw, op.cit., s. 103.
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charakterze marketingowym: pisanych, upublicznianych przez firmy na swoich stronach
internetowych. TreSci rozpowszechniane w tym medium tworzone sg dla szerokiej grupy
odbiorcéw 1 wyrazone s3 nowoczesnym jezykiem. Dodatkowo klasyfikacja E.
Laskowskiej — jako podsumowanie analizy konkretnego materiatu — jest zniuansowana i
rozcztonkowana. Z tego powodu, by byto mozliwe zastosowanie jej do nowego materiatu,
nalezato ja zoperacjonalizowa¢ w taki sposob, aby uzyskane w toku post¢powania
badawczego wyniki byly czytelne i aby mozliwe bylo sprawne przeprowadzenie ich
analizy. Dlatego tez 11 kryteriow wartosciowania wyrdznionych przez E. Laskowska
autorka dysertacji polaczyta w cztery grupy warto$ci: empiryczng, kognitywng, moralng
oraz wspolnotowg (tabela 7).

Nie wszystkie kryteria wyrdznione przez E. Laskowskg miaty ostre granice oraz byly
precyzyjnie zdefiniowane, jak np. kryterium odczué. Jak pisze j¢zykoznawczyni:
,»Wartosci odczu¢ moga wystepowac samodzielnie, ale moga tez by¢ subiektywna reakcja
na inne warto$ci. Kiedy na przyktad cztowiek pomaga drugiemu cztowiekowi kosztem
wlasnego czasu, odczuwa zadowolenie, ktore wynika z poczucia akceptacji samego
siebie. Realizuje wtedy jednak nie tylko warto$§¢ zwigzang z wlasnym odczuciem, ale
takze/wladciwie: przede wszystkim/ dobro/ w sensie dobra moralnego/”*. Podobnie
opisujac  kryterium witalne 1 hedonistyczne, badaczka postuguje si¢ jedynie
stwierdzeniem: ,,[w]ydaje si¢, Zze jest pewna réznica migdzy przyjemnoscia zmystowa
doznawana, np. w czasie spozywania positku a przyjemnoscia przebywania w ulubionych
miejscach czy przyjemnoscig wynikajaca ze Swiadomos$ci, ze mamy wielu oddanych
przyjaciol. Dlatego za uzasadnione uwazam oddzielenie warto$ci odczu¢ od wartosci
hedonistycznych™#,

Aby unikng¢ komplikacji wyniklych z opisanych powyzej niejasnosci, autorka
niniejszej dysertacji koncentruje si¢ na typach, czyli grupach wartosci, na ktore wskazuja
kryteria warto$ciowania E. Laskowskiej. Przetozenie tych kryteriow na konkretne grupy
uzaleznione byto od podobienstwa tresciowego.

Grupa warto$ci empiryczna powstata ze znalezienia podobienstw znaczeniowych i
treSciowych odnoszacych si¢ do odczu¢ 1 do§wiadczen zmystowych, a takze cielesnych,
oraz warto$ci, ktore wspierajg uzyskanie tych odczu¢ i doznan. Grupa warto$ci moralna
wyrozniona zostala w wyniku znalezienia podobienstw tresciowych i1 znaczeniowych,

dotyczacych zasad i norm postepowania przez organizacje. Grupa wartosci wspolnotowa

188 E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, op. cit., s. 15-16.
189 Ibidem s. 15.
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utworzona zostala z odnalezienia spdjnych tresci dotyczacych relacji w firmach i migdzy
nimi a ich interesariuszami. Grupa wartosci kognitywna powstata w wyniku znalezienia
podobienstw tresciowych i1 znaczeniowych dotyczacych proceséw poznawczych z
uzyciem umystu, doskonalenia si¢ i racjonalizowania dziatan organizacji.

W grupie wartos$ci empirycznych znajduja si¢ te, ktoére nawigzujg do wartosci opartych
na do$wiadczeniu. Zgodnie z definicjg stownikowg doswiadczy¢ 10 ,,dozna¢ (doznawac)
czego$, przej$¢ przez co$; zaznaé, odczu¢”*®. Z kolei nurt empiryzmu okre$lany jest w
USJP jako: ,.kierunek w teorii poznania, przeciwstawny racjonalizmowi, zakladajacy, ze
podstawowa role w poznaniu peini do$wiadczenie zmystowe, zewnetrzne (w ujeciu
materialistycznym) lub wewnetrzne (w ujeciu idealistycznym)”'%!, Dlatego w grupie tej
znajduja si¢ nastgpujace kryteria wartosci wystepujace w klasyfikacji E. Laskowskiej:
odczué, hedonistyczne, estetyczne, pragmatyczne, ekonomiczne oraz witalne. To wlasnie
te wartosci pochodzace z réznych sfer zycia jak np. srodowisko, zdrowie, ekonomia sg
przyktadem warto$ci odbieranych przez zmysly, ktérych poznanie oparte jest na
doswiadczaniu.

Kolejng grupe stanowig wartosci moralne, czyli ,,dotyczace wartosci, norm ocen i
zasad postgpowania uznanych w jakim$ spoteczenstwie lub srodowisku za dobre i1
wlasciwe; zgodne z tymi zasadami; etyczne*%?, Z klasyfikacji E. Laskowskiej w grupie
tej znalazty si¢ kryteria wartosci: etyczne i sakralne.

Grupa warto$ci  wspdlnotowych, odnoszaca si¢ do stowa wspdlny, czyli
,wykonywany, przezywany przez wiele osob, razem z innymi (z kim$ innym)’1%,
zawierajacy warto$ci oparte na poczuciu powigzania i relacji. Z tego powodu znalazto si¢
tutaj spoleczne kryterium wartosci, ktore dotyczy wspolpracy i1 partnerstwa oraz
orientacji na problemy innych.

Ostatnig grupa wartosci — kognitywna, rozumiang jako: ,,poznawcza, dotyczaca
poznania”®*, ktorej nacisk kladziony jest na element poznawania — tworza zaczerpnicte
z klasyfikacji E. Laskowskiej warto$ci poznawcze oraz perfekcjonistyczne. To w ramach
tej grupy znajduja swoj wyraz nastawienie na wiedze, praktyke, ambicje, jakos¢, rozwoj

oraz ch¢¢ bycia najlepszym.

190 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 1, op. cit., s. 680.

191 Ibidem s. 831.

192 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 2, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2003, s. 715.
193 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 4, op. cit., s. 523.

194 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 2, op. cit., s. 148.
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Tabela 7. Zestawienie grup wartosci i kryteriow warto§ciowania

Kryteria warto$ciowania wg.
Grupa wartosci .
E. Laskowskiej

odczué,
hedonistyczne,
) estetyczne,
empiryczna
pragmatyczne,
ekonomiczne,

witalne,

etyczne,
moralna
sakralne,

wspolnotowa spoteczne,

) poznawcze,
kognitywne o
perfekcjonistyczne.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Przyjety przez autorke podzial na cztery grupy pozwala na przyporzadkowanie do nich
konkretnych wartosci, uwzgledniajac najistotniejsze elementy poszczegolnych kryteriow
warto$ciowania i wystepujace miedzy nimi podobienstwa. Pozwolito to na rozpatrywanie
wartosci, ktorymi kieruje si¢ przedsigbiorstwo, w szerszym konteks$cie, prowadzac
jednoczesnie do uelastycznienia rozpatrywanych kryteriow warto§ciowania. Umozliwito
ponadto pewne ich uszeregowanie, wptywajac jednocze$nie na przejrzystos¢ badania i
calo$ciowe potraktowanie badanych tekstow.

Zastosowane narze¢dzie badawcze, czyli analiza pragmalingwistyczna, pozwolito na
uchwycenie 1 wskazanie podobienstw oraz rozbieznosci pomigdzy wartosciami
deklarowanymi przez firmy, a opisywanymi w upublicznianych przez nie tekstach
dotyczacych sposobow realizacji idei spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Wyrazenia
te wystepuja gtdéwnie w formie fraz rzeczownikowych lub czasownikowych, a niekiedy
rowniez w innych np. przymiotnikowych. Przyporzadkowanie konstytutywnych fraz
uzytych w materiale badawczym do warto$ci rozpoznanych w badaniu za pomocg analizy
pragmalingwistycznej zostato ujete w zataczniku numer 3 do niniejszej rozprawy.

Autorka w swojej pracy bazuje na modelu komunikacji prostej, jednokierunkowej

przedstawionej w schemacie Shannona (rysunek 2).
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Rysunek 2. Linearny (jednokierunkowy) schemat komunikacji nazywany ,,schematem
Shannona”

) Przestanie . .
Nadawca | 2 | Kodowanie | 2> - | Dekodowanie | = | Odbiorca

Media

Zrédto: C.E. Shannon, A mathematical theory of communication, Bell System Technical Journal, 27 (3),
1948, 5.380 za: B. Szymoniuk, Sferyczny model komunikacji marketingowej, Marketing i Zarzadzanie (d.
Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu) nr 3 (49), Szczecin, 2017, s. 200.

Wedtug tego modelu nadawcami sa poszczegolne firmy analizowane w pracy.
Kodowanie za$ jest to formulowanie tresci, ktére chcg one przekaza¢ jako komunikaty
przy uzyciu wybranego przez siebie medium komunikacyjnego, ktorym sg ich strony
internetowe. Odbiorcami tych tekstow sa z zalozenia interesariusze zewngtrzni i
wewnetrzni firm, ktorzy dekodujg tresci zawarte w publikowanych w Internecie tekstach.
,,Odbiorcg komunikatéw moze by¢ pojedyncza osoba, grupa osob (na przyktad zebranie,
na ktorym jedna osoba sktada raport, a inne stuchajg), pewien segment spoleczny, do
ktorego jest kierowany komunikat (na przyktad reklama), konkretna organizacja lub tez
okre$lona struktura urzadzen technicznych”*®,

Komunikaty opublikowane na stronach internetowych firm s3 przyktadami
komunikacji ~ marketingowej.  Jak  wskazuje @ M. Smolen-Wawrzusiszyn:
,Charakterystyczne dla dyscyplin innych niz marketing zawg¢zone pojmowanie
komunikacji marketingowej zasadza si¢ na utozsamianiu jej z zewne¢trznymi formami
komunikacji typowej dla marketingu, co najczgséciej jest odnoszone do reklamy- tego
komponentu marketingu, ktory jest najbardziej widoczny (i najsilniej do§wiadczany), w
przestrzeni publicznej. Tymczasem komunikacja marketingowa w rozumieniu
branzowym jest procesem ztozonym z réznych dziatan”'%. Jak dodatkowo zauwaza A.
Smalec: ,,Nowocze$nie rozumiana komunikacja marketingowa jest dialogiem podmiotu
z otoczeniem rynkowym. Powinna przyczynia¢ si¢ do rozwigzywania i utrzymywania

»197

partnerskich stosunkéw z uczestnikami rynku Mozna to odnies¢ do

zaprezentowanego powyzej schematu komunikacji, poniewaz firmy, czyli nadawcy,

195 ). Ober, Funkcja i rola efektywnej komunikacji w zarzqdzaniu, Zeszyty Naukowe Organizacja i
Zarzadzanie, Politechnika Slaska, Zeszyt: 65, Gliwice, 2013, s. 262.

1% M. Smolen-Wawrzusiszyn, Polskie dyskursy marketingu. Perspektywa lingwistyczna, Wydawnictwo
KUL, Lublin, 2018, s. 72.

197 A. Smalec, Rola komunikacji internetowej w warunkach niepewnosci w: L. Garbarski, J. Tkaczyk, red.
Kontrowersje wokol marketingu w Polsce, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Akademia Leona
Kozminskiego, Warszawa, 2009, s. 571.
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tworzac swoje komunikaty, teksty dotyczace dziatalnos$ci, starajg si¢ tworzy¢ dialog ze

swoimi interesariuszami, bedgcymi odbiorcami ich komunikatow.
2.5. Odzwierciedlenie koncepcji CSR poprzez wartos$ci — ujecie teoretyczne

Wartos$ci w organizacjach nigdy nie wystepuja samodzielnie, tworzg one konkretne
systemy, ktore kreujg fundament okreslonej kultury organizacyjnej, a zarazem z niej
powstajg!®. | Nalezy jednoznacznie stwierdzi¢, ze warto$ci organizacyjne stanowig
istotny czynnik sukcesu, zeby nie rzec nawet, iz sg jego fundamentem. Nie jest natomiast
zasadne badanie ich przez pryzmat maksymalizacji zysku, zakladajac w ogole, ze
mozliwe jest niebudzace watpliwosci ustalenie takiej relacji. Sg one pewna unikalng
kategoria, ktora pozwala przede wszystkim na utrwalenie osiagnigtego juz sukcesu
przedsigbiorstwa, utrzymanie przewagi konkurencyjnej w okresie zawirowan
rynkowych”%. M. Bursztyn dodaje, ze: ,,[w]artoéci organizacyjne, bedac regulacyjnym
elementem kultury organizacyjnej, wyznaczaja zasady funkcjonowania poszczegolnych
jej cztonkow i skuteczne sg wowcezas, gdy pracownicy ich przestrzegaja i dzialaja zgodnie
z przyjetymi na ich podstawie normami postepowania”?®, Warto$ci, jakimi kieruje sie
przedsigbiorstwo, przejawiaja si¢ w jego dziataniach.

Dziatania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu opierajg si¢ na czterech filarach,
takich jak: miejsce pracy, srodowisko naturalne, spoteczno$¢ lokalna oraz rynek. Kazdy
z tych filarow dotyczy aktywno$ci w okre§lonym obszarze i z kazdym z nich zwigzana
jest inna grupa warto$ci, ktore odzwierciedlaja funkcjonowanie organizacji?®t. Autorka,
analizujac literature poswigcong koncepcji spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu,
poszukiwata podobienstw tresciowych i znaczeniowych dziatan firm, w konkretnych
obszarach, odpowiadajacych wyrdéznionym powyzej czterem grupom wartosci.

Jak podkresla A.B. Caroll, w definiowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci nalezy
uwzgledni¢ cztery obszary: ekonomiczny, prawny, etyczny i dyskrecjonalny??, , Zatem

wszystkie wyznaczniki idei CSR, takie jak: dobrowolny charakter, uwzglednianie relacji

18 B, Filipiak, Zarzqdzanie strategiczne. Narzedzia, scenariusz, procesy, Fundacja na rzecz uniwersytetu
szczecinskiego, Szczecin, 2000, s.93, za: P. Ceglinski, Wartosci organizacyjne jako czynnik sukcesu
przedsigbiorstwa, Acta Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie, 43 nr 1, Torun, 2016, s. 133.

19 P, Ceglinski, Wartosci organizacyjne jako czynnik sukcesu przedsiebiorstwa, 0p. Cit., s. 135.

200 M. Bursztyn, Wartosci organizacyjne a zaangazowanie pracownikéw, Zeszyty Naukowe Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie, 8(944), Krakow, 2015, s. 92.

201 E, Mazur-Wierzbicka, CSR w dydaktyce, czyli jak uczyé studentéw spolecznej odpowiedzialnosci,
Stowarzyszenie Kreatywni dla Szczecina, Szczecin, 2012, s. 40.

202 A B. Carroll, A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance, ,,The Academy of
Management Review’1979, s. 499-500, http://www jstor.org/stable/257850?seq=3 (dostgp:04.03.2023).
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ze wszystkimi interesariuszami, podejmowanie dziatan spolecznych, jak rowniez
respektowanie nadrzednego znaczenia Srodowiska naturalnego 1 jego ograniczen wpisujg
si¢ w moralne zobowigzanie biznesu. Mozna nawet pokusi¢ si¢ o wniosek, ze wlasciwie
idea CSR opiera si¢ na respektowaniu zasad moralnych. Réwnowazenie trzech
wymiardw  dzialalno$ci  przedsigbiorstw:  ekonomicznego,  spolecznego i
srodowiskowego, na ktorym =zasadza si¢ idea spolecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw, sprawia, ze przedsigbiorstwa postepuja bardziej wlasciwie —
etycznie”?%,

Przedsigbiorstwa prowadzace swoja dzialalnos¢ funkcjonuja w okreslonych
warunkach $§rodowiskowych, prawnych czy spotecznych. Wazne jest, aby
przedsiebiorstwa podejmujace decyzje dotyczace swojej strategii biznesowej, braty ten
fakt pod uwage. ,,Jezeli CSR — oprocz swej niewatpliwie pozytywnej, prospolecznej i
prosrodowiskowej roli — ma peli¢ takze funkcj¢ o charakterze marketingowym,
promujac podmiot, tworzagc wokot niego odpowiednig aurg, budujac wizerunek,
nieuniknione jest przygotowanie odpowiedniej taktyki realizowania tych zamierzen. W
takim tez przypadku organizacja jest znacznie lepiej postrzegana, gdy poprzez
podejmowane inicjatywy w obrebie CSR dowodzi, ze jest w pelni Swiadoma tego, w
jakim stopniu i w jaki sposdb wykorzystuje srodowisko oraz otoczenie i w roéwnie
swiadomy sposob zamierza t¢ eksploatacje zrekompensowaé. Tym samym w umystach
odbiorcéw ksztattowany jest wizerunek podmiotu odpowiedzialnego, dziatajacego w
sposOb transparentny, z uwzglednieniem dobra innych, podejmujacego dziatania
$wiadome, a nie przypadkowe”?%, W tym obszarze zauwazalne sa dziatania takie jak:
projektowanie produktow przyjaznych dla srodowiska naturalnego czy ograniczanie
ilosci wytwarzanych zanieczyszczen, ktére s3a przykladami filaru spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu zorientowanego na srodowisko naturalne?®®. Dziatania w tym
obszarze dotycza nie tylko srodowiska naturalnego, ale takze jakoSci zycia i zdrowia,
uzyskiwanych z tych dziatan satysfakcji i zadowolenia. Naleza tu takze dziatania

dotyczace gospodarki, zyskow i finansow stuzacych jako srodek do realizacji celow,

203 A, Kwarcinska, Corporate Social Responsibility jako zobowigzanie moralne biznesu, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego. Wspotczesne Problemy Ekonomiczne. Globalizacja. Liberalizacja. Etyka, nr
10 (2015), Uniwersytet Szczecinski, Szczecin, 2015, s. 164.

204 K. Buglewicz, Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu nowa wartosé konkurencyjna, op. cit., s. 137.

205 E. Mazur-Wierzhicka, CSR w dydaktyce, czyli jak uczyé studentéw spotecznej odpowiedzialnosci,
op. cit., s. 41.
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wplywajacych na poprawe komfortu zycia, pigkna oraz prawdy. Wszystkie te obszary
autorka zaklasyfikowata do grupy wartosci empirycznych.

Kazde dziatanie wywotuje okreslone efekty, ktore firmy powinny przewidzie¢. Jest to
jednoznaczne z tym, jak zauwaza B. Kromer, Zze firmy ponosza odpowiedzialno$¢ za
dziatania 1 ich wplyw na spoteczenstwo. Przedsigbiorstwa powinny kierowac si¢
odpowiedzialnos$cig spoteczng, co charakteryzuje si¢ zrozumieniem potrzeb 1 oczekiwan
ludnosci. Dotyczy to nie tylko dzialan o charakterze zgodnym z prawem oraz panujacymi
zobowigzaniami, ale odpowiedzialno$¢ spoteczna 0znacza takze akceptacj¢ zobowigzan
wobec innych podmiotow, ktore nie muszg by¢ praworzadne. Takie postgpowanie moze
wynika¢ z ogdlnie panujgcych norm etycznych oraz innych warto$ci wystepujacych w

06

spoteczenstwie? Dodatkowo nalezy pamigtaé, ze podawanie przez firme

nieprawdziwych informacji moze wplyna¢ na utrat¢ zaufania, ktérego odzyskanie moze

07, Jak nadmienia M. Karwacka: ,Kazdy

okaza¢ si¢ trudne, a wrecz niemozliwe?
,hieetyczny krok” moze mie¢ dla firmy niebezpieczne konsekwencje. Konsumenci
dysponuja niewyobrazalng sila sprawcza, ktora powoduje, ze przedsigbiorcy boja si¢
wrogo nastawionych nabywcow. Wystarczy jedna nieprzychylna informacja na temat
praktyk stosowanych w danym przedsigbiorstwie, by budowana wiele lat reputacja — tak
istotna w dzisiejszej walce o klienta — zostata nadszarpnieta®®. W tym obszarze
widoczne s3 dzialania takie jak np. zapewnienie wszystkim roéwnych szans oraz
stworzenie odpowiedzialnego i sprawiedliwego systemu wynagrodzen, ktore sa
przyktadami filaru spolecznej odpowiedzialnosci biznesu zorientowanego na miejsce
pracy?®. Wyr6znié tutaj mozna rowniez dzialania filaru CSR zorientowanego na rynek
takie jak: terminowe regulowanie zobowiazah wobec partneréw biznesowych oraz
prowadzenie etycznej dziatalno$ci reklamowej?l?. Takie dzialania $wiadczace o
uczciwosci, praworzadnosci, etyce oraz dotyczace wiary, opierajgce si¢ na normach 1
przepisach, budujace zaufanie stanowig dziatania, ktore autorka zaklasyfikowata do

grupy wartosci moralnych.

206 B, Kromer, Spoteczna odpowiedzialnosé¢ biznesu jako czynnik konkurencyjnosci przedsiebiorstw, Studia
Ekonomiczne, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, nr 180, cz. 2, Katowice, 2014, s. 131.

207 K. Buglewicz, Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu nowa warto$é konkurencyjna, op. Cit., s. 134.

208 M. Karwacka, Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu — czym jest i jak o niej komunikujg firmy
funkcjonujgce

na polskim rynku, Equilibrium. Equilibrium. Quarterly Journal of Economics and Economic Policy, T. 1,
nr 1-2, Torun, 2008, s. 184-185.

209 E. Mazur-Wierzbicka, CSR w dydaktyce, czyli jak uczyé studentéw spofecznej odpowiedzialnosci,
op. cit.,s. 41.

210 1bidem.
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Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu polega na poczuciu integracji z otoczeniem,
ktorego potrzeby firma odczytuje 1 stara si¢ z nimi identyfikowaé. ,,Spoleczna
odpowiedzialno$¢ biznesu staje si¢ obecnie obowigzkiem, a nie, jak dotychczas, opcja
strategiczng budowy przewagi konkurencyjnej poprzez wyroznianie si¢. Nie da si¢ dzisiaj
traktowac¢ jej, jak to mialo miejsce w przesziosci, jako dziatalno$¢ poboczna,

pozostawiong dzialaniom public relations”?!.

Na znaczenie integracji zar6wno
wewngtrznej, jak 1 zewnetrznej firmy zwracat uwage P. Drucker, ktéry rekomendowat,
aby zarzady firm regularnie prowadzity dialog z osobami spoza najwyzszego szczebla, a
takze rozmawialy z najbardziej znaczacymi oddziatami w firmie, a tym samym nie
zapominali o spotecznos$ci lokalnej?'?. , Narodziny ruchu ‘spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu' (CSR) popchneta zarzady firm na nieznane im dotychczas wody, zajmowane
przez interesariuszy innych niz udziatowcy. Wprawdzie presja na dyrektoréw firm, aby
wigcej czasu poswiecali problemom interesariuszy 1 wlaczyli spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu w strategie swoich firm narastata od wczesnych lat 90. XX
wieku, ale dopiero teraz naciski te zaczynajg dociera¢ do zarzadow”?'3. Z uwagi na
rosngcg aktywno$¢ firm na rynku migdzynarodowym spoteczenstwo oczekuje dziatan o
charakterze odpowiedzialnym, ktore beda stuzyly poprawie warunkow zyciowych ludzi
oraz otaczajace] przyrody. Korporacje sg coraz bardziej swiadome swojej roli, dlatego
wiele zarzadow tworzy specjalnie powotane komitety, ktorych rolg jest porozumiewanie
si¢ z interesariuszami zewnetrznymi®'4. Potrzeba tego dialogu $wiadczy o zrozumieniu
wagi budowania przez przedsigbiorstwo poczucia solidarnosci i identyfikacji z jego
otoczeniem. Osiagnigcie tych efektow wymaga czasu oraz wiarygodno$ci W
funkcjonowaniu firm.

Organizacje, ktore chcag dziala¢ odpowiedzialnie, powinny rowniez troszczy¢ si¢ o
swoich pracownikow. Powinno$¢ te odzwierciedlajg wartosci wspolnotowe. M.
Armstrong podkreslal, ze najcenniejszym kapitalem kazdej organizacji sa ludzie i
przedsigbiorstwa nie powinny o tym zapominac¢?®. ,Osoba zatrudniona nalezy do
aktywow przedsigbiorstwa i powinna znajdowaé si¢ w centrum zainteresowania firmy.

Aby poprawi¢ wydajnos¢, trzeba zainwestowac w rozwdj pracownika, jego kompetencje,

211 S, Lachowski, Droga wazniejsza niz cel- wartosci w zyciu i biznesie, 0Op. Cit., . 245.

212 C. A. de Kluyver, £ad korporacyjny wedlug Druckera w: Dziedzictwo Druckera, red. C.L. Pearce, J.A.
Maciariello, H. Yamawaki, Wolters Kluwer Polska SA, Warszawa 2013, s. 55.

213 |hidem.

214 |bidem s. 57.

215 M. Armstrong, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi strategia i dziatanie, Wydawnictwo Profesjonalnej
Szkoty Biznesu, Krakow 1998, s. 14.
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bezpieczenstwo i 0ogdlng pomyslnosé?6, W tym obszarze widoczne sg dzialania takie
jak np. udzielanie wsparcia spoleczenstwu, ktore sg przyktadami filaru spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu zorientowanego na spoteczno$é lokalng?l’. Wyréznié tutaj
réwniez mozna dziatania filaru CSR zorientowanego na rynek, takie jak: angazowanie
sie we wspotprace z lokalnymi partnerami®®. Dziatania spoteczne oraz te ktore wptywaja
na poczucie wigzi, tozsamos$ci oraz wspotpracy autorka zaklasyfikowata do grupy
wartosci wspolnotowych.

,Odpowiedzialny biznes to podejscie strategiczne i dlugofalowe, oparte na zasadach
dialogu spofecznego i poszukiwaniu rozwigzah korzystnych dla wszystkich”?%,
Zwracajac uwage na ten aspekt, B. Rok zauwaza, ze prowadzenie odpowiedzialnego
biznesu nie oznacza jedynie wsparcia finansowego lub sponsorowania poszczeg6lnych
wydarzen, poniewaz pomimo ze moze to pomdc w realizacji konkretnych celéw, nie jest
to wystarczajace, aby osiggnag¢ poziom konkurencyjnosci oraz skuteczno$é
ekonomiczng?®?’. Dopiero konsekwentna strategia dziatania pozwoli na wzbudzenie
zaufania w otoczeniu organizacji. ,,Irwaly rozwdj jest obecnie zagadnieniem
strategicznym dla kazdej myslacej przysztosciowo organizacji. Stanowi on odpowiedz na
wyzwania $rodowiskowe powigzane z kwestiami spotecznymi i ekonomicznymi 22,
Potraktowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako strategii w codziennym
funkcjonowaniu przedsigbiorstw pozwala na zaangazowanie si¢ w innowacje, ktora
bedzie wskazywata mozliwe $ciezki rozwoju biznesu???. Innowacyjno$¢ w oparciu o stale
poszerzang wiedze oraz ciggly rozw6j pozwala firmie na utrzymanie konkurencyjnosci
na rynku poprzez stuchanie i odpowiadanie na potrzeby otoczenia. Odpowiedzialnosci
spotecznej przedsigbiorstwa sprzyja wiedza oraz do§wiadczenie, jakimi dysponuja firmy,
zaréwno dzigki kapitalowi w postaci wyksztatcenia jej pracownikéw, jak 1 Swiadomosci
jej potencjatu. W tym obszarze widoczne sg dziatania takie jak np. podejmowanie dziatan

zmierzajacych do poprawy jakosci i bezpieczenstwa produktoéw, ktore sg przyktadami

216 /., Martinez Reyes, Etyka biznesu — wybrane kwestie, w: Etyka w biznesie i zarzadzaniu, red. K.
Kietlinski, V. Martinez Reyes, T. Oleksyn, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2005, s. 135.

27 E. Mazur-Wierzbicka, CSR w dydaktyce, czyli jak uczyé studentéw spotecznej odpowiedzialnosci,
op. cit.,s. 41.

218 |hidem.

218 B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce
Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa, 2004, s. 18.

220 Jhidem.

221 K. Serafin, Spoteczna odpowiedzialnosé warunkiem sukcesu wspoélczesnej organmizacji, Studia
Ekonomiczne Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, nr 229, Katowice, 2015, s. 170.

222 1bidem.
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filaru spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu zorientowanego na rynek??3. Zaliczy¢ do
nich rowniez mozna dziatania filaru CSR zorientowanego na miejsce pracy, jak np.:
oferowanie pracownikom szkolen i zachecanie do rozwoju zawodowego??*. Dziatania
podejmowane przez przedsigbiorstwa w obszarze rozwoju, nauki, zdobywania wiedzy,
umiejetnosci oraz checi doskonalenia i wprowadzania nowych rozwigzan i innowacji
autorka zaklasyfikowata do grupy wartosci kognitywnych.

Poznawanie i odpowiadanie na potrzeby swoich pracownikéw wptywa na ogdlny
poziom ich satysfakcji oraz identyfikacje z miejscem pracy, ktére sprzyjaja poczuciu
lojalno$ci z firmg. Menadzerowie powinni rdwniez rzetelnie traktowac akcjonariuszy.
,»Nadrzednym celem organizacji praktykujacych odpowiedzialno$¢ spoteczng jest
maksymalizacja ich wkitadu w zrownowazony rozwoj, w tym zdrowia i dobrobytu
spoteczenstwa. Jest to rozwdj inteligentny oparty na wiedzy i innowacji, sprzyjajacy
wlaczeniu spotecznemu, przyjazny Srodowisku, z efektywnym wykorzystaniem
zasobow. Zréwnowazony rozwoj, oznacza zaspokajanie potrzeb obecnego pokolenia bez
umniejszania szans na to przysztych pokolen”??°. Ma to istotne znaczenie w odbiorze
organizacji w oczach otoczenia zewnetrznego wplywajac na jego oceng i ogolne
postrzeganie.

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu opiera si¢ na szeroko rozumianej
odpowiedzialno$ci, ktora cechuje si¢ uwzglednieniem wartosci takich jak zaufanie i
uczciwos¢ (sfera moralna), estetyka i samorealizacja (sfera empiryczna), integracja i
poczucie wigzi (sfera wspodlnotowa) oraz rozwoju i wiedzy (sfera kognitywna) — patrz
tabela 8.

Tabela 8. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu charakterystyka — grupy wartosci

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu — grupy wartosci

Grupa wartoSci Charakterystyka

grupa empiryczna | W tej grupie warto$ci znajdujg si¢ wszystkie dziatania organizacji
odnoszgce si¢ do wptywu na srodowisko, ochrony klimatu oraz dbatosci
o $srodowisko naturalne i rOwnowage planety. Zaliczane sg tutaj rowniez
wartos$ci prezentowane przez organizacje dotyczace sfery odczucé jak np.

entuzjazmu czy satysfakcji, a takze ochrony zdrowia i profilaktyki

223 E, Mazur-Wierzbicka, CSR w dydaktyce, czyli jak uczyé studentéw spolecznej odpowiedzialnosci,
op. cit., s. 41.

224 |bidem.

225 B, Kromer, Spoleczna odpowiedzialnos$é biznesu jako czynnik konkurencyjnosci przedsiebiorstw, op.
cit., s. 131.
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zdrowotnej. W tej grupie znajduja si¢ takze wszystkie wartoSci
odnoszace si¢ do gospodarki, zyskdéw i finanséw 0raz przedsigbiorczosci

danej firmy.

grupa moralna W tej grupie wartoéci znajduja si¢ wszystkie dziatania organizacji
odnoszgce si¢ do odpowiedzialnosci, etyki, ochrony praw cztowieka oraz
wszelkich przejawdéw zgodnosci z przepisami, normami, kodeksami i
regulaminami oraz z polityka organizacji. Zaliczane sg tutaj rowniez
warto$ci prezentowane przez organizacje dotyczace sfery zaufania,
etyki, wiary, odpowiedzialnosci i szacunku dla odmiennosci. W tej
grupie réwniez znajduja si¢ wszystkie wartosci odnoszace si¢ do

poszanowania prawa i regulacji wewngtrznych.

grupa W tej grupie wartosci znajdujg sie¢ wszystkie dziatania organizacji
wspolnotowa odnoszace si¢ do wplywu na wspotprace, trwatos¢ i1 stabilnos¢ relacji z
Klientami i interesariuszami oraz prace zespotows. Zaliczane sg tutaj
réwniez warto$ci prezentowane przez organizacje dotyczace wsparcia,
partnerstwa oraz wyczulenia na sprawy innych. W tej grupie réwniez
znajduja si¢ wszystkie wartosci odnoszace si¢ do poczucia bycia czgsécia
organizacji, a takze zwracania uwagi na potrzeby lokalne oraz

spoteczenstwa.

grupa kognitywna | W tej grupie wartosci znajduja si¢ wszystkie dziatania organizacji
odnoszace si¢ do rozwoju, doskonatosci, innowacyjnosci, a takze
ambitnych celow. Zaliczane sa tutaj rOwniez warto$ci prezentowane
przez organizacje dotyczace zréwnowazonego rozwoju, jakosci i
efektywnosci, edukacji, praktyk, postepu, wiedzy, zaawansowanych
technologii, efektywnego zarzadzania i bycia najlepszym. W tej grupie
rowniez znajduja si¢ wszystkie wartoSci odnoszace si¢ do tadu

korporacyjnego, fancucha dostaw oraz sukcesu.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analiza dziatan danej firmy umozliwia dokonanie oceny, jakie wartosci sg dla niej
wazne. Dziatania te moga by¢ zwigzane np. z ochrong srodowiska, zdrowiem, etyka,
moralnos$cig, odpowiedzialno$cig, integracja, rozwojem oraz wiedzg. Spoleczna
odpowiedzialno$¢ biznesu opiera si¢ na czterech filarach: miejscu pracy, srodowisku

naturalnym, spotecznoéci lokalnej, a takze rynku??®. Aktywnosci w tych obszarach maja

2% B. Buczkowski, T. Dorozynski, A. Kuna- Marszatek, T. Serwach, J. Wieloch, Spofeczna
odpowiedzialnosé biznesu studia przypadkow firm migdzynarodowych, op. cit., s. 31.
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rézny charakter i odnosza si¢ do roznych grup wartosci. Dziatania przedsigbiorstw
dotycza rozmaitych obszarow i zauwazalne jest jednoczesne wystepowanie zagadnien z
kilku filarow CSR. ,Kreowanie wizerunku marki oraz wizerunku produktu z
wykorzystaniem CSR moze by¢ zrodtem wielorakich korzysci dla organizacji rowniez ze
wzgledu na fakt, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu kojarzona jest z uczciwoscia, a
zatem uwiarygodnia podmiot w oczach spoteczenstwa. Konsumenci, korzystajacy z
produktéw lub ustug firm postepujacy w sposéb spotecznie odpowiedzialnie, takze
odczuwaja wigkszy komfort psychiczny, majac przekonanie, ze tym samym uczestnicza
w dzialaniu istotnym roéwniez w skali globalnej”??’. Widoczne jest zatem rowniez
przenikanie i1 przemieszanie si¢ dziatan z r6znych obszardéw, przy czym dziatanie z
jednego obszaru (etyka — grupa moralna) daje efekty w innym obszarze (doznaniowos$¢ —
grupa empiryczna). ,ldentyfikacja obszarow spolecznej odpowiedzialno$ci jest
podstawowym zadaniem przy budowaniu strategii CSR. Kazdy obszar skupia si¢ na innej
dziedzinie dziatalnos$ci przedsigbiorstwa, skierowany jest do innej grupy interesariuszy
organizacji oraz rzadzi si¢ innymi zasadami. Wszystkie jednak wzajemnie si¢ przenikaja
i s3 wzgledem siebie komplementarne”??, Jak podkreslaja K. Gapska i B. Ocicka:
»Spoteczna odpowiedzialnos$¢ staje si¢ z pewnoscig coraz wazniejszym elementem w

procesie budowania przewagi konkurencyjnej na globalnym rynku?%°,

221 K. Buglewicz, Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu nowa warto$¢ konkurencyjna, op. Cit. s. 136.

228 M. Kazmierczak, Determinanty zarzqdzania spolecznie odpowiedzialnego w sektorze matych i Srednich
przedsiebiorstw, 0p. Cit., s. 55-56.

229 K. Gapska, B. Ocicka, Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu jako element przewagi konkurencyjnej —
najlepsza praktyka biznesowa Grupy Maspex Wadowice, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu, nr 42 Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu : uwarunkowania, kontrowersje, dobre i zle
praktyki, Wroctaw, 2009, s. 234.
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2.6. Podsumowanie

Jezyk oraz kultura organizacyjna sa ze sobg w bliskiej korelacji. Jezyk umozliwia
wyrazanie warto$ci, ktore sa czescig kultury organizacyjnej. Sktada si¢ on ze znakdéw,
opisem znaczenia ktorych zajmuje si¢ dziat jezykoznawstwa zwany semantyka. Znaki te
wchodzg w sktad komunikatoéw stownych lub pisemnych, ktore stanowig jeden z
mozliwych rodzajow przekazu. Oprocz niego wystepuja rowniez przekazy niewerbalne
takie jak ton gtosu, westchnienia, czy tez gesty.

Badania nad jezykiem pozwolity na wyrdznienie rozmaitych kryteriow mozliwych do
uzycia przy badaniu wartosci. E. Laskowska stworzyla klasytikacje skladajaca si¢ z
jedenastu takich kryteriow. Analizujgc kryteria wartosci wystepujace w klasyfikacji E.
Laskowskiej autorka dokonata ich podzialu poprzez stworzenie grup wartosci:
empirycznej, moralnej, wspdlnotowej, kognitywne;.

Natomiast jezyk jest narzedziem wykorzystywanym nie tylko przez filologow, lecz
réwniez przez przedstawicieli innych nauk, a w ramach nauk o zarzadzaniu moze by¢
uzyty do badania wartosci, ktorymi kieruja si¢ firmy. ,, Warto$ci organizacyjne odgrywaja
wazng role w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. W wymiarze wewnetrznym stanowig
istotny element kultury korporacyjnej integrujacy cztonkéw organizacji, nadajacy
wspolny kierunek ich dziataniom. Zapewniaja tez §wiadomos$¢ cigglosci organizacji i
moga zwickszaé jej wrazliwo$é etyczng”?%,

Firmy na swoich stronach internetowych publikujg komunikaty, ktore przy pomocy
ktorych interakcje z otoczeniem. ,,Proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem
stanowi istotny element jego dziatan marketingowych. Skuteczna komunikacja jest
zrédtem sukcesu firmy w warunkach silnej konkurencji rynkowej. Komunikacja ta, w
przeciwienstwie do promocji, ma dwustronny charakter, co oznacza, ze przeplyw
informac;ji nie tylko nastepuje z przedsiebiorstwa do nabywcy, lecz takze nabywcy moga
przekaza¢ przedsigbiorstwu swoje oczekiwania i opinie”?3L,

To, co jest zamieszczane na stronach internetowych firm, jest istotne dla jej
interesariuszy, poniewaz pozwala na lepsze zrozumienie strategii przedsi¢biorstwa.

»Pozytywny wizerunek moze si¢ przyczyni¢ do sukcesu przedsigbiorstwa, tworzy¢

230 T.J. Dabrowski, Wartosci organizacyjne spétek publicznych w Polsce, Organizacja i kierowanie, nr
3/2018 (182), Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa, 2018, s. 45.

231 R. Krajewska, Z. Lukasik, Komunikacja marketingowa jako czynnik aktywizujgcy sprzedaz na rynku
ustug TSL, Autobusy: technika, eksploatacja, systemy transportowe, R. 18, nr 6, Instytut Naukowo-
Wydawniczy "SPATIUM". sp. z 0.0., Radom, 2017, s. 1715.
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emocjonalng warto$¢ dodang, budujac pozytywna opini¢ wsréd wielu podmiotow rynku
(pracownikow, udziatowcéw, konkurentow 1 klientow). Budowanie pozytywnego
wizerunku przedsigbiorstwa moze by¢ roéwniez istotnym narzedziem w walce z
konkurencja, dlatego ksztaltowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa powinno
stanowi¢ podstawowy element strategii kazdego przedsigbiorstwa?%2,

Warto$ci odgrywaja istotng role w wielu sferach zycia, réwniez w organizacjach. To
na ich podstawie budowana jest polityka firmy, okreslane sg cele, strategie oraz
przyszto$¢ przedsiebiorstw. Wazne jest, aby warto$ci, ktore wystepuja w organizacjach,
byty zrozumiate nie tylko dla ich zarzadu, ale réwniez pracownikow oraz innych
interesariuszy. To wlasnie warto$ci normujg relacje, ktore wystepuja miedzy wszystkimi
uczestnikami. Pomagaja budowa¢ fundamenty porozumienia wsrod zatrudnionych w
organizacji. Z tego powodu wazne jest, aby wszyscy pracownicy mogli identyfikowac si¢
z warto$ciami wystepujacymi w przedsigbiorstwie, poniewaz ma to wplyw na ich
samopoczucie w miejscu zatrudnienia oraz na wykonywang przez nich pracg. W
zaleznosci od charakteru organizacji, branzy, lokalizacji wyznawane wartosci moga si¢
ro6zni¢. Niezaleznie od tego, jakie wartosci przedsiebiorstwo uzna za swoje, wazne jest,
aby na kazdym poziomie funkcjonowania organizacji si¢ nimi kierowac.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest koncepcja, ktora zwraca uwagg nie tylko na
potrzeby organizacji, ale rowniez jej otoczenia. Z tego powodu wartosci konkretniej
organizacji rOwniez maja znaczacy wplyw na wdrazanie tej strategii. W literaturze
przedmiotu mozna spotka¢ si¢ z licznymi opisami dzialan moéwigcymi o tym, w jaki
sposob firmy wykorzystujace te koncepcje powinny dziata¢ odpowiedzialnie.
Odpowiedzialno$¢ ta dotyczy wielu obszaré6w m.in.: otoczenia, wspdtpracownikow,
wlasnego samopoczucia i rozwoju. Wprowadzajac zmiany lub uruchamiajac procedury
zarzady organizacji powinny mie¢ na uwadze wartoSci wystepujace w danym
przedsigbiorstwie. Jest to niezwykle istotne w koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu, poniewaz warto$ci te dotycza nie jedynie samej organizacji, ale rOwniez jej

otoczenia.

232 E, Markiewicz, M. Resiak-Urbanowicz, Ksztattowanie wizerunku przedsiebiorstwa w Internecie na
przykiadzie Miedzynarodowych Targéw Poznarskich, Studia Oeconomica Posnaniensia, vol. 2, nr 3,
Poznan, 2014, s. 197.
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3. Metodologia pracy

Tematem niniejszej dysertacji jest zagadnienie rozpoznawania wartosci
organizacyjnych za pomoca analizy pragmalingwistycznej na przyktadzie koncepcji
spotecznej odpowiedzialnos$ci organizacji (CSR). W niniejszej pracy przyjeto zalozenie,
ze warto$ci znajdujg wyraz w komunikacji nieoralnej — werbalnej, czyli komunikacji
pisemnej. Tak samo wartosci organizacyjne zgodne z idea odpowiedzialno$ci spotecznej
organizacji (CSR) znajduja wyraz w komunikatach pisemnych upublicznianych przez
firmy.

Komunikaty przedsigbiorstw publikowane na stronach internetowych dotycza
zarowno tego, co przedsigbiorstwa deklaruja na swoj temat (teksty poswigcone
warto$ciom deklarowanym), jak i tego, co realizuja w praktyce swojej dziatalnosci (teksty
poswiecone spotecznej odpowiedzialnosci biznesu). Te pierwsze zawierajg informacje o
tym, jakie przedsi¢biorstwo chce by¢, do czego dazy i jakie sobie stawia cele. Takie
deklaracje pozwalaja na wytyczenie sposobu dziatania, ktory umozliwia osiggnigcie
celow postawionych sobie przez dang organizacj¢. Natomiast teksty opisujace dziatania
podejmowane w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu ukazuja jeden z obszarow
funkcjonowania wspotczesnej organizacji. Poréwnanie obu tych typow tekstow
umozliwia weryfikacje, czy cele wyznaczone przez organizacje (wartosci deklarowane),
udaje si¢ osiggna¢ (wartosci realizowane).

Analiza pragmalingwistyczna byta narzedziem, ktore pozwolilo na wskazanie
wartoSci wyrazonych w tekstach. Autorka rozpoznawata wartosci w tekstach
poswieconych deklaracjom przedsigbiorstw, a nastgpnie w tekstach dotyczacych tematyki
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktore sa odzwierciedleniem realizacji wartosci
zadeklarowanych przez firmy. Zastosowanie analizy pragmalingwistycznej pozwolito na
uchwycenie i1 wskazanie podobienstw oraz rozbieznosci pomigdzy warto$ciami
deklarowanymi a przedstawionymi jako realizowane w upublicznianych przez firmy
tekstach.

Analiza literatury pozwolita stwierdzi¢, ze narzedzia j¢zykoznawcze jako sposob
rozpoznawania warto§ci  organizacyjnych sa w niewystarczajagcym stopniu

wykorzystywane w badaniach naukowych o zarzadzaniu i jakosci.

66



3.1. Cele i pytania badawcze

Celem glownym pracy bylo rozpoznanie zgodnosci wartosci deklarowanych przez

organizacje z wartosciami przez nie realizowanymi w praktyce ich dziatalnosci na

przyktadzie koncepcji odpowiedzialnosci spotecznej biznesu (CSR) za pomocg analizy

pragmalingwistycznej tekstow upublicznianych przez firmy.

Celami czastkowymi byly z kolei:

Znalezienie kryteridow jezykowych umozliwiajacych rozpoznawanie wartosci
organizacyjnych przejawiajacych si¢ w tekstach pisanych (cel eksploracyjny),
opracowanie narzg¢dzia jezykoznawczego pozwalajgcego na rozpoznawanie i
klasyfikowanie wartosci organizacyjnych przejawiajacych si¢ w tekstach
pisanych dotyczacych CSR (cel aplikacyjny),

zbadanie odzwierciedlenia koncepcji CSR poprzez wartosci (cel aplikacyjny),
porownanie warto$ci organizacyjnych deklarowanych oraz realizowanych
przez badane przedsigbiorstwa dotyczacych koncepcji CSR (cel aplikacyjny),
opracowanie listy kluczowych wartosci rozpoznanych w badanych firmach

odzwierciedlajacych idee CSR (cel aplikacyjny).

Problemem badawczym przyjetym w niniejszej dysertacji byta mozliwos¢

wykorzystania analizy jezyka jako narzedzia rozpoznawania warto$ci organizacyjnych

oraz okres$lania ich zgodnosci na poziomie deklaracji (wartosci deklarowanych) i

realizacji (warto$ci przejawiajgcych si¢ w opisie podejmowanych dziatan) na przyktadzie

koncepcji CSR.

Pytania badawcze

Pytania badawcze postawione w niniejszej pracy dotyczy sprawdzenia:

jakie kryteria jezykowe pozwalaja na odczytywanie wartosci organizacyjnych?
jakie kryteria wartoSciowania charakteryzuja kazdg z grup warto$ci?

jakie dziatania firm spotecznie odpowiedzialnych charakteryzuja poszczeg6lne
grupy wartosci?

jakie warto$ci wynikaja jako deklarowane z tekstow publikowanych przez
badane firmy?

jakie wartosci wynikajg jako realizowane z tekstow publikowanych przez

badane firmy?
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e ktore z przebadanych firm sg spojne w zakresie wartosci deklarowanych i
realizowanych?

e ktore z wartosci wystepuja we wszystkich badanych firmach uznanych za
spolecznie odpowiedzialne?

3.2. Postepowanie badawcze

Proces postgpowania badawczego w niniejszej dysertacji podzielono na nastepujgce

etapy:

1. Analiza krytyczna literatury przedmiotu odnoszacej si¢ do zagadnienia

koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz wartosci w zarzadzaniu

W ramach pierwszego etapu autorka zapoznata si¢ z literaturg przedmiotu dotyczaca
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, ktora dotyczyta historycznej ewolucji pojecia
CSR oraz modeli 1 narzedzi charakteryzujacych t¢ koncepcje. Dokonujac przegladu
catos$ci literatury, autorka ze szczego6lng wnikliwos$cig poddata analizie teksty odnoszace
si¢ do rozumienia pojg¢cia wartosci na gruncie zarzgdzania oraz koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Autorka zauwazyta, ze koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu ulega
dynamicznemu rozwojowi. Obejmuje ona wiele zagadnien, ktore autorka zdecydowata
si¢ opisa¢ w osobnych podrozdzialach. Przedsigbiorstwa maja szeroki wachlarz
mozliwos$ci stosowania tej koncepcji i z tego wzgledu istotne jest, aby organizacje
podejmowaty decyzje, ktore bedg mialy korzystny wplyw roéwniez na otoczenie oraz
wszystkich interesariuszy.

Efektem tego bylo rozpoznanie przez autorke wspotczesnych kierunkow dziatan

podejmowanych przez firmy w ramach koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

2. Przygotowanie narzedzia jezykoznawczego pozwalajacego na rozpoznawanie

warto$ci W publikowanych tekstach

Wartosci sg zagadnieniem, ktdre jest szeroko omawiane w roznych dziedzinach nauki,
w tym w zarzadzaniu. Widoczne s3 one rowniez w ramach koncepcji spolecznej

odpowiedzialnos$ci biznesu, ktérej sg nieodlaczng czescig. W wyniku przeprowadzonej
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analizy literatury dotyczacej dziedziny spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz
warto$ci autorka zauwazyla, ze oba te tematy sg ze sobg Scisle zwigzane.

Autorka poszukiwata wyznacznikdéw umozliwiajagcych rozpoznawanie wartos$ci
organizacyjnych przejawiajacych si¢ w tekstach pisanych. Efektem tych poszukiwan byto
odnalezienie klasyfikacji kryteriow warto$§ciowania stworzonej przez jezykoznawczynie
E. Laskowska. Jej klasyfikacja sklada si¢ z jedenastu kryteriow wartoSciowania,
wypracowanych w procesie analizy jezyka potocznego, ktore autorka pracy przeksztatcita
w sposOb umozliwiajacy badanie zebranego korpusu tekstow pisanych.

W nastgpnym kroku autorka przeanalizowata kryteria wyszczegodlnione przez E.
Laskowsksg, skupiajac si¢ na podobienstwach tresciowych i znaczeniowych, co
umozliwito przyporzadkowanie kryteriow do czterech grup wartosci, ktore staty sie
podstawg wlasnego narz¢dzia badawczego.

Efektem tego postepowania bylo powstanie zestawu grup wartosci zawierajacego
przyporzadkowane im Kkryteria wartoSciowania wyrdéznione przez E. Laskowska,
pozwalajgce na rozpoznawanie przynalezno$ci danej wartosci do poszczegolnej grupy
warto$ci za pomocg analizy pragmalingwistycznej. Do grupy empirycznej zostaly
przyporzadkowane nastepujace kryteria wartosciowania E. Laskowskiej: odczuc,
hedonistyczne, estetyczne, pragmatyczne, ekonomiczne oraz witalne. Do grupy
kognitywnej przyporzadkowano kryterium poznawcze i perfekcjonistyczne. Do grupy
moralnej przyporzadkowano kryterium warto§ciowania etyczne oraz sakralne. Natomiast
do grupy wspoélnotowej przyporzadkowano spoteczne kryterium warto§ciowania E.
Laskowskiej. Tak skonstruowane narz¢dzie badawcze pozwolilo autorce na
rozpoznawanie 1 klasyfikowanie warto$ci organizacyjnych przejawiajacych si¢ w

tekstach publikowanych przez firmy na ich stronach internetowych.

3. Realizacja badania wlasnego z wykorzystaniem modelu grup wartosci
rozpoznawanych za pomocg analizy pragmalingwistycznej tekstow
dotyczacych warto$ci deklarowanych oraz realizowanych w ramach koncepcji

CSR przez firmy poddane badaniu oraz ich prezentacja

Autorka w swoim badaniu skupita si¢ na komunikacji werbalnej, nieoralnej, czyli
stowie pisanym. W pracy tej wykorzystane zostaty teksty pisane firm upublicznione na
ich stronach internetowych. Kryterium doboru firm do badania byto uznanie danej firmy

za spotecznie odpowiedzialng na podstawie obecnos$ci danej firmy w opracowanym przez
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Forum Odpowiedzialnego Biznesu Rankingu Odpowiedzialnych Firm z 201923, Na tej
podstawie wyrdznionych zostato 35 firm. ktore okre$lone zostaly jako ,,TOP 10724
Autorka zastosowata dodatkowe kryterium doboru do badania i sposrod tych firm
wybrala takie, ktore posiadaly na swojej stronie internetowej materialy poswiecone
warto§ciom deklarowanym oraz realizowanym w ramach koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Zastosowanie tego kryterium spowodowato ograniczenie
badania do 17 firm.

W kolejnym kroku autorka zgromadzita teksty firm umieszczone na ich stronach
internetowych. Pierwszg grupe stanowity teksty dotyczace wartosci, ktore firma deklaruje
(wartosci deklarowane). Drugg grupe stanowily teksty dotyczace ogdlnego zastosowania
koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu przez firmy (wartosci realizowane
praktyce ich dziatalno$ci). Wszystkie teksty, ktore postuzyty jako materiat badawczy,
zostaly zebrane pomigdzy sierpniem a grudniem 2021 roku. Zostaly one umieszczone w
zalacznikach niniejszej pracy.

Nastepnie autorka zapoznata si¢ z opublikowanymi przez wybrane do badania
przedsi¢biorstwa tekstami. Za pomocg analizy pragmalingwistycznej wyszczegoélnita
ekscerpty?® zawierajace odniesienie do warto$ci i wykorzystujac autorskie narzedzie
badawcze, przyporzadkowata je do czterech grup wartosci: empirycznej, kognitywnej,
moralnej oraz wspolnotowej. Autorka badata po dwa teksty kazdej z firm, pierwszy
dotyczacy wartosci deklarowanych oraz drugi poswigcony wartosciom realizowanym w
ramach koncepcji CSR.

Autorka, badajac kazdy tekst, najpierw porzadkowata wyekscerpowane fragmenty
przy uzyciu kryteriow E. Laskowskiej i przypisywala do adekwatnej grupy wartosci:
empirycznej, kognitywnej, moralnej lub wspodlnotowej. W wyniku tak przeprowadzonej
analizy pragmalingwistycznej, autorka wyodre¢bnita sformutowania odnoszace sie do
poszczegolnych grup warto$ci. To postgpowanie pozwolito na odczytanie  z
przebadanych tekstow konkretnych wartosci, wyrazonych w formie fraz
rzeczownikowych, czasownikowych lub innych, np. przymiotnikowych. Autorka

233 Wigcej o raporcie: https://odpowiedzialnybiznes.pl/publikacje/raport-2019/ (dostep: 22.09.2020).

234 Raport odpowiedzialny biznes w Polsce dobre praktyki, 2019, s. 224-225.

25 Ekscerpt —  fragment dokumentu lub ksigzki cytowany w dziele naukowym”,
https://sjp.pwn.pl/sjp/ekscerpt;2556186.html (dostep: 18.12.2022).
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dopasowujac je do grupy wartosci poruszata si¢ w zakresie pdl semantycznych tych
warto$ci3e.

Liczba ekscerptoéw pochodzacych z kazdego tekstu badanej organizacji zostata
przedstawiona w formie diagramu kotowego. Wszystkie fragmenty wyekscerpowane z
danego tekstu sg rozumiane jako 100%%¥’. Na diagramie zostaty one zaprezentowane w
podziale na cztery grupy wartosci z odzwierciedleniem procentowego udzialu kazdej z
grup.

Autorka po przebadaniu wszystkich diagraméw kotowych zauwazyla, zZe
poszczegblne grupy wartosci sg reprezentowane w tekstach w roznych proporcjach. Na
tej podstawie autorka wyrdznita sze$¢ modeli odwzorowania wartosci. Cztery z nich
stanowity jednorodne modele odwzorowania wartos$ci, odpowiadajace nazwom grup
warto$ci: empirycznej, kognitywnej, moralnej oraz wspélnotowej, W sytuacji
stwierdzenia dominacji wartosci z danej grupy. Pozostalymi dwoma modelami
odwzorowania wartosci byly: model odwzorowania wartosci mieszany  (przy
stwierdzeniu przewagi wartosci z co najmniej dwoch grup wartosci) oraz model
odwzorowania wartosci zrownowazony (w przypadku réwnomiernego rozlozenia
wartosci ze wszystkich grup).

Efektem tego postepowania bylo dokonanie analizy pordéwnawczej zgodnosci
deklaracji firmy z realizacja jej dziatan w ramach koncepcji CSR. Analiza ta polegata na
porownaniu  wynikow analiz tekstow 1 rozkladow czgstoSci wystepowania
poszczegolnych grup wartosci i uzyskanych na tej podstawie modeli odwzorowania grup
warto$ci. Na podstawie tej analizy autorka uzyskala informacje, czy wartosci
deklarowane przez firmy znajduja swoje odzwierciedlenie w realnych dziataniach firmy
opisanych w tekstach poswigconych koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, co

pozwolito na oceng, czy firma jest spdjna w swoich deklaracjach i1 dziataniach.

4. Rozpoznanie kluczowych wartosci polskiego CSR na podstawie badanych

firm

236 Zgodnie z definicja Wielkiego stownika jezyka polskiego, pole semantyczne okre$lone jest jako ,,zbior
wyrazoéw zwigzanych z jakim$ pojeciem nadrzednym, mogacych wystepowac w podobnych kontekstach”.
https://wsjp.pl/haslo/podglad/70389/pole-semantyczne (dostep: 18.02.2023).

237 Warto$ci procentowe byty wyliczono komputerowo w programie MS Office Excel.
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Autorka po przeprowadzonej analizie ilosciowej skupila si¢ na tresciach opisanych w
analizowanych ekscerptach. Na tej podstawie wyroznita tacznie 22 wartosci obecne w
tekstach firm poddanych badaniu. Nastepnie autorka sprawdzila czestotliwo$é
wystgpowania poszczegdlnych wartosci, wyszczegolniajac te, ktore wystepuja w kazdej
zZ przebadanych organizacji. Analiza ta pozwolita zauwazy¢, ze w firmach uznanych za
spotecznie odpowiedzialne powtarzalnych jest sze$¢ wartosci, ktore autorka okresla jako
ztota szostke ( w skrocie: ,,Z. 67).

Efektem tego bylo wyszczegolnienie kluczowych wartosci w polskim CSR. To
wlasnie te wartosci bylty widoczne we wszystkich badanych firmach, ktore dziatajg w

roznych sektorach na polskim rynku.

3.3.Charakterystyka proby badawczej

Autorka w niniejszej dysertacji przebadata firmy, ktére zostaty uznane za spotecznie
odpowiedzialne. Podstawa takiego uznania bylo znalezienie si¢ w Rankingu
Odpowiedzialnych Firm z 2019 roku. W rankingu tym wyrdzniono 35 firm, ktore
okreslone zostaly jako ,,TOP 1072 FirmamiZ*° tymi byty: BNP Paribas Bank Polska,
Polpharma, Coca-Cola HBC Polska, Orange Polska SA, Santander Bank Polska, STU
ERGO Hestia, Kompania Piwowarska, Schenker sp. z 0.0., Zywiec Zdréj, CCC S.A.,
Danone Sp z 0.0., Grupa LOTOS, NUTRICIA, PGE Polska Grupa Energetyczna, Signify
Poland Sp. z o0.0., Bank Handlowy w Warszawie SA, Carlsberg Polska, Grupa Azoty
PULAWY, ING Bank Slaski, Lyreco, Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA, Bank
Gospodarstwa Krajowego, Bank Millennium, GSK, PKN Orlen, PZU, Energa,
Wyborowa Pernod Ricard, Provident Polska SA, Capgemini, Fabryki Mebli Forte SA,
LPP, Tesco Polska, VELUX Polska, Volkswagen Poznan.

Autorka przyjeta nastepujace kryteria doboru celowego tj. wystgpowania w wyzej
wymienionym rankingu oraz posiadania na stronie internetowej tekstu dotyczacego
wartosci  deklarowanych oraz tekstu  poswigconego tematyce  spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Na tej podstawie zakwalifikowala do badania 17 firm.
Reprezentujg one branze produkcyjne oraz ushlugowe. Do branzy produkcyjnej

spozywczej zaliczaty sig:

238 Raport odpowiedzialny biznes w Polsce dobre praktyki, 2019, s. 224-225.
239 Autorka wymienia, a takze analizuje firmy w kolejnoéci, w jakiej byly zaprezentowane w powyzszym
raporcie.
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e Coca-Cola HBC i Kraje Battyckie,
o Zywiec Zdroj,

e Danone,

e Wyborowa Pernod Ricard.

Do grupy produkcyjne inne zostaty wlaczone:

e Polpharma,

e Fabryki Meble Forte SA,
e LPP,

e GSK.

W sektorze ustugowym bankowym autorka wyrdznita:

e BNP Paribas,

e Santander,

e Bank Millenium,

e Bank Gospodarstwa Krajowego.

W sektorze ustugowym energetycznym wystapity:

o Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA,

e Energa,

e PGE Polska Grupa Energetyczna SA.

Do firm ustugowych innych zaliczaty sie:

e Lyreco,

e Capgemini.

Firmy, ktore zostaty poddane badaniu, w wigkszosci przypadkow stanowig czesci
zagranicznych koncernow dziatajacych na terenie Polski lub czesci polskich firm, ktore
dziataja na rynkach miedzynarodowych, zwlaszcza Europy Srodkowo-Wschodniegj.
Teksty firm, ktore postuzyly jako materiat badawczy?*?, dotyczyly ogdlnego rozumienia
tematyki spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu przez organizacje, chociaz
niejednokrotnie firmy w swoich publikacjach uzywaty zamiennie na okreslenie tej
tematyki innych poje¢, takich jak: zrownowazony rozwoj oraz ESG, ktore autorka
réwniez poddata analizie. Korpus badawczy sktadal si¢ z tekstow polskojezycznych
umieszczonych na stronach internetowych. Aby zachowaé roéwnowage iloSciows, w

tekstach dotyczacych warto$ci deklarowanych autorka nie badata stéw uzytych jako

240 Autorka nie analizowata tekstdw wystepujacych w raportach, zatacznikach oraz dotyczacych
konkretnych akcji, programéw lub eventéw organizowanych przez firmy.
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naglowki, lecz jedynie analizowala zawartag pod nimi tres¢ (wyjatek stanowily firmy,
ktore ograniczyly si¢ do wymienienia wartosci bez ich blizszego opisu). Natomiast w
drugiej grupie tekstow badaniu zostaly poddane rowniez nagtowki. Material badawczy
zostal zebrany pomigdzy sierpniem a grudniem 2021 roku. Wszelkie pdZniejsze zmiany

w zawarto$ci stron internetowych firm nie zostaty uwzglednione w analizie.
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4. Analiza wynikow badan

4.1. Warto$ci rozpoznane w badanych firmach

Autorka niniejszej dysertacji, badajac teksty przedsi¢biorstw, wyroznita w nich
ekscerpty, ktore nastgpnie analizowata przy uzyciu kryteriow E. Laskowskiej i
przypisywala do adekwatnej grupy warto$ci: empirycznej, kognitywnej, moralnej lub
wspolnotowe;.

Wszystkie ekscerpty wyodrebnione w kazdym zbadanym tekscie, niezaleznie od ich
liczby, zostaly ujete jako catos¢ rozumiana jako 100%, z podziatem odzwierciedlajagcym
procentowy udzial kazdej z czterech grup wartosci. Autorka przedstawila wyniki
dokonanej analizy pragmalingwistyczne] poszczegoélnych firm, wizualizujac je za
pomocg diagramoéw kotowych.

W oparciu o czgsto$¢ wystepowania kazdej z grup warto$ci (wyrazonej procentowo)
w badanych tekstach poswigconych wartosciom deklarowanym oraz realizowanym w
ramach koncepcji CSR, zawierajgcych procentowe wyniki badan, autorka okreslita
modele odwzorowania wartosci (w skrocie: modele) reprezentowane przez dane firmy.

Efektem tego byto okreslenie modelu odwzorowania wartosci deklarowanego oraz
realizowanego dla kazdej firmy. Na tej podstawie wyrdznionych zostato 6 glownych
modeli odwzorowania wartosci (cztery modele jednorodne, mieszany oraz
zrbwnowazony):

e empiryczny,

e moralny,

e wspoOlnotowy,
e kognitywny,

e mieszany,

e zrOéwnowazony.

Analiza kazdej z firm obejmowala dwa diagramy kolowe, ktore odnosza si¢
odpowiednio do wartosci deklarowanych oraz realizowanych. Zostaly one
zaprezentowane w dalszej czeSci pracy. W opisach firm zostaly wskazane przyktadowe
opisy wartosci, na jakie firma zwraca uwagg.

Przyjeto nastepujace zasady klasyfikowania modeli odwzorowania wartoSci.
Uzyskanie progu co najmniej 40% tylko przez jedng grupg warto$ci, przy jednoczesne;j

odlegtosci procentowej co najmniej o 5% od nastgpnej grupy, przesadzato o

75



zakwalifikowaniu tej grupy wartos$ci jako przewazajacej i okresleniu jej jako dominujaca,
co w konsekwencji prowadzito do stwierdzenia wystgpowania jednorodnego modelu
odwzorowania warto$ci. Nazwy modeli odwzorowania warto$ci sg tozsame z nazwami
grup wartosci. Tym samym moga wystepowaé 4 modele jednorodne: empiryczny,
kognitywny, moralny oraz wspolnotowy.

W przypadku uzyskania progu 30% i powyzej przez co najmniej dwie grupy wartosci
okres$lano model odwzorowania warto$ci jako mieszany, np. empiryczno-kognitywny lub
kognitywno-empiryczny (wynik procentowy determinowat kolejnos¢ sktadowych w
nazwie. W przypadku jednakowych wartosci procentowych zachowano kolejnosé
alfabetyczng)?*.

Brak grupy dominujacej przy jednoczesnym reprezentowaniu wszystkich grup z
wynikiem co najmniej 15% prowadzit do okreslenia modelu jako zrownowazony. Do
oceny, jaki model odwzorowania wartoSci wystepuje w badanej firmie, wyzej
wymienione kryteria procentowe byly stosowane w kolejnosci ich wymienienia. W
przypadku niemozno$ci rozpoznania modelu odwzorowania wartosci wedlug
powyzszych kryteriow brano pod uwage model, ktory byt najbardziej zblizony do
rozpoznawanego przy zastosowaniu opisanych kryteriow.

Na rysunku 3 oraz 4 przedstawiono catosciowe zestawienie wynikow procentowych
czegstosci wystegpowania grup wartosci w badanych firmach z podziatem na wartos$ci

deklarowane oraz realizowane.

241 Sposrod mozliwych 36 wariantdéw modeli mieszanych w badaniu wystapity cztery modele powtarzajace
si¢: empiryczno-kognitywny, kognitywno-empiryczny, kognitywno-wspodlnotowy, moralno-kognitywny.
W badaniu nie odnaleziono Zzadnego potrojnego modelu mieszanego.
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Rysunek 3. Zestawienie wynikow procentowych czestosci wystepowania grup
wartosci w badanych firmach (wartosci deklarowane)
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Rysunek 4. Zestawienie wynikow procentowych czestosci wystepowania grup
wartosci w badanych firmach (wartos$ci realizowane)
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4.1.1. BNP Paribas

Pierwsza z analizowanych firm jest BNP Paribas®*2. Jest to przedsigbiorstwo z branzy
bankowej. Gléwna siedziba firmy miesci si¢ w Warszawie. Bank na swojej stronie
internetowe]j posiada tekst dotyczacy fundamentéw kultury organizacyjnej, w ktorym
opisane sg wartosci oraz tekst poswiecony strategii CSR i zrOwnowazonego rozwoju.

Analizujac zebrany material dotyczacy wartosci deklarowanych, mozna stwierdzié, ze
przewazajaca role odgrywa grupa wartosci kognitywnych (model kognitywny). Dotycza
one realizacji celow, rozwoju oraz postepu, motywacji do ,,rozwinigcia skrzydet”, checi
zglaszania swoich inicjatyw. Tym samym firma jest otwarta na konstruktywne uwagi i
dazy do ambitnych i dalekosi¢znych celow. Warto$ci z pozostatych grup zostaty ujete
niemalze w sposob zrownowazony, z niewielkg przewaga wartosci wspdlnotowych, ktére
skupione byly na integracji oraz wspotpracy. BNP Paribas, w tekscie dotyczacym
wartosci deklarowanych, wskazuje 7 fundamentow kultury organizacyjnej, ktore
stanowig o jego tozsamosci.

Na podstawie informacji dotyczacych warto$ci deklarowanych wudato sig
wyszczegolni¢ 17 ekscerptow, ktore dato sie przyporzadkowaé jako przynalezace do
odpowiednich grup wartosci: 6% z grupy empirycznej, 6% z moralnej, 18% ze
wspolnotowej oraz 70% z kognitywnej (rysunek 5).

Rysunek 5. BNP Paribas — wartosci deklarowane

BNP Paribas — wartosci deklarowane

()
6% 6%

B Empiryczne

Moralne

Wspdlnotowe

Kognitywne

Zrodto: opracowanie wlasne

242 https://www.bnpparibas.pl/kariera/pl/o-nas (dostep: 01.08.2022)
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Wartosci opisane w tekScie poswieconym strategii CSR oraz zréwnowazonego
rozwoju (warto$ci realizowane) zostaty przedstawione w 43 ekscerptach i ujete sg niemal
w sposOb zrownowazony z niewielkimi wahaniami procentowymi, na korzys¢ grupy
empirycznej (model zréwnowazony). W analizowanym materiale firma BNP Paribas
informuje o dziataniach na rzecz srodowiska i jego ochrony oraz ekopostaw, co w ujetym
przez autorke podziale sklasyfikowane zostalo wtasnie w grupie empirycznej 1 uzasadnia
przewage procentowq tej grupy. W grupie wartosci kognitywnych stowa uzywane przez
firm¢ wskazuja na ch¢¢ rozwoju oraz bycia najlepszym w réznych aspektach. Firma
postuguje si¢ kilkakrotnie sformutowaniem ,,zréwnowazony rozwdj”, co roéwniez
zakwalifikowane zostalo przez autorke do grupy kognitywne;.

Na podstawie tekstu dotyczacego wartosci realizowanych udato sie wyr6ézni¢ 43
ekscerpty w tym: 35% z grupy empirycznej, 16% z moralnej, 23% ze wspolnotowej, 26%
z kognitywnej (rysunek 6).

Rysunek 6. BNP Paribas — warto$ci realizowane

BNP Paribas — wartosci realizowane
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Analiza tekstowa dotyczaca wartosci deklarowanych oraz realizowanych przez BNP
Paribas wskazuje na niespojnos¢. Proporcje w tekécie dotyczacym wartoSci
realizowanych wzgledem wartosci deklarowanych sg rozbiezne. Zaobserwowane rdznice
moga wynika¢ z faktu nie odnoszenia si¢ w tek$cie poswieconym warto§ciom
deklarowanym do dziatan, ktore opisywane sa w tekscie dotyczacym realizowanych

aktywnosci takich, jak np. dziatania na rzecz srodowiska. Deklaracja firmy wskazywatla
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na wyrazny kognitywny model, w ktérym rozpoznawalne sg wartosci jak perfekcjonizm,
rozw@j, innowacyjnos¢ oraz ambicja. Z kolei realizowane wartosci wskazuja, ze firma
sktania si¢ ku modelowi empirycznemu, w ktorym przewazaja warto$ci proekologiczne,

wyprzedzajac tym samym wartosci kognitywne.
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4.1.2. Polpharma

243 Jest to firma z branzy

Kolejng z analizowanych firm jest Polpharma
farmaceutycznej, ktorej glowna siedziba miesci si¢ w Starogardzie Gdanskim.
Przedsigbiorstwo to posiada na swojej stronie internetowej informacje dotyczace wartosci
deklarowanych oraz dziatalno$ci spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Te pierwsze
firma wymienia po kolei oraz dodatkowo rozwija kazda z warto$ci w osobnych zdaniach,
natomiast informacje poswigccone CSR opisane zostaly jako filary spotecznej
odpowiedzialno$ci, ktorymi firma si¢ kieruje. Polpharma dodatkowo podkresla, ze
strategia spotecznej odpowiedzialnosci odnosi si¢ rowniez do celow zréwnowazonego
rozwoju.

Na podstawie tekstu dotyczacego wartosci deklarowanych Polpharmy udato si¢
wyrozni¢ 39 ekscerptow. Zauwazalna jest przewaga procentowa grupy wspolnotowe;.
Firma ta podkreslata wage wspOtpracy z innymi interesariuszami oraz ich znaczenie dla
funkcjonowania Polpharmy. Widoczne jest to np. w sformutowaniach: ,,inni na nas licza”,
»gramy zespotowo”, ,,wynikiem wspdlnego dzialania”. Z tekstu uzyskano ekscerpty
zaliczane do wszystkich grup warto$ci (model zréwnowazony). Réznica procentowa
migdzy grupa kognitywna oraz empiryczng jest niewielka. Na ostatnim miejscu
uplasowala si¢ grupa warto$ci moralnych.

Na podstawie tekstu po§wigconego warto§ciom deklarowanym wyr6zniono tacznie 39
ekscerptow, w ktorych wystepowato 26% z grupy empirycznej, 15% z moralnej, 31% ze

wspolnotowej oraz 28% z kognitywnej. Prezentacje wynikow przedstawia rysunek 7.

243 https://polpharma.pl/o-nas/ (dostep: 30.07.2022)
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Rysunek 7. Polpharma — warto$ci deklarowane

Polpharma — wartosci deklarowane
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Zrédto: opracowanie wlasne

W  tekécie poswigconym strategii spotecznej odpowiedzialnosci (wartosci
realizowane) wyrozniono 57 ekscerptow. Grupa warto$ci moralnych rowniez byta tutaj
na ostatnim miejscu. Dominowata z kolei grupa kognitywna (model kognitywny), co
wyrazato si¢ poprzez uzycie sformutowan dotyczacych wiedzy oraz rozwoju, a takze
checi doskonalenia i bycia lepszym. Firma wielokrotnie podkreslata znaczenie innowacji,
ktore wdraza oraz jakos$¢ produktow, ktore oferuje. Polpharma réwniez zwracata uwage
na zrownowazony rozwoj oraz stabilno$¢ poprzez stworzenie tancucha dostaw, ktoére
zostaly zakwalifikowane do grupy wartosci kognitywnej. To spowodowato, ze w tekscie
dotyczacym strategii spotecznej odpowiedzialnosci wartosci z grupy wspolnotowe;j
odnoszace si¢ do wspotpracy z ludzmi, stuzby pacjentom oraz spoteczenstwu, znalazty
si¢ dopiero na trzecim miejscu. Firma w swoim teks$cie powoluje si¢ roéwniez na Cele
Zroéwnowazonego Rozwoju ONZ#4,

Na podstawie tekstu poswigconego wartosciom realizowanym wyrdzniono 57
ekscerptow, w ktorych 23% pochodzito z grupy empirycznej, 16% z moralnej, 19% ze
wspolnotowej oraz 42% z kognitywnej ( rysunek 8).

24 https://www.gov.pl/web/polskapomoc/cele-zrownowazonego-rozwoju (dostep: 08.01.2023).
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Rysunek 8. Polpharma — wartosci realizowane

Polpharma — wartosci realizowane
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Zrodto: opracowanie wlasne

Na podstawie zebranego materialu mozna zauwazy¢ rozbieznos¢ pomiedzy
wartosciami deklarowanymi i realizowanymi. Zaobserwowane réznice moga wynikac z
faktu szerokiego wyeksponowania znaczenia innowacji, rozwoju 1 jakosci wzgledem
innych grup warto$ci. Grupa wartosci kognitywnych i1 grupa warto$ci wspdlnotowych ma
dla firmy istotne znaczenie, co jest widoczne w materiale dotyczacym wartosSci
deklarowanych. Firma stawia na wartosci takie jak: innowacja, jako$¢, perfekcjonizm
oraz wspotpraca i partnerstwo. W tekscie dotyczacym wartosci realizowanych, w ktorym
wyraznie dominuje grupa wartosci kognitywnych zauwazalne jest jednak odejscie od

zrOwnowazenia.
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4.1.3. Coca-Cola HBC Polska i Kraje Baltyckie

Nastepnym analizowanym przedsigbiorstwem byto Coca-Cola HBC Polska i Kraje
Baltyckie??® z branzy artykulow spozywczych, ktorego glowna siedziba miesci sie w
Warszawie przy ulicy Zwirki i Wigury 16. Firma ta na swojej stronie internetowej posiada
wypunktowane deklarowane wartosci, ktore poswiecone sg réoznym sektorom jej
dziatania, oraz informacje dotyczace zréwnowazonego rozwoju.

W tekscie poswigconym wartosciom deklarowanym przez Coca-Cola HBC Polska i
Kraje Battyckie wyr6zniono 21 ekscerptow. Na podstawie ich analizy mozna stwierdzic,
ze dominujaca grupg byly wartosci kognitywne (model kognitywny), poniewaz
stanowity prawie potowe wszystkich wartosci. Coca-Cola HBC Polska 1 Kraje Baltyckie
skupia si¢ na realizacji zaplanowanych celow, dostarczaniu innowacyjnych rozwigzan,
stworzeniu najlepszych warunkéw pracy, osigganiu najlepszych wynikow, a takze
cigglemu podnoszeniu swoich kwalifikacji. Warto$ci z grupy empirycznej oraz
wspolnotowej stanowity taki sam procent i uplasowaty si¢ na drugim miejscu. Ostatnie
miejsce przypadto wartosciom moralnym.

Na podstawie tekstu dotyczacego wartosci deklarowanych udato sie wyrdzni¢ 21
ekscerptow, w tym 19% z grupy empirycznej, 14% z moralnej, 19% ze wspolnotowe;j,

48% z kognitywnej (rysunek 9).

245 https://poland-baltics.coca-colahellenic.com/pl/kontakt (dostep: 30.07.2022)
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Rysunek 9. Coca-Cola HBC Polska i Kraje Battyckie - wartosci deklarowane

Coca- Cola — wartosci deklarowane

B Empiryczne
B Moralne
()

Wspdlnotowe

Kognitywne

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Coca-Cola HBC Polska i Kraje Baltyckie w tek$cie poswieconym zrdwnowazonemu
rozwojowi (wartosci realizowane), z ktorego udalo si¢ wyszczegdlni¢ 23 ekscerpty,
odzwierciedla bardzo zblizony schemat roztozenia grup wartosci w stosunku do wartosci
deklarowanych. Na podstawie tego tekstu réwniez wida¢ zdecydowang dominacje
wartosci  kognitywnych (model kognitywny). W tekécie tym mozna zauwazy¢
sformulowania dotyczace strategii biznesowej, postepow w realizacji zobowigzan oraz
wielokrotne uzycie terminu ,,zrownowazony rozwoj”. Warto$ci z grupy empirycznej
maja na podstawie tego tekstu niewielkg przewage nad warto$ciami wspolnotowymi.
Roznica ta moze wynikaé z przyktadéw poswieconych dziataniom na rzecz Srodowiska,
jak ,,zwiekszenie stopnia recyklingu”, ,,zmiany klimatyczne” prowadzonych przez Coca-
Cola HBC Polska i Kraje Battyckie, ktore zostaty zakwalifikowane do grupy wartosci
empirycznych. Grupa warto$ci moralnych na podstawie tekstu poswigconego
zrbwnowazonemu rozwojowi znalazta si¢ na ostatnim miejscu.

Firma Coca-Cola HBC Polska i Kraje Baltyckie umiescita dziatania poswiecone
spotecznej odpowiedzialnosci w zakladce zatytulowanej ,,zrownowazony rozwoé;”. W
zaprezentowanym przez firm¢ materiale poswigconym wartosciom realizowanym,
wyrozniono 23 ekscerpty w tym 26% z grupy empirycznej, 9% z moralnej, 22% ze

wspolnotowej oraz 43% z kognitywnej (rysunek 10).
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Rysunek 10. Coca-Cola HBC Polska i Kraje Battyckie — wartosci realizowane

Coca- Cola — wartosci realizowane

W Empiryczne
M Moralne
= Wspdlnotowe

Kognitywne

Zrodto: opracowanie whasne

Coca-Cola HBC Polska i Kraje Battyckie jest przyktadem firmy, ktora jest bardzo
spojna, a deklarowane przez ktorg wartoSci sg nastepniec widoczne w tekScie
poswigconym dziataniom z zakresu zrownowazonego rozwoju. Na podstawie tekstu
dotyczacego wartosci deklarowanych da si¢ zauwazy¢, ze Coca-Cola HBC Polska i Kraje
Battyckie reprezentuje model kognitywny, widoczny w innowacyjnosci i
perfekcjonizmie. W tekscie dotyczacym wartosci realizowanych Coca-Cola HBC Polska
i Kraje Battyckie zachowuje kognitywny model poprzez uwypuklenie tej samej grupy

wartosci.
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4.1.4. Santander

Kolejng analizowang firmg byt Santander?*%, ktory nalezy do sektora bankowosci. Jego
glowna siedziba miesci si¢ w Warszawie przy al. Jana Pawta II 17. Santander na swojej
stronie internetowej publikuje tekst poswigcony wartosciom korporacyjnym oraz tekst
poswiecony podejs$ciu do zrownowazonego rozwoju.

Analizujac tekst poswigcony wartosciom deklarowanym, mozna zauwazy¢
zdecydowang dominacj¢ wartosci kognitywnych, ktore stanowity az 40% catosci zbioru
ekscerptow (model kognitywny). Santander podkresla znaczenie innowacyjnosci oraz
rozwoju, realizowania zadan, a takze przekraczania postawionych celow. Drugie miejsce
w kolejno$ci zostato zajete przez wartosci z grup moralnej oraz wspolnotowej. Na
ostatnim miejscu znalazty si¢ warto$ci z grupy empiryczne;j.

Santander na swojej stronie internetowej wyrdznia 6 wartosci korporacyjnych
(wartosci deklarowane), ktore po kolei opisuje. Lacznie udalo si¢ wyrdzni¢ z
omawianego tekstu 20 ekscerptow (rysunek 11): 10% z grupy empirycznej, 25% z

moralnej, 25% ze wspolnotowej oraz 40% z kognitywne;j.

Rysunek 11. Santander — wartosci deklarowane

Santander — wartosci deklarowane

B Empiryczne
B Moralne
= Wspdlnotowe

Kognitywne

Zrédto: opracowanie wlasne

246 https://www.santander.pl/relacje-inwestorskie/informacje-o-spolce (dostep: 30.07.2022)
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Tekst poswigcony ESG oraz podejsciu do zréwnowazonego rozwoju (wartosci
realizowane) roéwniez pokazuje, ze firma Santander stawia na wartosci z grupy
kognitywnej (model kognitywny). Warto$¢ procentowa na podstawie zebranego
materialu byta prawie identyczna co w tekscie poswigconym warto§ciom deklarowanym
i wynosita 41%. W tek$cie tym firma kilkukrotnie podkresla znaczenie zrbwnowazonego
rozwoju. Dodatkowo firma wskazuje na to, jakie cele ze Strategii Zrownowazonego
Rozwoju ONZ sa dla niej istotne. Tutaj rdwniez widoczne jest znaczenie warto$ci
kognitywnych, takich jak dobra jakos¢ edukacji, zrownowazone miasta i spotecznosci,
innowacyjno$¢. Grupa wartosci moralnych oraz empirycznych uplasowala si¢ na drugim
miejscu. Firma w tek$cie poswigconym ESG oraz podejsciu do zrownowazonego
rozwoju przywotuje informacje dotyczace dziatah w zakresie klimatu oraz zdrowia i
jakosci zycia. Te aspekty zostaly zakwalifikowane przez autorke do grupy warteset
empirycznej. W tekScie tym najmniej bylo przyktadow dotyczacych wartosci
wspolnotowych, dlatego grupa ta znalazta si¢ na ostatnim miejscu.

Ta firma, jak wynika z tekstow zaprezentowanych na stronie internetowej, aktywnosci
dotyczace spotecznej odpowiedzialno$ci opiera na dzialaniach z zakresu
zrownowazonego rozwoju oraz ESG (wartosci realizowane). Z zaprezentowanego tekstu
udato si¢ uzyska¢ 22 ekscerpty (rysunek 12), w tym 23% z grupy empirycznej, 23% z
moralnej, 13% ze wspolnotowej oraz 41% z kognitywne;j.

Rysunek 12. Santander — wartosci realizowane

Santander — wartosci realizowane
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Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Santander jest przyktadem firmy, ktéra realizuje wartosci, ktore deklaruje i widoczne
jest to w tekscie poswigconym dziataniom z zakresu ESG oraz zrownowazonego rozwoju,
gdyz w obu tekstach wyrazny jest dominujacy model kognitywny. Firma stawia na
warto$ci rozwoju oraz innowacji. Pewne rozbieznosci, tak jak wskazano powyzej,
zauwazalne sg dopiero przy analizie kolejnych grup wartosci. Zaobserwowane réznice
moga wynika¢ z faktu mniejszej ilosci informacji dotyczacych wartosci z grupy

wspolnotowej w drugim tekscie.
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4.1.5. Zywiec Zdroj

Kolejng prezentowang firmg jest Zywiec Zdr6j?*’, ktéry zajmuje sie¢ wytwarzaniem
artykutdow spozywczych — wody. Siedziba firmy miesci si¢ w Cigcinie. W chwili
przeprowadzania niniejszego badania, firma na swojej stronie internetowej posiadata
tekst dotyczacy wartosci deklarowanych oraz zrownowazonego rozwoju.

Na podstawie tekstu poswieconego wartosciom deklarowanym widaé wyrazng
dominacj¢ warto$ci z kategorii empirycznej (model empiryczny). Stanowity one az 83%
wszystkich warto$ci. Na drugim miejscu uplasowaty si¢ wartosci wspdlnotowe, ktdre
stanowity 17% wszystkich wartosci. W tekscie tym nie udato si¢ znalez¢ wartos$ci z
kategorii moralnej oraz kognitywnej. Nalezy zauwazy¢, ze cato$§¢ materiatu
poswigconego warto§ciom deklarowanym sktadata si¢ przede wszystkim z pojedynczych,
wypunktowanych haset (humanizm, otwartos¢, blisko$¢ oraz entuzjazm). Dlatego tez na
tej podstawie udato si¢ uzyskac jedynie 6 ekscerptow.

Komunikaty o warto$ciach deklarowanych tej firmy pozwolity na wyodrebnienie 6
ekscerptow: 83% z grupy empirycznej, 0% z moralnej, 17% ze wspolnotowej oraz 0% z
kognitywnej (rysunek 13).

Rysunek 13. Zywiec Zdr6j — wartoéci deklarowane

Zywiec Zdréj — wartosci deklarowane
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Zrodto: opracowanie whasne

247 https://www.zywiec-zdroj.pl/kontakt (dostep: 01.08.2022)
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Z kolei tekst poswiecony dziataniom w zakresie zrbwnowazonego rozwoju (wartosci
realizowane) byl zdecydowanie dluzszy i na jego podstawie udalo si¢ uzyskaé 83
ekscerpty. Na pierwszym miejscu znalazly si¢ wartosci z grupy empirycznej, ktore
stanowity 43% catosci wartosci (model empiryczny). Zywiec Zdréj w tekécie tym
zwraca uwage na ochrong zasobow wodnych, dostep do wody pitnej, opakowania swoich
produktéw. Na drugim miejscu znalazty si¢ warto$ci z kategorii kognitywnej. Firma
podkresla znaczenie ksztaltowania nawykéw Polakéw w zakresie nawodnienia. Na
trzecim miejscu wystepuja wartosci z kategorii wspolnotowej, natomiast na ostatnim
miejscu znalazty si¢ wartosci z kategorii moralnej.

Na podstawie informacji dotyczacych aktywnosci firmy w temacie zrbwnowazonego
rozwoju (wartosci realizowane) udato si¢ wyodrebni¢ 83 ekscerpty: 43% z grupy
empirycznej, 12% z moralnej, 16% ze wspdlnotowej oraz 29% z kognitywnej (rysunek
14).

Rysunek 14. Zywiec Zdr6j — wartosci realizowane

Zywiec Zdrdj — wartosci realizowane
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Zrodto: opracowanie wlasne

Na postawie zebranego materiatu w tekscie poswieconym warto§ciom deklarowanym
widoczna jest dominacja modelu empirycznego, ktdry przejawia si¢ w eksponowaniu
wartosci prozdrowotnych oraz doznaniowych. W tekscie dotyczacym wartos$ci
realizowanych w materiale z zakresu zrownowazonego rozwoju, widoczna jest rowniez

dominacja modelu empirycznego, z uwagi na realizowanie wartosci prozdrowotnych oraz

92



proekologicznych, co wskazuje na spdjny charakter firmy. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
w tekscie dotyczacym warto$ci realizowanych zostaty wspomniane rowniez warto$ci z
innych grup, ktore w teks$cie dotyczacym wartosci deklarowanych byly pominigte, co

dato tak duzg przewage wartoSciom z grupy empirycznej.
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4.1.6. Danone

Firma Danone?*, mieszczaca si¢ w Warszawie przy ul. Redutowej 9/23, jest nastepng
z branzy artykutow spozywczych, ktora znalazla si¢ w opisywanym badaniu. Danone na
swojej stronie internetowej posiadata zaktadke poswiecong wartosciom deklarowanym
firmy oraz wptywowi firmy na dziatania spotecznie odpowiedzialne.

Analizujac zebrany material mozna zauwazy¢, ze firma Danone wyznaje te same
wartosci co firma Zywiec Zdréj. Firma Danone opisuje jednak doktadniej ich znaczenie.
Z zaprezentowanego przez firme tekstu udato si¢ uzyskac¢ 22 ekscerpty. Na ich podstawie
mozna stwierdzi¢, ze najwigksza grupe stanowig warto$ci empiryczne z wynikiem 36%.
Firma wskazuje, ze istotne jest dla niej srodowisko. Opisuje siebie jako otwartg dla
swoich interesariuszy. Druga, niewiele mniejsza grup¢ stanowig wartosci kognitywne z
wynikiem 32%. Z tego powodu model wartosci tej firmy nalezy uzna¢ za mieszany
empiryczno-kognitywny. Firma podkresla mozliwosci zdobywania wiedzy poprzez
doswiadczenie oraz che¢é tworzenia nowych, warto$ciowych produktow 1 ich
doskonalenie.

Tekst firmy poswiecony wartosciom deklarowanym wymienia 4 r6zne wartosci, ktore
zostaty po kolei opisane. Na jego podstawie udato si¢ wyrdzni¢ 22 ekscerpty, w tym: 36%
z grupy empirycznej, 14% z moralnej, 18% ze wspolnotowej oraz 32% z kognitywnej
(rysunek 15).

248 https://danone.pl/kontakt/ (dostep: 31.07.2022)
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Rysunek 15. Danone — wartosci deklarowane

Danone — wartosci deklarowane
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Zrodto: opracowanie whasne

Na podstawie drugiego tekstu, poswigconego wartosciom realizowanym, widac, ze
dominujaca grupe stanowig wartos$ci empiryczne z wynikiem 44% (model empiryczny).
Kolejng grupa sa warto$ci kognitywne. Trzecie miejsce przypadlo wartoSciom
wspolnotowym, a na ostatnim miejscu znalazty si¢ warto$ci moralne, tak jak w przypadku
tekstu poswieconego wartosciom deklarowanym. Firma Danone podkre§la chec
tworzenia warto$ciowej zywnosci, ktora wptywa na zdrowie ludzi oraz kondycje¢ planety.
Zalezy jej na dbaniu o $Srodowisko. Dodatkowo firma zaznacza, iz innowacje oraz
wysokie standardy jako$ci oraz bezpieczenstwa sg dla nich bardzo istotne.

Dzi¢ki informacjom dotyczacym wptywowi firmy na ludzi oraz planet¢ (warto$ci
realizowane) wyszczegdlniono 57 ekscerptow, w ktorych 44% bylo z grupy empirycznej,

9% z moralnej, 14% ze wspolnotowej oraz 33% z kognitywnej (rysunek 16).
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Rysunek 16. Danone — warto$ci realizowane

Danone — wartosci realizowane
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Zrodto: opracowanie wlasne

Na podstawie zaprezentowanego materiatu po§wigconego warto§ciom deklarowanym
oraz realizowanym mozna stwierdzi¢, ze firma Danone stara si¢ by¢ spojna, poniewaz
wartosci, ktore deklaruje sa widoczne w tekScie poswigconym spolecznej
odpowiedzialnosci firmy. W tekscie dotyczacym wartosci deklarowanych widoczna jest
obecnos¢ wartosci proekologicznych oraz doznaniowych, ktoére sg rowniez obecne, a
nawet dodatkowo wzmocnione o warto$¢ prozdrowotna, w tekscie dotyczacym wartosci
realizowanych. Na podstawie przebadanych materiatéw odnoszacych si¢ do wartosci
deklarowanych modelem firmy okazuje si¢ model mieszany empiryczno-kognitywny. Z
powodu obecnosci wartosci z grupy kognitywnej, ktora w tekscie dotyczacym wartosci
deklarowanych ukazywata che¢¢ rozwoju oraz zdobycia wiedzy. Warto tutaj dodatkowo

podkresli¢, iz proporcje grup wartosci w obu tekstach byty bardzo zblizone.
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4.1.7. Lyreco

Nastepng analizowang firmg byto Lyreco?*®, ktore zajmuje si¢ dostarczaniem ustug
oraz artykutdow dotyczacych miejsc pracy. Gtowna siedziba w Polsce miesci si¢ w
Sokotowie przy ulicy Sokotowskiej 33. Lyreco na swojej stronie internetowej posiada
artykuty dotyczace warto$ci oraz strategii CSR.

Lyreco wsérod wartosci deklarowanych umiescito informacje na temat 4 wartosci.
Kazda z nich rozwinigta jest w krétkim zdaniu. Na tej podstawie udato si¢ wyodrebnié 7
ekscerptow. Firma Lyreco deklaruje gtdéwnie warto$ci moralne oraz kognitywne (model
mieszany kognitywno-moralny). Obie grupy uzyskaty po 43%. Firma podkresla, ze
innowacja oraz dazenie do doskonatosci, a takze zaufanie oraz etyczne zachowanie sg dla
nich priorytetowe. Kolejng grupa byly wartosci wspdlnotowe. Nie udato si¢ wyodrgbnic
zadnego ekscerptu, ktéry wskazywalby na warto$ci z grupy empiryczne;j.

Lyreco wyr6znito 4 wartosci deklarowane. Z tego materiatu udato si¢ wyrdzni¢ 7
ekscerptow, w ktorych 0% pochodzi z grupy empirycznej, 43% z moralnej, 14% ze
wspolnotowej oraz 43% z kognitywnej (rysunek 17).

Rysunek 17. Lyreco — wartosci deklarowane

Lyreco — wartosci deklarowane
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Zrodto: opracowanie wlasne

249 https://lyreco.com/group/poland/pl/kontakt (dostep: 31.07.2022)
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W teks$cie dotyczacym strategii CSR (wartos$ci realizowane) udato si¢ z kolei wyrdznié
45 ekscerptow i tak jak w przypadku wartosci deklarowanych na pierwszym miejscu
znalazty si¢ wartosci kognitywne (model kognitywny). Firma podkresla znaczenie
stabilnosci poprzez stworzenie tancucha dostaw, zroéwnowazonego rozwoju, jako$ci
produktéw oraz uslug. Na podstawie umieszczonego materialu na drugim miejscu
znalazty si¢ warto$ci z grupy empirycznej. Firma w tek$cie wspomina wielokrotnie
dziatania na rzecz Srodowiska oraz satysfakcji klientow. W tekScie tym rdéwniez
pojawialy si¢ informacje dotyczace zachowan etycznych. Grupa wartosci wspdlnotowych
znalazla sie, tak jak w tek$cie dotyczacym wartosci deklarowanych, na ostatnim miejscu.

Lyreco posiadato na swojej stronie internetowej zaktadke poswiecong CSR (wartosSci
realizowane). Na jej podstawie udato si¢ wyodrebni¢ 45 ekscerptow w ktorych: 27%
pochodzi z grupy empirycznej, 18% z moralnej, 13% ze wspolnotowej oraz 42% z
kognitywnej (rysunek 18).

Rysunek 18. Lyreco — wartosci realizowane

Lyreco — wartosci realizowane
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Zrddlo: opracowanie wlasne

Na podstawie zebranego materialu dotyczacego wartosci deklarowanych oraz
realizowanych, mozna zauwazy¢, ze firma stara si¢ by¢ spojna. Analiza pierwszego tekstu
ukazuje si¢ model mieszany kognitywno-moralny, co pokazuje, ze dla firmy
innowacyjno$¢ oraz perfekcjonizm sg tak samo wazne jak etyka oraz zaufanie. Drugi

tekst wskazuje z kolei na zdecydowanag grupy kognitywnej, przejawiajaca si¢ w
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eksponowaniu wartosci takich jak jako$¢ oraz rozw6j. Warto$ci moralne ustapity miejsca
warto$ciom z grupy empirycznej, takim jak: proekologiczno$¢, a takze doznaniowosc.
Zaobserwowane rdznice mogg wynikaé z faktu nie odnoszenia si¢ w pierwszym tekscie

do dziatan, ktore opisywane sa w drugim takich jak np. dzialania na rzecz $rodowiska.
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4.1.8. Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA

Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA (PSE SA)?? byly kolejnym analizowanym
przedsigbiorstwem. Jest to firma z branzy elektroenergetycznej, ktéra miesci si¢ w
miejscowosci Konstancin-Jeziorna przy ul. Warszawskiej 165. Firma na swojej stronie
internetowe]j posiada tekst dotyczacy wartosci deklarowanych oraz zrownowazonego
rozwoju (wartosci realizowane).

Firma Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA zdecydowanie stawia na warto$ci
kognitywne w materiale poswigconym wartosciom deklarowanym. Fragmenty zaliczone
do grupy tych wartosci stanowig 64% wszystkich ekscerptow, co daje tej grupie pierwsze
miejsce (model kognitywny). Firma podkresla znaczenie: niezawodnos$ci poprzez
zapewnienie cigglosci dostaw i przestrzeganie tadu korporacyjnego, kompetencji oraz
rozwoju. Na drugim miejscu uplasowaly si¢ wartosci z grupy moralnej. Natomiast
warto$ci z grupy empirycznej oraz wspolnotowej znalazty si¢ na ostatnim miejscu z takim
samym wynikiem, ktory wynosit 9%.

Dzigki informacjom na stronie internetowej dotyczacym wartosci deklarowanych
przez przedsigbiorstwo udato si¢ wyszczegdlni¢ 11 ekscerptow (rysunek 19) w tym: 9%
zZ grupy empirycznej, 18% z moralnej, 9% ze wspolnotowej oraz 64% z kognitywne;j.
Rysunek 19. PSE SA — warto$ci deklarowane

PSE SA — wartosci deklarowane
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Zrbdlo: opracowanie wlasne

250 https://www.pse.pl/o-nas/informacje-podstawowe (dostep: 31.07.2022)
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Materiat poswigcony zréwnowazonemu rozwojowi (wartosci realizowane) ukazuje, ze
réwniez tutaj grupa wartosci kognitywnych jest dla firmy PSE SA najistotniejsza (model
kognitywny). Grupa tych wartoéci rowniez uzyskala taki sam wynik procentowy i
wyraznie dominuje nad innymi grupami warto$ci. Firma w tekscie tym wielokrotnie
podkresla istote zrownowazonego rozwoju oraz, dodatkowo, innowacyjnos¢. Na drugim
miejscu rowniez uplasowaly sie wartosci z grupy moralnej. Trzecie miejsce przypadio
wartosciom empirycznym. Nie udalo si¢ wyodrebni¢ zadnych ekscerptow odnoszacych
si¢ do wartos$ci z grupy wspdlnotowe;.

Na podstawie materiatu dotyczacego zrownowazonego rozwoju udato si¢ wymienic¢
14 eksceptow, w ktorych: 14% byto z grupy empirycznej, 22% z moralnej, 0% ze
wspolnotowej oraz 64% z kognitywnej (rysunek 20).

Rysunek 20. PSE SA — wartos$ci realizowane

PSE SA — wartosci realizowane
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Zrodto: opracowanie wlasne

Na podstawie zebranego materialu dotyczacego wartosci deklarowanych oraz
realizowanych mozna stwierdzi¢, ze firma Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA jest
spojna pod wzgledem przyjetego dominujagcego modelu wartosci. Wida¢, ze te, ktore
deklaruje, sg réwniez opisane w materiale dotyczgcym zrownowazonego rozwoju.
Kognitywny model firmy jest widoczny w obu tekstach. Eksponowane sg takie wartosci

jak: wiedza, rozwoj oraz innowacyjnos¢.
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4.1.9. Bank Millennium

Kolejng analizowang firmg z branzy bankowej byt bank Millenium?®!, majacy glowng
siedzibe W Warszawie, przy ul. Stanistawa Zaryna 2A. Bank na swojej stronie posiada
informacje o warto$ciach deklarowanych oraz ESG (wartosci realizowane).

Bank Millennium w tek$cie po§wigconym wartosciom deklarowanym jednoznacznie
ukazuje znaczenie wartosci kognitywnych (model kognitywny). Wartosci byty opisane
w 57% badanych ekscerptow i1 zdecydowanie zdominowaty pozostate grupy. Bank ten
podkresla znaczenie innowacyjnosci, jakosci oraz rozwoju. Kolejng grupa byly wartosci
z grupy wspolnotowej. Na trzecim miejscu uplasowaty si¢ wartosci z grupy moralnej. Nie
udato si¢ wyodrebni¢ zadnego ekscerptu z grupy empirycznej. Warto zaznaczyc¢, ze tekst
poswigcony wartosciom deklarowanym byt bardzo krotki i sktadal si¢ z czterech
punktow, ktore zostaty krotko rozwiniete.

Bank Millentum na swojej stronie internetowej wyroznit kilka warto$ci
deklarowanych, ktore udato si¢ przetozy¢ na 7 ekscerptow z ktérych: 0% pochodzi z
grupy empirycznej, 14% z moralnej, 29% ze wspolnotowej oraz 57% z kognitywnej
(rysunek 21).

Rysunek 21. Bank Millennium — warto$ci deklarowane

Bank Millennium — wartosci deklarowane
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Zrodto: opracowanie wlasne

251 https://www.bankmillennium.pl/o-banku/kim-jestesmy (dostep: 31.07.2022)
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Na podstawie materiatu dotyczacego tematyki ESG udato si¢ wyodrebni¢ 33
ekscerpty. Przewazaja tutaj wartosci z grupy kognitywnej. Bank Millennium podkresla
znaczenie wspierania rozwoju i wiedzy poprzez programy edukacji. Na drugim miejscu
uplasowaty si¢ wartosci z grupy empirycznej. Bank kilkukrotnie wspomina wagg ochrony
srodowiska oraz dziatan jakie podejmuje w tym zakresie. Kolejng grupa sa wartosci
wspolnotowe, a na ostatnim miejscu uplasowaty si¢ wartosci moralne. Nalezy zauwazy¢,
ze te dwie ostatnie grupy mialy niemalze identyczny rozktad procentowy, taki sam jak w
materiale po$wigconym warto$ciom deklarowanym. Na podstawie tego tekstu mozna
okresli¢ model Banku Millenium jako model zréwnowazony.

Opis dziatan zwigzanych z dziatalno$cig spoteczng firma opisuje na swojej stronie
internetowej pod zakladka ESG (wartosci realizowane). Na jej podstawie udalo si¢
wyroznic¢ 33 ekscerpty, z ktorych: 24% pochodzi z grupy empirycznej, 15% z moralnej,
27% ze wspolnotowej oraz 34% z kognitywnej (rysunek 22).

Rysunek 22. Bank Millennium — wartosci realizowane

Bank Millennium — wartosci realizowane

B Empiryczne
B Moralne
Wspdlnotowe

Kognitywne

Zrédlo: opracowanie wlasne

Na podstawie zaprezentowanego materiatu dotyczacego wartosci deklarowanych oraz
realizowanych mozna stwierdzié, ze wystepuje rozbieznos¢ pomigdzy tekstami
opublikowanymi przez Bank Millennium. W tym dotyczacym wartosci deklarowanych
widoczna byla wyrazna dominacja modelu kognitywnego, ktéry przejawiat si¢ w

warto$ciach takich jak jako$¢, innowacyjno$¢ oraz rozwoj. Natomiast w tekscie
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dotyczacym ESG (warto$ci realizowane) przy zachowaniu przewagi grupy kognitywnej,
zauwazalna jest takze wyrazna obecnos¢ innych warto$ci. Zaobserwowane réznice moga
wynika¢ z faktu nie odnoszenia si¢ do wartosci z grupy empirycznej (proekologicznosci),
w tekscie dotyczacym wartosci deklarowanych. Natomiast zapoznajac si¢ z tekstem
dotyczacym ESG mozna zauwazy¢, ze firma moze si¢ pochwali¢ dziataniami z tego

zakresu.
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4.1.10. Energa

Kolejnym badanym przedsigbiorstwem jest Energa?? — firma z branzy energetycznej,
ktorej gtowna siedziba miesci si¢ w Gdansku przy al. Grunwaldzkiej 472. Firma na swojej
stronie internetowej posiada informacje dotyczace wartosci oraz strategii na rzecz
zrownowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu.

Na podstawie tekstu poswigconego wartosciom deklarowanym widaé, ze warto$ci z
grupy empirycznej oraz kognitywnej maja dla firmy Energa najwigksze znaczenie. Obie
te grupy uzyskaty taki sam wynik procentowy wynoszacy 33%, co wskazuje na obecnos¢
modelu mieszanego empiryczno-kognitywnego. W przypadku tej firmy nalezy
zauwazyc¢, ze reprezentowane byty wszystkie grupy wartosci i wszystkie uzyskaty wynik
powyzej 15%, co jest charakterystyczne dla modelu zréwnowazonego. Firma stawia na
wiarygodnos$¢ 1 bezpieczenstwo oraz innowacyjnos¢ i rozwoj. Rzadziej, ale wcigz czesto,
reprezentowane byty grupy moralna oraz wspolnotowa (z wynikiem po 17%).

Na podstawie materiatow dotyczacych wartosci deklarowanych udato sig
wypunktowac 6 ekscerptow z czego 33% pochodzg z grupy empirycznej, 17% z moralnej,
17% ze wspolnotowej oraz 33% z kognitywnej (rysunek 23).

Rysunek 23. Energa —wartosci deklarowane

Energa — wartosci deklarowane

B Empiryczne
® Moralne
Wspdlnotowe

Kognitywne

Zrddlo: opracowanie wlasne

252 https://grupa.energa.pl/kontakt (dostep: 31.07.2022)
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Natomiast na podstawie informacji poswieconych strategii na rzecz zrownowazonego
rozwoju i odpowiedzialnego biznesu (wartosci realizowane) udato si¢ wyr6zni¢ 64
ekscerpty. Mozna zauwazy¢, ze wartosci z grupy kognitywnej sa istotne dla firmy. Firma
podkresla znaczenie zrownowazonego rozwoju, swojej strategii w tym zakresie, dobrych
praktyk z zakresu CSR. Firma jednak zwraca uwage réwniez na aspekt etyczny tych
dziatan 1 podkresla wage odpowiedzialnego biznesu i spolecznej odpowiedzialnosci,
uczciwych praktyk. Dlatego tez grupa warto$ci moralnych jest widoczna. Wartosci z
grupy wspdlnotowej byly w tym zestawieniu na trzecim miejscu, natomiast wartosci z
kategorii empirycznej uplasowaty si¢ na ostatnim miejscu. Na podstawie tego tekstu
ukazuje si¢ model zrownowazony.

Na podstawie materialow dotyczacych dziatah zwigzanych z zakresem CSR, ktore
firma okres$la jako strategie na rzecz zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego
biznesu (wartosci realizowane) mozna bylo wyszczegdlni¢ 64 ekscerpty, w ktorych: 17%
byto z grupy empirycznej, 27% z moralnej, 22% ze wspdlnotowej oraz 34% z
kognitywnej (rysunek 24).

Rysunek 24. Energa — wartosci realizowane

Energa — wartosci realizowane

B Empiryczne
B Moralne
B Wspdlnotowe

Kognitywne

Zrédto: opracowanie wlasne

Na podstawie zebranego materialu dotyczacego wartosci deklarowanych oraz
realizowanych widaé, ze firma stara si¢ by¢ spojna. Na podstawie tekstu dotyczacego

warto$ci deklarowanych wida¢ model mieszany empiryczno-kognitywny. Firma stawia
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na takie wartosci jak doznaniowos$¢ czyli bezpieczenstwo i odwaga oraz rozwoj i
innowacyjno$¢. Z kolei w teksécie dotyczacym warto$ci realizowanych wida¢ model
zrbwnowazony Z przewaga wartosci z grupy kognitywnej z naciskiem na rozwoj pod

postacig zrOwnowazonego rozwoju.
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4.1.11. Wyborowa Pernod Ricard

Kolejng badang firmg byla Wyborowa Pernod Ricard®®3, ktéra wytwarza napoje
alkoholowe. Siedziba firmy miesci si¢ w Warszawie przy ulicy Zlotej 59. Firma publikuje
teksty poswigcone wartosciom deklarowanym oraz zrownowazonego rozwoju i
odpowiedzialnosci.

Analiza zebranego materialu dotyczacego wartosci deklarowanych pozwolita
zauwazy¢, ze dla firmy Wyborowa Pernod Ricard wartos$ci z grupy moralnej maja istotne
znaczenie (model moralny). Firma podkresla znaczenie wzajemnego zaufania,
szacunku, przejrzystosci dziatan. Dodatkowo w swoich dziataniach wielokrotnie
powoluje si¢ na swoje wewnetrzne kodeksy i1 regulaminy. Kolejnymi warto§ciami byty
wartosci z grupy kognitywnej oraz wspdlnotowej. Firma pisze o swojej ambicji oraz
spojnej strategii biznesowej, a tym samym o ludziach, ktérzy w niej pracuja i tworzg jej
atmosfer¢. Na ostatnim miejscu W tekscie dotyczgcym wartosci deklarowanych
zaprezentowanym na stronie internetowej znalazly si¢ warto$ci z grupy empiryczne;.

Na podstawie tekstu poswigconego wartosciom deklarowanym przez firm¢ Wyborowa
Pernod Ricard udato si¢ wymieni¢ 16 ekscerptow z czego 6% pochodzi z grupy
empirycznej, 44% z moralnej, 25% ze wspolnotowej oraz 25% z kognitywnej (rysunek
25).

253 https://www.pernod-ricard.com/pl/locations/poland (dostep 31.07.2022)

108



Rysunek 25. Wyborowa Pernod Ricard — wartosci deklarowane

Wyborowa — wartosci deklarowane

W Empiryczne
B Moralne
m Wspdlnotowe

Kognitywne

Zrodto: opracowanie wlasne

Z kolei na podstawie materialu dotyczacego zroOwnowazonego rozwoju oraz
odpowiedzialnos$ci, mozna zauwazy¢, ze na pierwszym miejscu uplasowaty si¢ wartosci
z kategorii kognitywnej (model kognitywny). Firma wielokrotnie podkresla znaczenie
zrbwnowazonego rozwoju, a takze jakosci proponowanych produktéw oraz ambitnych
zobowigzan w swojej strategii. Wyborowa Pernod Ricard tym samym wspomina
kilkukrotnie o odpowiedzialnosci oraz etycznych standardach w swoich dziataniach. Z
tego powodu grupa wartosci moralnych znalazta si¢ na drugim miejscu, z wynikiem 30%.
Kolejng grupa byly wartosci empiryczne, ktére dotyczyly dziatan z zakresu ochrony
srodowiska. Na ostatnim miejscu uplasowaty si¢ wartosci z kategorii wspolnotowe;.

Na podstawie informacji poswieconych aktywnosci zwigzanej ze zréwnowazonym
rozwojem i odpowiedzialno$cig udato si¢ uzyskac 27 ekscerptow w tym: 22% z grupy
empirycznej, 30% z moralnej, 7% ze wspolnotowej oraz 41% z kognitywnej (rysunek
26).
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Rysunek 26. Wyborowa Pernod Ricard — wartosci realizowane

Wyborowa — wartosci realizowane

M Empiryczne
M Moralne
W Wspdlnotowe

Kognitywne

Zrédto: opracowanie wlasne

Na podstawie zebranego materialu mozna zauwazy¢ rozbieznos¢ pomiedzy
wartosciami deklarowanymi i realizowanymi firmy Wyborowa Pernod Ricard. Na
podstawie tekstu o warto$ciach deklarowanych wida¢ dominujgcy model moralny
przejawiajacy si¢ w wartosciach takich jak zaufanie oraz praworzadnos¢. Z kolei na
podstawie tekstu dotyczacego warto$ci realizowanych wida¢ dominacj¢ modelu
kognitywnego poprzez eksponowanie wartosci takich jak rozwdj pod postaciag
zrownowazonego rozwoju, jako$¢ oraz ambicja. Strona internetowa firmy zawiera
najwigcej informacji w jezyku francuskim oraz angielskim. Mozliwosci uzyskania

informacji w jezyku polskim byty ograniczone.

110



4.1.12. Capgemini

Kolejng firmg jest Capgemini®®*, ktora zajmuje si¢ dostarczaniem ustug z zakresu
konsultingu, outsourcingu oraz technologii informatycznych. Firma posiada na swojej
stronie internetowej informacje dotyczace wartosci, ktérymi si¢ kieruje oraz zasady CSR.

Na podstawie tekstu dotyczacego wartosci deklarowanych widaé, ze warto$ci firmy
Capgemini sa rozlozone w sposob zréwnowazony (model zréwnowazony).
Warto$ciami, ktére uzyskaly niewielka przewage, sa te z grupy moralnej oraz
empirycznej. Firma w swoim artykule powotuje si¢ na 7 warto$ci, ktérymi si¢ kieruje.
Kazda z nich jest dodatkowo opisana w krotkim tek$cie wyjasniajagcym. Sa to: uczciwosé,
odwaga, zaufanie, wolnos$¢, rado$¢, skromno$¢ oraz duch zespolowy. Na ostatnim
miejscu znalazty si¢ wartosci z grupy wspolnotowe;.

Capgemini publikuje informacje poswigcone wartosciom deklarowanym z ktorych
mozna wyrozni¢ 21 ekscerptow, w tym: 28,5% pochodzi z grupy empirycznej, 28,5% z
moralnej, 19% ze wspdlnotowej oraz 24% z kognitywnej (rysunek 27).

Rysunek 27. Capgemini — wartos$ci deklarowane

Capgemini — wartosci deklarowane

Zrédto: opracowanie wlasne

254 https://www.capgemini.com/pl-pl/ (dostep: 31.07.2022)
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W tekscie poswigconym tematyce spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (warto$ci
realizowane) rowniez wida¢ roztozenie wartosci w sposob zrownowazony (model
zréwnowazony). Na podstawie tego artykutu udalo si¢ znalez¢ najwigcej ekscerptow z
grupy wspolnotowej oraz kognitywnej (stanowity one po 28% catosci). Capgemini
koncentruje swoje dziatania na swoich wspodtpracownikach i innych interesariuszach.
Dodatkowo wymienia znaczenie rozwoju oraz stosowania niezawodnych i stabilnych
procedur. Warto$ci z grupy empirycznej znalazly si¢ na trzecim miejscu, natomiast
wartosci z grupy moralnej na ostatnim, z wynikiem 18%.

Po przeanalizowaniu materialdow dotyczacych wartosci realizowanych udato sie
uzyska¢ 65 ekscerptow (rysunek 28) w tym: 26% z grupy empirycznej, 18% z moralnej,
28% ze wspolnotowej oraz 28% z kognitywne;j.

Rysunek 28. Capgemini — wartosci realizowane

Capgemini — wartosci realizowane

B Empiryczne
® Moralne
= Wspdlnotowe

Kognitywne

Zrodto: opracowanie whasne

Na podstawie zebranych materialdéw dotyczacych warto$ci deklarowanych oraz
realizowanych widaé, ze firma Capgemini przyklada duza wage do wartosci ze
wszystkich grup, poniewaz zarowno w tekscie dotyczacym wartosci deklarowanych jak
i temu poswigconemu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu (wartosci realizowane)
wida¢ rownomierne poszczeg6dlnych grup. Firma niemalze w rownym stopniu prezentuje
warto$ci empiryczne, moralne, wspolnotowe oraz kognitywne, zarbwno w tekscie 0

tematyce warto$ci deklarowanych, jak i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W tekscie
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dotyczacym warto$ci deklarowanych nastgpito pewne przesunigcie akcentu z wartosci
moralnych na rzecz wspolnotowych. Réznice te moga wynika¢ z faktu uwypuklenia
wartosci wspotpracy oraz prospotecznosci w tekscie dotyczacym tematyki spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu, jednakze nie wplywa to na ogélny odbior firmy jako spdjne;.
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4.1.13. Fabryki Mebli Forte SA

Fabryki Mebli Forte SA (w skrocie Forte)?®® sg kolejnym badanym przedsiebiorstwem.
Firma ta zajmuje si¢ produkcjg mebli. Glowna siedziba firmy miesci si¢ w Ostrowie
Mazowieckim przy ul. Biatej 1. Fabryki Mebli Forte SA na swojej stronie internetowej
publikuja informacje dotyczace wartosci deklarowanych przez firm¢ oraz
odpowiedzialnego rozwoju.

Na podstawie analizowanego materialu mozna zauwazy¢, ze dla Fabryk Mebli Forte
SA na poziomie deklaracji sa te nalezace do grupy wartosci kognitywnych. Firma
wspomina 0 rozwoju oraz pomystach, ktére bedg mogly zmienia¢ rdzne obszary zycia.
Firma wskazuje rowniez wyraznie na znaczenie wartosci wspolnotowych, podkreslajac
wage wspolpracy, wstuchiwania si¢ w potrzeby interesariuszy firmy. Dlatego
reprezentowany model nalezy uzna¢ za mieszany kognitywno-wspoélnotowy. Rzadziej
reprezentowane byly wartosci nalezace grupy empirycznej. Grupa wartosci moralnych
znalazla si¢ na ostatnim miejscu z wynikiem 5%.

Ze strony internetowej Fabryki Mebli Forte SA po$wieconej wartosciom
deklarowanym pozyskane zostaty 22 ekscerpty, w tym: 27% z grupy empirycznej, 5% z
moralnej, 32% ze wspolnotowej oraz 36% z kognitywnej (rysunek 29).

Rysunek 29. Fabryki Mebli Forte SA — wartosci deklarowane

Forte — wartosci deklarowane
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Zrbdlo: opracowanie wlasne

255 https://www.forte.com.pl/ (dostep: 31.07.2022)
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Analiza materiatu dotyczacego odpowiedzialnego rozwoju (wartosci realizowanych),
uwidacznia zréwnowazone rozlozenie wartoSci ze wszystkich grup (model
zrownowazony, wszystkie grupy uzyskaty wynik powyzej 15%). W ramach grupy
empirycznej firma opisuje dzialania z zakresu ekologii oraz ochrony $rodowiska, ktore
zostaly przypisane do tej grupy wartosci. W grupie kognitywnej opisany zostat rozwoj,
ktory byl wymieniony rowniez w teks$cie dotyczacym wartosci deklarowanych. Na
trzecim miejscu znajduja si¢ wartosci z grupy wspolnotowej, natomiast na ostatnim
wartos$ci z grupy moralnej z wynikiem 19%.

Po analizie materialu poswigconemu wartosciom realizowanym, wyszczegdlniono 52
ekscerpty, w ktorych: 33% pochodzito z grupy empirycznej, 19% z moralnej, 23% ze
wspolnotowej oraz 25% z kognitywnej (rysunek 30).

Rysunek 30. Fabryki Mebli Forte SA — warto$ci realizowane

Forte — wartosci realizowane

W Empiryczne
® Moralne
= Wspdlnotowe

Kognitywne

Zrédto: opracowanie whasne

Na podstawie tekstu dotyczacego wartosci deklarowanych wida¢, ze model wartos$ci
firmy Fabryki Mebli Forte SA prezentuje si¢ jako kognitywno-wspdlnotowy. Firma
stawia na wartos$ci takie jak rozwoj oraz wspoélpraca. Inaczej w przypadku tekstu
dotyczacego wartosci realizowanych, gdzie prezentowany jest model zrownowazony, W
ktorym wyraznie zaprezentowane byly warto$ci ze wszystkich grup. Wszystkie te

roznice wplywaja na cato§ciowy odbior firmy jako nie do konca spojnej.
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4.1.14. LPP

LPP2% jest nastepng firmg analizowang w niniejszym badaniu. LPP dziata w branzy
odziezowej, a jej centrala miesci si¢ w Gdansku przy ul. Lakowej 39/44. Firma LPP na
swojej stronie internetowej posiada informacje dotyczace wartosci deklarowanych, a
takze zrOwnowazonego rozwoju.

Na podstawie materiatu dotyczacego wartosci deklarowanych przez firm¢ LPP mozna
wyodrebni¢ model zréwnowazony wartosci. W ramach grupy moralnej firma podkresla
z odpowiedzialnos$¢ za swoje dzialania. Dodatkowo wymienia np. uczciwos$é, tolerancje,
szacunek jako wskazowki swojego funkcjonowania. Kolejng grupa wartosci jest grupa
warto$ci  wspolnotowych. LPP zaznacza, Ze wspiera swoich pracownikow oraz
partnerow, a takze podkresla istotno$¢ pracy w zespole. Wartosci z grupy empirycznej
oraz kognitywnej uzyskaty wynik po 21%.

Na podstawie materialdw umieszczonych na stronie internetowej udato si¢ uzyska¢ 19
ekscerptow poswigconych wartosciom deklarowanym. 21% z nich pochodzito z grupy
empirycznej, 32% z moralnej, 26% ze wspolnotowej, natomiast 21% z kognitywnej
(rysunek 31).

Rysunek 31. LPP — wartosci deklarowane

LPP — wartosci deklarowane
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Zrodto: opracowanie whasne

256 https://www.lppsa.com/kontakt (dostep: 31.07.2022)
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Analizujac tekst poswiecony tematyce zréwnowazonego rozwoju (wartosci
realizowane), nalezy zauwazyé, ze na prowadzenie wysuwa si¢ grupa wartosci
empirycznych z wynikiem 34%. LPP podkreslita dzialania, ktore dokonuje dla
srodowiska oraz swoj wklad w gospodarke. Tego rodzaju dziatania zostaty przypisane do
grupy empirycznej. W tej analizie grupy kognitywna oraz moralna znalazty si¢ na drugim
miejscu z wynikiem po 28%. Firma podkre$la znaczenie odpowiedzialnos$ci oraz zasad,
ktoére zostaly wczesniej wspomniane w materiale poswigconym wartosciom
deklarowanym. Ponadto informuje czytelnika o dzialaniach z zakresu zréwnowazonego
rozwoju. Z udostgpnionego materiatu wynikato, ze grupa wartosci wspodlnotowych
znalazta si¢ na ostatnim miejscu. Konsekwentne stosowanie przyjetych kryteriow oceny
modelu wartosci firmy nie pozwala na zakwalifikowanie LPP do Zadnego modelu.
Jednakze nalezy zauwazy¢, ze firma LPP w wartosciach realizowanych, stara si¢
prezentowaé model najbardziej zblizony do zréwnowazonego.

W analizie materiatu po§wigconego tematyce zroOwnowazonego rozwoju na stronie
internetowej LPP wyszczegdlniono 29 ekscerptow, z ktorych: 34% pochodzi z grupy
empirycznej, 28% z moralnej, 10% ze wspdlnotowej oraz 28% z kognitywnej (rysunek
32).

Rysunek 32. LPP — wartosci realizowane

LPP — wartosci realizowane
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Zrédto: opracowanie wlasne
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Na podstawie powyzszej analizy materialtow poswigconym warto$ciom
deklarowanym oraz realizowanym mozna zauwazy¢, ze firma LPP prowadzi szereg
dziatan dotyczacych roznych obszarow. Na podstawie tekstu dotyczacego wartosci
realizowanych widoczne sg wartosci takie jak proekologicznos$¢ oraz ekonomicznos¢. W
tek$cie dotyczacym wartosci deklarowanych profil firmy sktaniat si¢ ku warto§ciom
moralnym takim jak: odpowiedzialnos¢, uczciwosé, a takze tolerancja. Zaobserwowane
réznice mogg wynika¢ z faktu poszerzenia grupy warto$ci empirycznych kosztem
wartos$ci z grupy wspolnotowej w tekécie dotyczacym warto$ci realizowanych. Pomimo

tych rozbieznos$ci nalezy uznaé, ze firma LPP jest spojna.
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4.1.15. PGE Polska Grupa Energetyczna S.A.

Kolejng firma z branzy energetycznej jest PGE Polska Grupa Energetyczna S.A.
(PGE) %7, ktorej glowna siedziba miesci sic w Lublinie przy al. Krasnickiej 27. Firma
PGE posiada na swojej stronie internetowej deklaracje swoich wartosci oraz informacje
po$wigcone tematyce ESG.

PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. w tekécie po$wieconym wartosciom
deklarowanym wyréznia na pierwszym miejscu wartosci z grupy moralnej (model
moralny). Pojawily si¢ one w 50% ekscerptow. Firma podkresla znaczenie
odpowiedzialno$ci, zaufania oraz kodekséw dotyczacych etyki, ktore wpltywaja na
funkcjonowanie przedsigbiorstwa. Kolejna grupa byly wartosci z grupy wspolnotowe;.
PGE wymienia kilkukrotnie wage partnerstwa w dziataniu firmy. Na trzecim miejscu
znalazly si¢ wartosci z grupy kognitywnej, natomiast na ostatnim — z grupy empiryczne;j.

Na podstawie tekstu poswigconego wartosciom deklarowanym przez firme¢
wyrozniono 12 ekscerptow, w ktorych: 8% dotyczyto grupy empirycznej, 50% moralnej,
25% wspolnotowej oraz 17% kognitywnej (rysunek 33).

Rysunek 33. PGE — wartosci deklarowane

PGE — wartosci deklarowane

M Moralne

Zrédto: opracowanie wlasne

257 https://www.gkpge.pl/dla-domu/kontakt (dostep: 31.07.2022)
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Analizujac tekst poswiecony tematyce ESG, mozna zauwazy¢, model kognitywno-
wspolnotowy. Posrod wartosci z grupy kognitywnej PGE Polska Grupa Energetyczna
S.A. wspomina kilkukrotnie kwestie tadu korporacyjnego, innowacji oraz checi
doskonalenia si¢ w dziataniach. Wartosci z grupy wspolnotowej, ktore odgrywaja dla
firmy istotng rolg, to relacje z otoczeniem, z partnerami, klientami oraz pracownikami.
Na kolejnej pozycji uplasowaty si¢ wartosci z grupy empirycznej. Tutaj firma wspomina
o $rodowisku naturalnym 1 jego ochronie. Grupa warto$ci moralnych znalazlta si¢ na
ostatnim miejscu.

W ramach analizy informacji poswieconych odpowiedzialnosci oraz ESG wyrdzniono
21 ekscerptow, w ktorych 24% bylo z grupy empirycznej, 5% z moralnej, 33% ze
wspolnotowej oraz 38% z kognitywnej (rysunek 34).

Rysunek 34. PGE — wartos$ci realizowane

PGE — wartosci realizowane
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Zrbdlo: opracowanie wlasne

Analiza tekstow dotyczacych warto$ci deklarowanych oraz realizowanych firmy PGE
Polska Grupa Energetyczna S.A ukazuje, ze wartosci z kategorii wspdlnotowych sg dla
firmy istotne, poniewaz firma wspomina o nich zaré6wno w tekscie poswigconemu
wartosciom deklarowanym, jak i tematyce ESG (wartosci realizowane). Relacje z
interesariuszami przedsigbiorstwa maja dla firmy kluczowe znaczenie, jednakze
proporcje w obu tekstach sg rozbiezne. Zaburzone proporcje zauwazalne sg rowniez w

prezentacji wartosci z grupy moralnej, ktora w teksScie dotyczacym wartosci
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deklarowanych byla zdecydowanie dominujgca, natomiast w tekscie dotyczacym
wartosci realizowanych zostaty one niemalze pominigte. Wszystkie te aspekty wplywaja

na odbior firmy jako niespojne;j.
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4.1.16. GSK

Kolejnym prezentowanym przedsiebiorstwem jest GSK?®, z oddzialem w Warszawie
przy ulicy ul. Rzymowskiego 53, ktore zajmuje si¢ ochrong zdrowia oraz dziatalno$cig w
sektorze farmaceutycznym. Firma GSK na swojej stronie internetowej publikuje teksty
na temat wartosciom deklarowanym oraz odpowiedzialno$ci.

Na podstawie analizy materialu poswigconego wartosciom deklarowanym
stwierdzono, ze dominujacg grupa wartosci jest grupa kognitywna, obecna w 57%
wszystkich ekscerptow (model kognitywny). Firma wskazuje na innowacyjno$é, chec
osiggnigcia wiodacego wzrostu na rynku oraz rozwoju, ktory umozliwi jej realizacje
planow. Na drugim miejscu uplasowaty si¢ wartosci z grupy empirycznej. GSK wymienia
w ramach tej kategorii potrzeby zdrowotne swoich pacjentdéw oraz inwestycje, ktore
umozliwig spetnienie potrzeb interesariuszy. Na trzecim miejscu znalazly si¢ wartosci z
grupy moralnej. Nie udato si¢ wyrdzni¢ zadnego ekscerptu z grupy wspolnotowe;.

Informacje o warto$ciach deklarowanych przez firmy pozwolily na uzyskanie 14
ekscerptow w tym: 29% z grupy empirycznej, 14% z moralnej, 0% ze wspdlnotowej oraz
57% z kognitywnej (rysunek 35).

Rysunek 35. GSK — wartosci deklarowane

GSK — wartosci deklarowane
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Zrodho: opracowanie whasne

258 https://pl.gsk.com/pl-pl/o-nas/ (dostep: 01.08.2022)
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Tekst poswigcony odpowiedzialnosci firmy GSK (wartosci realizowane) ukazuje
rownowage pomigdzy grupa empiryczng oraz kognitywng (model mieszany
empiryczno-kognitywny). Obie grupy warto$ci uplasowaly si¢ na pierwszym miejscu z
wynikiem 36%. GSK w tekscie tym zwraca uwage na tematyke ochrony srodowiska
naturalnego, ochrony zdrowia oraz koncentracji na potrzebach swoich pacjentéw. Firma
opisuje rowniez innowacje, ktore realizuje i ktore zamierza wprowadzi¢. Grupa wartosci
moralnych znalazla si¢ na trzecim miejscu, tak jak byto to w tekscie dotyczacym wartosci
deklarowanych, natomiast grupa wartosci wspolnotowych na ostatnim miejscu.

Dzigki materiatom dotyczacym odpowiedzialnosci firmy (wartosci realizowane)
wyrozniono 50 ekscerptow odpowiednio z grup: 36% z empirycznej, 18% z moralnej,
10% ze wspolnotowej, 36% z kognitywnej (rysunek 36).

Rysunek 36. GSK — wartosci realizowane

GSK — wartosci realizowane
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Zrodto: opracowanie wlasne

Na podstawie analizowanych materiatdéw dotyczacych wartosci deklarowanych firmy
GSK mozna stwierdzi¢, ze firma stawia na wartosci z grupy kognitywnej takie jak:
innowacyjno$¢, rozwoj oraz perfekcjonizm. Z kolei na podstawie tekstu dotyczacego
wartos$ci realizowanych zauwazalna jest zmiana modelu z kognitywnego na kognitywno-
empiryczny. Warto$ci z modelu kognitywnego byly tak samo wazne jak warto$ci
proekologiczno$¢ i prozdrowotnos¢ z modelu empirycznego. Pomimo, ze w tekscie
dotyczacym wartosci realizowanych pojawity si¢ wartosci z grupy wspolnotowej, ktore
byty catkowicie pominigte w tekscie dotyczacym wartosci deklarowanych, firma GSK
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stara si¢ by¢ spojna, gdyz ktadzie nacisk na te same warto$ci w obydwu tekstach, co jest

widoczne w hierarchii grup warto$ci.
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4.1.17. Bank Gospodarstwa Krajowego

Bank Gospodarstwa Krajowego (BGK) 2 jest ostatnig analizowang firmg. Jego
siedziba miesci si¢ w Warszawie przy ul. Chmielnej 73. Firma na swojej stronie
internetowej  posiada informacje  dotyczace wartosci  deklarowanych oraz
zrdwnowazonego rozwoju.

Tekst dotyczacy wartosci deklarowanych przez Bank Gospodarstwa Krajowego jest
krotki. Na jego podstawie udalo sie wyrozni¢ 10 ekscerptéw. Analiza pokazuje, ze
glowna grupe (60% fragmentow) stanowity wartosci z grupy moralnej (model moralny).
Firma podkresla znaczenie zaufania do banku, dzialan zgodnych z prawem oraz
odpowiedzialno$ci biznesu. Na drugim miejscu znalazly si¢ wartosci z kategorii
kognitywnej. Bank podkresla znaczenie tadu wewngetrznego oraz profesjonalizmu.
Warto$ci z grupy empirycznej oraz wspolnotowej znalazly si¢ ex aequo na trzecim
miejscu.

Warto$ci deklarowane przez firm¢ przelozyty si¢ na uzyskanie 10 ekscerptow w tym:
10% z grupy empirycznej, 60% z moralnej, 10% ze wspolnotowej, 20% z kognitywnej
(rysunek 37).

Rysunek 37. BGK — wartosci deklarowane

BGK — wartosci deklarowane
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Zrédto: opracowanie wlasne

259 https://www.bgk.pl/kontakt/ (dostep: 08.01.2023)
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Analiza materialu dotyczacego tematyki zrownowazonego rozwoju ukazuje, si¢ model
mieszany kognitywno-epmiryczny. Bank informuje o rozwoju przedsigbiorczosci oraz
infrastruktury, zréwnowazonym rozwoju Kkraju oraz rozwoju gospodarki. Firma
wspomina rowniez o §rodowisku oraz zagadnieniach dotyczacych m.in. zmniejszenia
stopy bezrobocia. Przyklady te zostaly zakwalifikowane do grupy empirycznej. Na
trzecim miejscu znalazta si¢ grupa wspolnotowa, natomiast ostatnie miejsce przypadio
grupie moralnej.

Informacje  dotyczace  zréwnowazonego rozwoju  prowadzonego  przez
przedsiebiorstwo pozwolily na wyodrebnienie 35 ekscerptow: 43% z grupy empirycznej,
3% z moralnej, 8% ze wspolnotowej oraz 46% z kognitywnej (rysunek 38).

Rysunek 38. BGK — wartosci realizowane

BGK — wartosci realizowane
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Zrédto: opracowanie wlasne

Na podstawie przeanalizowanych materialdw poswigconych tematyce warto$ci
deklarowanych oraz realizowanych mozna zauwazy¢, ze Bank Gospodarstwa Krajowego
prowadzi szereg dziatan ukazujacych wystepowanie wartosci z grupy kognitywnej oraz
empirycznej w tescie dotyczacym wartosci realizowanych, co jest niespojne z modelem
moralnym, ktéry firma deklaruje. W tekscie dotyczacym warto$ci deklarowanych,
warto$ci z grupy moralnej takie jak: odpowiedzialno$¢, zaufanie oraz praworzadnosé

maja dominujgce znaczenie, ktore zostalo niemalze calkowicie przyémione przez
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wartosci z grupy kognitywnej oraz empirycznej w tekscie dotyczacym wartosci
realizowanych.

4.2. Whnioski z analizy wartosci deklarowanych i realizowanych przez
badane firmy

Celem niniejszej dysertacji byto rozpoznanie zgodnosci warto$ci deklarowanych przez
firmy z warto$ciami opisanymi z praktyki ich dziatalno$ci na przyktadzie koncepcji
odpowiedzialnosci spotecznej biznesu w oparciu o teksty upubliczniane przez firmy. Na
podstawie powyzej przeprowadzonych badan autorka opracowata zestawienie wynikow
rozpoznanych modeli odwzorowania warto$ci w poszczegdlnych firmach po analizie
tekstu poswigconego wartosciom deklarowanym oraz realizowanym w ramach koncepcji
CSR, co przedstawia ponizsza tabela (tabela 9).

Tabela 9. Zestawienie rozpoznanych modeli odwzorowania grup wartosci w
poszczeg6lnych firmach

Firma Model odwzorowania Model odwzorowania
wartosci deklarowanych wartosci realizowanych
BNP Paribas kognitywny zrdwnowazony
Polpharma zrbwnowazony kognitywny
Coca-Cola HBC Polska i kognitywny kognitywny
Kraje Baltyckie
Santander kognitywny kognitywny
Zywiec Zdréj empiryczny empiryczny
Danone mieszany empiryczno- empiryczny
kognitywny
Lyreco mieszany kognitywno-moralny kognitywny
Polskie Sieci kognitywny kognitywny
Elektroenergetyczne SA
Bank Millennium kognitywny zrownowazony
Energa mieszany empiryczno- zrownowazony
kognitywny/zrownowazony
Wyborowa Pernod moralny kognitywny
Ricard
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Capgemini zrOwnowazony zrOwnowazony
Fabryki Mebli Forte SA mieszany kognitywno- zrownowazony
wspolnotowy
LPP zrOwnowazony zrOwnowazony
PGE Polska Grupa moralny mieszany kognitywno-
Energetyczna S.A. .
wspolnotowy
GSK kognitywny mieszany empiryczno-
kognitywny
Bank Gospodarstwa moralny mieszany kognitywno-
Krajowego .
empiryczny

Zrodto: opracowanie whasne

W powyzszej tabeli mozna zauwazy¢, ze najczesciej pojawiajagcym si¢ modelem
odwzorowania wartosci deklarowanych jest model kognitywny (wystgpowal 6 razy).
Kolejny byty model mieszany(empiryczno-kognitywny — 2 razy, kognitywno-moralny —
1 raz, kognitywno-wspolnotowy — 1 raz). Nastegpnym modelem w kolejnosci byty modele
moralny oraz zrdwnowazony, ktore wystepowaly po trzy razy. Model empiryczny
wystapil jeden raz, natomiast model wspdlnotowy nie byt zadeklarowany przez zadng z
firm (rysunek 39).

Rysunek 39. Czestotliwo$¢ wystepowania modeli wartosci deklarowanych

Czestotliwos¢ wystepowania modeli wartosci
deklarowanych
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Zrddlo: opracowanie wlasne
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W warto$ciach realizowanych najczesciej pojawiajgcymi si¢ modelami odwzorowania
wartosci sg modele kognitywny oraz zrdwnowazony (kazdy z nich wystapit po 6 razy).
Kolejnym modelem wartos$ci byt model mieszany (kognitywno-empiryczny — 2 razy oraz
kognitywno-wspolnotowy — 1 raz). Model empiryczny wystapit dwukrotnie, natomiast
ani razu nie wystgpowaty modele: moralny oraz wspolnotowy (rysunek 40).

Rysunek 40. Czestotliwo$¢ wystepowania modeli wartosci realizowanych

Czestotliwos¢ wystepowania modeli wartosci
realizowanych
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Zrbdlo: opracowanie wlasne

Sze$¢ sposrod zaprezentowanych firm okazalo si¢ spojnych, co oznacza, ze na
podstawie analizy tekstow mozna wysnu¢ wniosek, ze warto$ci przez nie deklarowane
byty jednoczesénie przez nie realizowane. Tymi organizacjami sa: Coca-Cola HBC Polska
i Kraje Baltyckie, Santander, Zywiec Zdréj, Capgemini oraz LPP. Cztery sposrod
badanych firm uznano za cze$ciowo spojne, poniewaz wsrod jednej z grup tekstow
(deklarowanych lub realizowanych) reprezentowaty model mieszany, w ktorym jednym
ze skladnikow byt model jednorodny prezentowany w drugiej grupie tekstow. Sa to:
Danone, Lyreco i GSK. Do tej grupy zaliczono rowniez firm¢ Energa, poniewaz model
deklarowany tej firmy byl mieszany: empiryczno-kognitywny, jednak zblizony do
zrownowazonego, ktory to reprezentowany byt w modelu realizowanym. Firmy uznane
za czesciowo spojne zostaty ujete w ponizszym wykresie w kategorii ,,cze$ciowo spojny”.
Pozostale przebadane firmy byly niespdjne, gdyz nie zachowaly zgodnosci miedzy

warto$ciami deklarowanymi a realizowanymi (rysunek 41).
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Rysunek 41. Wykres czestotliwosci spojnosci badanych firm

Wykres czestotliwosci spdjnosci badanych firm
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Zrodlo: opracowanie whasne

Na postawie powyzszej analizy mozna stwierdzi¢, ze najczesciej pojawiajacym si¢
modelem odwzorowania wartosci, zarowno deklarowanych, jak i realizowanych, byt
model kognitywny. Model ten wystgpowal takze jako skladnik modeli mieszanych.
Swiadczy to o checi rozwoju, ambicji, dazeniu do doskonatosci i innowacyjnosci przez
firmy uznane za spotecznie odpowiedzialne. Kolejnym najczesciej wystepujacym
modelem odwzorowania wartosci byt model zréwnowazony, ktory Swiadczy skupieniu
na wartosciach ze wszystkich grup zaréwno w deklaracjach, jak i realizacji. Zadna z firm
nie zaprezentowata modelu jednorodnego wspolnotowego ani w deklaracjach, ani w

realizacji swoich dziatan.
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4.3. Kluczowe warto$ci w polskim CSR w Swietle wynikéw badan

Analiza tresci pozyskanych ekscerptow firmy pozwolita na wskazanie konkretnych
warto$ci zaliczanych do kazdej z grup wartosci. Nalezy podkresli¢, ze analizujgc tre$¢
ekscerptow, trzeba bra¢ pod uwage kontekst, w jakim zostaly uzyte. To wiasnie kontekst
decyduje o zakwalifikowaniu poszczegdlnego elementu skladowego ekscerptu do
konkretnej grupy wartosci.

Autorka w niniejszym badaniu przebadata firmy, ktore uznane byty za spotecznie
odpowiedzialne. Badajac teksty tych organizacji, dotyczace warto$ci deklarowanych oraz
realizowanych w ramach koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, skupita si¢ na
znaczeniu kazdego z ekscerptow ze wszystkich przebadanych tekstow. Na tej podstawie
dokonata przyporzadkowania poszczegdlnych ekscerptow do czterech grup wartosci.
Czasami kontekst wskazywat na r6zne wartos$ci wyrazone jednowyrazowo oddzielone od

1)

siebie nawzajem przecinkiem lub spojnikiem np. ,i”. Autorka w tej sytuacji
kwalifikowata elementy ekscerptu do réznych grup wartosci. W oparciu 0 rozumienie
ekscerptow stosowanych przez organizacje udato si¢ wyrdzni¢ 22 wartosci nalezace do
poszczegblnych grup.
Do grupy empirycznej naleza:
e doznaniowo$¢ — obejmuje wszystkie doznania, ktore mogg by¢ zaréwno
poczuciem, jak i zmystowym doswiadczeniem,
e ckonomiczno$¢ — obejmuje wszystkie aspekty zwigzane ze wskaznikami
ekonomicznymi oraz szeroko rozumiang przedsigbiorczo$cia,
e proekologiczno$¢ — obejmuje wszystkie dzialania stuzace ochronie
srodowiska,
e prozdrowotno$¢ — obejmuje wszystkie dziatania stuzace ochronie zdrowia.
Do grupy kognitywnej zakwalifikowane zostaty:
e ambicja — obejmuje wszystkie dziatania ukierunkowane na realizacje
zaplanowanych celow,
e innowacyjno$¢ — Obejmuje wszystkie dzialania zwigzane z nowatorskim
podejsciem 1 wdrazaniem nowych technologii,
e jako$¢ — obejmuje wszystkie dziatania zwigzane z checig zapewnienia

wysokich standardow w kazdym aspekcie funkcjonowania,
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perfekcjonizm — obejmuje wszystkie dziatania nastawione na osiagnigcie
doskonatosci odnoszacej si¢ do szeroko rozumianej strategii firmy,

rozw0j — obejmuje wszystkie dziatania zwigzane z osiggnigciem progresu w
r6znych dziedzinach funkcjonowania firmy,

wiedza — obejmuje wszystkie dziatania zwigzane z podnoszeniem kompetencji

i zdobywania do$wiadczenia.

W grupie moralnej znalazty sie:

etyka — dotyczy wszystkich dziatah opartych na szacunku i poszanowaniu
standardow moralnych,

odpowiedzialno§¢ — dotyczy wszystkich dziatan polegajacych na
wywigzywaniu si¢ z przyjetych zobowigzan,

praworzadno$¢ — dotyczy wszystkich dziatan zwigzanych ze stosowaniem
norm i poszanowaniu prawa,

tolerancja — dotyczy wszystkich przejawdéw akceptacji odmiennosci,
uczciwos¢ — dotyczy wszystkich przejawow przejrzystosci w dziataniach,
wiara — dotyczy wszystkich przejawdéw wierno$ci wyznawanym ideom i
przekonaniom,

zaufanie — dotyczy wszystkich dziatan opartych na ufnosci.

Do grupy wspolnotowej zaliczono wartos$ci takie jak:

empatia — obejmuje wszystkie dziatania zwigzane =z filantropia,
dobroczynnoscig i rozumieniem innych,

integracja — obejmuje wszystkie dziatania zwigzane z budowaniem wigzi z
innymi,

partnerstwo — obejmuje wszystkie dziatania zwigzane ze wspieraniem szeroko
rozumianych interesariuszy,

prospoleczno$¢ — obejmuje wszystkie dziatania ukierunkowane na otoczenie
organizaciji,

wspoOtpraca — obejmuje wszystkie aspekty zwigzane z tworzeniem i

prowadzeniem wspdlnych dziatan.

Zaprezentowane wyzej wartosci wystepowaly w badanych firmach w ro6znych

proporcjach. Niektore z nich byly bardziej powszechne od innych. W ponizszej czgsci

pracy autorka zaprezentuje wyniki analizy dotyczacej wystepowania poszczegdlnych 22

132



wartoéci w badanych firmach z podziatem na wartosci deklarowane (rysunek 42) i

warto$ci realizowane (rysunek 43).

Rysunek 42. Wartosci deklarowane — wystgpowanie w firmach
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Zrédto: opracowanie wlasne
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Rysunek 43. Warto$ci realizowane — wystepowanie w firmach

Wartosci realizowane — wystepowanie w firmach
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Zrodlo: opracowanie whasne

Na podstawie powyzszych wykresow (rysunek 42 i 43) mozna zauwazy¢, ze firmy
uznane za spotecznie odpowiedzialne zarowno w tekstach poswigconych wartosciom
deklarowanym, jak i realizowanym bazuja na wielu wartosciach nalezacych do réznych
grup wartosci.

Autorka uszeregowata wartosci z poszczego6lnych grup w kolejnosci czgstotliwosci ich
wystepowania poczawszy od najczesciej wystepujacych do najrzadziej wystgpujacych,

co zostalo zaprezentowane ponizej z podzialem na warto$ci deklarowane, jak i
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realizowane. W warto$ciach deklarowanych kolejnos¢ prezentuje si¢ w sposob

nastepujacy:

Grupa empiryczna:

1

2.
3.
4.

doznaniowos¢,
ekonomicznos¢,
proekologiczno$¢,
prozdrowotnos¢.

Grupa kognitywna:

S~ wWNE

perfekcjonizm,
innowacyjnos¢,
rozwoj,
wiedza,
ambicja,
jakos¢.

Grupa moralna:

I

odpowiedzialnos¢,
zaufanie,
praworzadnos¢,
etyka,

uczciwosé 1 wiara,
tolerancja.

Grupa wspolnotowa:

1

2.
3.
4.

wspolpraca,

integracja i partnerstwo,
prospotecznose,
empatia.

Natomiast w wartos$ciach realizowanych kolejno$¢ wystepowania wartosci przedstawia
si¢ jak ponize;j:

Grupa empiryczna:

1

2.
3.
4.

proekologicznos¢,
doznaniowos$¢,
ekonomicznos¢,
prozdrowotnos¢.

Grupa kognitywna:

1.
2.

perfekcjonizm,
rozwoj,
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3. wiedza,
4. innowacyjnos$¢ i jakos$¢,
5. ambicja.

Grupa moralna:

odpowiedzialnos¢,

etyka,

praworzadnos¢,

wiara,

tolerancja, uczciwos$¢ i1 zaufanie.

arwNdE

Grupa wspolnotowa:

1. prospolecznos¢,
2. wspotpraca,
3. empatia, integracja i partnerstwo.

Analizujgc zebrany material badawczy z grupy empirycznej nalezy stwierdziC, ze
warto$¢ doznaniowos$ci w tekstach pos§wigconych deklaracjom wystepuje w 13 firmach,
natomiast w tekstach poswieconych warto$ciom realizowanym w 15 firmach. Warto$§¢
doznaniowosci pojawita w kazdej z badanych firm. Warto$¢ ta zwigzana jest z poczuciem
zadowolenia, dobrej atmosfery pracy, otwartosci, ale roéwniez poczuciem dumy,
satysfakcji, docenianiu wysitkow oraz umiej¢tnosci dostosowania si¢ do panujacych
warunkow (np. bycie elastycznym). Jak zatem widaé, warto$¢ ta jest istotna, poniewaz
pojawila si¢ w kazdej z badanych firm spotecznie odpowiedzialnych, a zatem mozna tg
warto$¢ uzna¢ za warto$¢ polskiego CSR.

Kolejng warto$cia w grupie empirycznej jest ekonomiczno$¢, ktora w tekstach
poswieconych deklaracjom wystepuje w 5 firmach, natomiast w tekstach poswigconych
warto§ciom realizowanym — W 11 firmach. Warto$¢ ekonomicznosci nie jest obecna w
tekstach kazdej z badanych firm, czg$ciej pojawia si¢ w tekstach wartosci realizowanych
anizeli deklarowanych. Warto§¢ zwigzana jest ze wszystkimi aspektami
przedsigbiorczosci, wskaznikami ekonomicznymi, inwestowaniem, wzbogacaniem oraz
efektywnos$cig rozumiang jako realizacja zaplanowanych celéw. Jak zatem widac,
warto$¢ ekonomiczno$ci nie jest powszechng warto$cig wystepujaca w firmach uznanych
za spotecznie odpowiedzialne.

Proekologiczno$¢ jest kolejng wartoscig z grupy empirycznej. Wartos¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 4 firmach, natomiast w tekstach

dotyczacych wartos$ci realizowanych w 16 firmach. Warto$¢ proekologicznos$ci pojawita
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w kazdej z badanych firm. Nalezy jednak nadmieni¢, ze warto$¢ ta pojawia si¢
zdecydowanie czesciej w teksach poswieconych wartoSciom realizowanym anizeli
deklarowanym. Warto$¢ ta zwigzana jest ze wszystkimi aktywnosciami dotyczacymi
ochrony $rodowiska naturalnego, jak np. walce ze zmianami klimatycznymi, ochronie
naturalnych zasobéw wodnych oraz recyklingu. Jak zatem widaé, warto$¢ ta jest istotna,
poniewaz pojawita si¢ w kazdej z badanych firm spotecznie odpowiedzialnych, a zatem
mozna jg uznaé¢ za warto$¢ polskiego CSR.

Prozdrowotno$¢ jest ostatnig warto$cia z grupy empirycznej. Warto$¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystgpowata w 3 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych wartosci realizowanych w 9 firmach. Warto$¢ prozdrowotnosci nie jest
obecna w tekstach kazdej z badanych firm, cz¢éciej pojawia si¢ w tekstach wartosci
realizowanych anizeli deklarowanych. Wartos$¢ ta obecna jest natomiast we wszystkich
tekstach firm farmaceutycznych. Wartos$¢ ta zwigzana jest z ochrong zdrowia, sportem,
witalno$cig oraz jako$cig zycia ludzi. Jak zatem wida¢, warto$¢ prozdrowotnosci nie jest
powszechng wartoscig wystepujaca w firmach uznanych za spotecznie odpowiedzialne.

Kolejng badana grupa wartosci byla grupa kognitywna. Pierwsza badang z niej
warto$cig byta ambicja. Warto$¢ ta w tekstach dotyczacych wartosci deklarowanych
wystepowata w 5 firmach, natomiast w tekstach dotyczacych wartosci realizowanych w
8 firmach. Warto$¢ ambicji nie jest obecna w tekstach kazdej z badanych firm. Wartos¢
ta dotyczy realizacji zaplanowanych celow i wyznaczania nowych. Jak zatem widac,
warto$¢ ambicji nie jest powszechng warto$cig wystepujacag w firmach uznanych za
spotecznie odpowiedzialne.

Innowacyjnos$¢ jest kolejng wartoscia z grupy kognitywnej. Wartos¢ ta w tekstach
dotyczacych warto$ci deklarowanych wystepowata w 11 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych wartosci realizowanych w 10 firmach. Warto$§¢ innowacyjnosci nie jest
obecna w tekstach kazdej z badanych firm. Warto$¢ ta dotyczy nowych inicjatyw,
stosowania nowych, innowacyjnych, technologii, wychodzeniu naprzeciw zmianom. Jak
zatem wida¢, warto$¢ innowacyjnosci nie jest powszechng wartoscig wystepujaca w
firmach uznanych za spolecznie odpowiedzialne.

Jako$¢ jest nastgpng wartoscig z grupy kognitywnej. Warto$¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 2 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych wartosci realizowanych w 10 firmach. Warto$¢ jako$ci nie jest obecna w
tekstach kazdej z badanych firm. Warto$¢ ta dotyczy checia zapewnienia wysokich

standardéw oferowanych produktéw (np. zywnosci) i ustug przez firmy (np. edukacji,
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obstugi klientéw). Jak zatem wida¢, warto$¢ jakosci nie jest powszechng warto$cia
wystepujaca w firmach uznanych za spotecznie odpowiedzialne.

Nastepng wartoscia reprezentujaca te grupe byl perfekcjonizm. Wartos¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 14 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych warto$ci realizowanych w 17 firmach. Perfekcjonizm pojawit si¢ w kazde;j
z badanych firm. Warto$¢ ta zwigzana jest z checig bycia najlepszym, ciaglego
doskonalenia si¢, a takze dotyczy wszelkich aktywnosci zwigzanych np. z tadem
korporacyjnym. To wlasnie poprzez t¢ wartos¢ firmy ukazujg swoja cheé bycia numerem
jeden na rynku poprzez najlepsze zarzadzanie, a tym samym bycie niezawodnym
partnerem dla swoich interesariuszy. Jak zatem widac, wartos$¢ ta jest istotna, poniewaz
pojawila si¢ w kazdej z badanych firm spotecznie odpowiedzialnych, a zatem mozna t¢
wartos$¢ uzna¢ za warto$¢ polskiego CSR.

Rozwo6j jest kolejng wartoscia z grupy kognitywnej. Warto$¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 9 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych wartosci realizowanych w 16 firmach. Warto§¢ rozwoju réwniez pojawita
w kazdej z badanych firm. Warto$¢ ta zwigzana jest z chgcig progresu w réznych
dziedzinach funkcjonowania badanych przedsigbiorstw jak np. rozwoju strategii
biznesowej, zrownowazonego rozwoju, ale rowniez mozliwosci osobistego i
zawodowego rozwoju pracownikdéw. To wlasnie poprzez te wartos$¢ firmy ukazuja swoja
che¢ postepu i ciggltego rozwoju. Jak zatem widac, warto$¢ ta jest istotna, poniewaz
pojawita si¢ w kazdej z badanych firm spotecznie odpowiedzialnych, a zatem mozna te¢
warto$¢ uzna¢ za warto$¢ polskiego CSR.

Wiedza jest ostatnia warto$cia z grupy kognitywnej. Wartos¢ ta w  tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 8 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych wartosci realizowanych w 13 firmach. Warto$¢ wiedzy nie jest obecna w
tekstach kazdej z badanych firm. Zwigzana ona jest podnoszeniem kompetencji i
edukacji, ktére moga by¢ zdobyte poprzez praktyki, doswiadczenie, uzyskiwaniem
informacji zwrotnej od interesariuszy. Jak zatem widaé, warto§¢ wiedzy nie jest
powszechng warto$cig wystepujacg w firmach uznanych za spotecznie odpowiedzialne.

Kolejng badang grupa byta grupa moralna. Pierwsza wartoscia z tej grupy byla etyka.
Warto$¢ ta w tekstach dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 8 firmach,
natomiast w tekstach dotyczacych wartosci realizowanych w 12 firmach. Warto$¢ etyki
nie jest obecna w tekstach kazdej z badanych firm, wskazato na nig 16 z 17 badanych

firm. Warto$¢ ta zwigzana jest z aktywno$cig oparta na szacunku dla innych,

138



poszanowaniu standarddw moralnych, postgpowaniu zgodnie z przyjetymi warto§ciami.
Jak zatem widac¢, wartos¢ etyki nie jest powszechng wartoScig wystepujaca w firmach
uznanych za spotecznie odpowiedzialne.

Odpowiedzialno$¢ jest kolejng wartoscig z grupy moralnej. Warto$¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 12 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych wartosci realizowanych w 17 firmach. Warto$¢ odpowiedzialnosci jest
kolejna warto$cia, ktora pojawita w kazdej z badanych firm. Warto$¢ ta zwigzana jest z
checig wywigzywania si¢ z przyjetych zobowigzan, czynienia tego, co si¢ deklarowato,
checig bycia odpowiedzialnym pracodawcg oraz brania odpowiedzialno$ci za wyniki. Jak
zatem wida¢, wartos$¢ ta jest istotna, poniewaz pojawita si¢ w kazdej z badanych firm
spotecznie odpowiedzialnych, a zatem mozna t¢ warto$¢ uzna¢ za warto$¢ polskiego
CSR.

Praworzadnos$¢ jest nastgpng warto$cig z grupy moralnej. Warto$¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 7 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych wartosci realizowanych w 8 firmach. Warto$¢ praworzadno$ci nie jest
obecna w tekstach kazdej z badanych firm. Warto$¢ ta zwigzana jest z normami
spotecznymi i $rodowiskowymi, prawami czlowieka, transparentnos$cig procedur oraz
zgodno$cig z przepisami. Jak zatem wida¢, warto$¢ praworzadnosci nie jest powszechng
wartoscig wystepujaca w firmach uznanych za spotecznie odpowiedzialne.

Tolerancja jest kolejng warto$cia z grupy moralnej. Warto$¢ ta w tekstach dotyczacych
warto$ci deklarowanych wystepowata w 2 firmach, natomiast w tekstach dotyczacych
wartos$ci realizowanych w 3 firmach. Wartos¢ tolerancji nie jest obecna w tekstach kazdej
z badanych firm. Warto§¢ ta zwigzana jest z rownym traktowaniem wszystkich,
odrzucaniem uprzedzen, respektowaniem réznic kulturowych, rownoscia ptci. Jak zatem
widac¢, warto$¢ tolerancji nie jest powszechng wartoscig wystepujaca w firmach uznanych
za spotecznie odpowiedzialne.

Nastepng wartosciag z grupy moralnej jest uczciwos¢. Warto$¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 4 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych wartosci realizowanych w 3 firmach. Warto$¢ uczciwos$ci nie jest obecna w
tekstach kazdej z badanych firm. Warto$¢ ta zwigzana jest z przejrzystoscia dzialan,
transparentnej dziatalnosci, transparentnosci. Jak zatem widaé, warto$¢ uczciwosci nie
jest powszechng warto$cia wystepujaca w firmach uznanych za spotecznie

odpowiedzialne.
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Wiara jest kolejng wartoscig z grupy moralnej. Warto$¢ ta w tekstach dotyczacych
warto$ci deklarowanych wystepowata w 4 firmach, natomiast w tekstach dotyczacych
wartosci realizowanych w 5 firmach. Warto§¢ wiary nie jest obecna w tekstach kazdej z
badanych firm. Warto$¢ ta zwigzana jest z przejawem wiernosci wyznawanym ideom i
przekonaniom, a takze aspektom religijnym. Jak zatem wida¢, warto§¢ wiary nie jest
powszechng warto$cig wystepujacg w firmach uznanych za spotecznie odpowiedzialne.

Ostatnig warto$cig z grupy moralnej byto zaufanie. Warto$¢ ta w tekstach dotyczacych
wartosci deklarowanych wystgpowata w 10 firmach, natomiast w tekstach dotyczacych
wartosci realizowanych w 3 firmach. Warto$¢ zaufania nie jest obecna w tekstach kazde;j
z badanych firm. Warto$¢ ta zwigzana jest z dziataniem opartym na ufnosci, na checi
budowania zaufania, a takze tworzeniu relacji opartych na nim. Jak zatem wida¢, wartos¢
zaufania nie jest powszechng warto$cig wystepujaca w firmach uznanych za spotecznie
odpowiedzialne.

Ostatnig badang grupg byta grupa wspoélnotowa. Pierwsza warto$cig z tej grupy byta
empatia. Warto$¢ ta w tekstach dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 4
firmach, natomiast w tekstach dotyczacych wartos$ci realizowanych w 8 firmach. Warto$¢
empatii nie jest obecna w tekstach kazdej z badanych firm. Warto$¢ ta przejawia si¢ w
zrozumieniu oséb z niepelnosprawnos$cig, dziataniach charytatywnych, dziataniach
filantropijnych oraz projektach wolontariackich, a takze otwarto$ci na potrzeby
interesariuszy i spolecznosci. Jak zatem widaé, warto§¢ empatii nie jest powszechng
warto$cig wystepujaca w firmach uznanych za spotecznie odpowiedzialne.

Kolejng wartoscig z grupy wspolnotowe] byla integracja. Warto$¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 7 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych wartosci realizowanych w 8 firmach. Warto$¢ integracji nie jest obecna w
tekstach kazdej z badanych firm. Wartos¢ ta zwigzana jest z dziataniami zwigzanymi z
budowaniem wi¢zi, ktéra przejawia si¢ poprzez budowanie tozsamosci, zaangazowaniem
pracownikow w rézne projekty, integracja w miejscu pracy. Jak zatem widaé, wartos$¢
integracji nie jest powszechng warto$cig wystepujaca w firmach uznanych za spotecznie
odpowiedzialne.

Partnerstwo jest kolejna wartoscig z grupy wspolnotowej. Warto$¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 7 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych warto$ci realizowanych w 8 firmach. Wartos$¢ partnerstwa nie jest obecna w
tekstach kazdej z badanych firm. Warto$¢ ta zwigzana jest z tworzeniem partnerskich

relacji z kontrahentami i innymi interesariuszami, budowaniem kultury dialogu,
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nawigzywaniem trwalych relacji. Jak zatem wida¢, warto§¢ partnerstwa nie jest
powszechng warto$cig wystepujaca w firmach uznanych za spotecznie odpowiedzialne.

Prospotecznos$¢ jest nastepng wartosciag z grupy wspolnotowej. Warto$¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystepowata w 6 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych wartosci realizowanych w 15 firmach. Warto$¢ prospotecznosci nie jest
obecna w tekstach kazdej z badanych firm, wskazato na nig 16 z 17 badanych firm.
Warto$¢ ta zwigzana jest z dzialaniom ukierunkowanym na otoczenie organizacji,
dbaniem o blizsze 1 dalsze otoczenie, wspieraniem lokalnych spotecznosci,
rozwigzywaniem problemoéw z punktu widzenia lokalnej spotecznosci, wychodzeniem
naprzeciw zmieniajagcym si¢ potrzebom klientoéw. Jak zatem wida¢, warto$¢
prospolecznosci nie jest powszechng wartoscia wystepujaca w firmach uznanych za
spotecznie odpowiedzialne.

Wspolpraca jest ostatnig wartos$cig z grupy wspolnotowej. Wartos¢ ta w tekstach
dotyczacych wartosci deklarowanych wystgpowata w 14 firmach, natomiast w tekstach
dotyczacych wartosci realizowanych w 14 firmach. Warto$¢ wspotpracy jest kolejna
wartoscig, ktora pojawita w kazdej z badanych firm. Warto$¢ ta zwigzana jest z
budowaniem wspoipracy z klientami, dostawcami 1 partnerami zewngtrznymi oraz
stabilno$cig relacji miedzy nimi i wspotpracg z interesariuszami w celu budowania
rozwigzan. Jak zatem wida¢, warto$¢ ta jest istotna, poniewaz pojawila si¢ w kazdej z
badanych firm spotecznie odpowiedzialnych, a zatem mozna t¢ warto$¢ uzna¢ za wartos¢
polskiego CSR.

Przeprowadzona analiza pokazuje, ze cho¢ polski CSR tworzg firmy z r6znych branz,
ktore zwigzane s3 z réoznymi sektorami, mozna wskazaé¢ cechy wspolne w sposobie
rozumienia spolecznej odpowiedzialnosci przez te firmy. Powyzsze badanie pozwala
zauwazyC, ze w firmach uznanych za spotecznie odpowiedzialne powtarzalnych jest
sze$¢ wartosci, ktore autorka okresla jako ,,ztotg szostke” (,,Z. 6), ktore sg kluczowymi
warto$ciami w polskim CSR.

W ,,zlotej szostce” badanych firm znalazly si¢ nastepujace wartosci:

1. doznaniowos$¢,
odpowiedzialnos¢,
perfekcjonizm,

2

3

4. proekologicznos¢,
5. rozwdj,

6

wspotpraca.
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To wilasnie te warto$ci wystepowaty W kazdej z badanych firm. Wystepowanie dwoch
wartosci z modelu empirycznego (doznaniowos$¢ oraz proekologicznos¢) oraz
kognitywnego (perfekcjonizm oraz rozwdj) swiadczy o widocznej przewadze modelu
empirycznego oraz kognitywnego nad modelami z grupy moralnej (odpowiedzialnos¢),
a takze wspdlnotowej (wspotpraca).

Dla okre$lenia kluczowych wartosci wystepujacych w polskim CSR istotnym byto
ustalenie wystgpowania danej wartosci w firmie niezaleznie od tego, czy pojawila si¢
jedynie w tekstach poswigconych warto$ciom deklarowanym badz realizowanym lub tez
w obu naraz. A zatem do zakwalifikowania danej warto$ci do ,,ztotej szostki” polskiego
CSR wystarczyta obecnos¢ w ktorymkolwiek z tekstow danej firmy, pod warunkiem
wystepowania tej warto$ci we wszystkich firmach.

Polskim firmom uznanym za spotecznie odpowiedzialne zalezy na rozwoju oraz byciu
najlepszym. Staraja si¢ one ciagle doskonali¢ i rozwija¢, aby moc wyrozniaé si¢ od swojej
konkurencji na rynku. Firmy te jednak nie zapominajg o otaczajgcym ich srodowisku,
poniewaz prowadza one szereg dziatan, ktore maja na celu dbanie o sSrodowisko naturalne
i jego ochrong. Kazda z firm w swoich aktywno$ciach uwzglednia otaczajace ja
otoczenie, dodatkowo zwracajac uwage réwniez na poczucie komfortu w miejscu pracy
objawiajacego si¢ poczuciem dumy, bezpieczenstwa czy otwartosci. Przedsi¢biorstwom
tym zalezy na serdecznej atmosferze w pracy oraz poczuciu satysfakcji swoich
pracownikow. Polskie firmy uznane za spotecznie odpowiedzialne sa chetne do
wspolpracy ze swoimi interesariuszami. Zalezy im na prowadzeniu wspolpracy i
wspoélnym laczeniu sit, ktore umozliwi wypracowywanie nowych rozwigzan. Dla tych
przedsigbiorstw wazna jest odpowiedzialno$¢, ktora dotyczy wywigzywania si¢ z
przyjetych zobowigzan i deklaracji. Firmy te chcg by¢ odpowiedzialnym pracodawcy i
by¢ wiarygodne dla swoich interesariuszy, dlatego chca prowadzi¢ taki biznes, ktory

bedzie uwzgledniat odpowiedzialnos¢ za wyniki swojej pracy.

142



4.4. Podsumowanie

W przedstawionym w niniejszej rozprawie badaniu zostaly uwzglednione firmy ujete
w Rankingu Odpowiedzialnych Firm z 2019 roku. Analizujac teksty badanych
przedsigbiorstw, mozna zauwazy¢ odwolywanie si¢ do Szeregu réznych wartosci, ktore
sg dla tych firm istotne. Wartosci te dotycza roznych dziedzin i znajduja one
odzwierciedlenie w grupach wartosci: empirycznej, moralnej, wspoOlnotowej i
kognitywnej. Analiza czestotliwosci wystepowania warto$ci z tych grup na poziomie
deklaracji i realizacji przez firmy pozwolita na przypisanie kazdego przedsigbiorstwa do
jednego z szesciu modeli odwzorowania wartosci na kazdym z tych pozioméow.

W badanych przez autorke firmach mozna zauwazy¢ obecno$¢ wartosci z ré6znych
grup, niezaleznie od sektora, w ktorym firma funkcjonuje. Na postawie
przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze najczgsciej pojawiajacym si¢ modelem
odwzorowania warto$ci (zaré6wno deklarowanym jak i realizowanym by}l model
kognitywny). Warto$¢ perfekcjonizmu oraz rozwoju bylty wartosciami, ktore najczesciej
pojawialy si¢ w tekstach firm.

Analizujac oba rodzaje tekstow publikowanych przez siedemnascie badanych firm,
autorka zauwazyla pewng powtarzalno$¢ sformutowan uzywanych w pozyskanych
ekscerptach. Niezaleznie od branzy oraz sektora, w jakim firmy te funkcjonowaty,
powielanymi sformulowaniami byly te, ktore sa powigzane z koncepcja spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, takie jak np.: zrownowazony rozwoj, tad korporacyjny,
tancuch dostaw.

Przeprowadzone badanie pozwolito zauwazy¢, ze wartosciami ktore wystepowaty we
wszystkich badanych firmach byly: doznaniowo$¢, odpowiedzialnosé, perfekcjonizm,
proekologicznos$¢, rozwdj oraz wspotpraca. To wilasnie te wartosci stanowig ,,zlotg

szostke” polskiego CSR w firmach uznanych za spotecznie odpowiedzialne.
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Z.akonczenie pracy

Przeprowadzone badanie pokazuje, ze niezaleznie od tego w jakiej branzy firmy
funkcjonuja, zwracaja one uwagg nie tylko na wtasne potrzeby, ale w swoich dzialaniach
biorg réwniez pod uwage swoje otoczenie. Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu obejmuje dziatania, ktore dotycza wielu obszarow, takich jak np. srodowisko,
spotecznosci lokalne, pracownicy oraz rynek. Firmy, ktére decyduja si¢ na uwzglednienie
w swoim funkcjonowaniu koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, maja do
wyboru szereg narzedzi, ktore umozliwiajg im jej wdrazanie. CSR powinien by¢ celem
realizowanym dhlugofalowo, a nie zabiegiem stuzacym do kroétkotrwatej poprawy
wizerunku.

Warto$ci sa nieodtagcznym elementem koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. To one stanowig fundament funkcjonowania kazdej organizacji. Sa one
widoczne w kazdym dziataniu firmy, dlatego wazne jest, aby ludzie, ktorzy w niej pracuja
I Z nig wspolpracuja, utozsamiali si¢ z przyjetym systemem wartosci organizacji. Jedynie
wtedy firma bedzie mogta si¢ dalej rozwija¢, realizowac kolejne cele 1 by¢ dobrze
odbierana przez wszystkich interesariuszy.

Wszystkie dzialania organizacji powinny by¢ spdjne i wyrazane w ten sam sposob.
To, co firma robi i mowi, powinno by¢ rowniez widoczne na jej stronie internetowe;.
Jezyk, ktory jest uzyty do opisywania tych dzialan, musi wskazywaé na wartosci, ktore
firma deklaruje i realizuje.

Celem glownym zrealizowanym w niniejszej dysertacji byto rozpoznanie zgodnosci
warto$ci deklarowanych przez przedsi¢biorstwa z wartoSciami wymienionymi w ramach
opisu praktyki ich dziatalnosci na przyktadzie koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu za pomocag analizy pragmalingwistycznej tekstow upublicznianych przez
organizacje. Autorka analizowata publikacje udostgpniane przez firmy na ich stronach
internetowych, ktore zawieraly informacje o wartosciach deklarowanych oraz
realizowanych przez przedsigbiorstwa w ramach koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
organizacji. Firmy, ktére zostaly poddane analizie, wystgpowaly w Rankingu
Odpowiedzialnych Firm w 2019 roku oraz posiadaty na swoich stronach internetowych
materialy dotyczace wartosci deklarowanych oraz wartosci realizowanych w ramach
strategii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Organizacjami tymi byly: BNP Paribas,

Polpharma, Coca-Cola HBC i Kraje Battyckie, Santander, Zywiec Zdroj, Danone,
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Lyreco, Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA, Bank Millenium, Energa, Wyborowa
Pernod Ricard, Capgemini, Fabryki Meble Forte SA, LPP, PGE Polska Grupa
Energetyczna S.A., GSK oraz Bank Gospodarstwa Krajowego.

Celami czastkowymi, ktore udato si¢ zrealizowac, byto z kolei znalezienie kryteriow
jezykowych umozliwiajacych rozpoznawanie warto$ci organizacyjnych przejawiajacych
si¢ w tekstach pisanych oraz opracowanie narze¢dzia jezykowego pozwalajacego na
rozpoznawanie i klasyfikowanie warto$ci organizacyjnych przejawiajacych si¢ w
tekstach pisanych. Analiza krytyczna literatury pozwolita na znalezienie w badaniach
jezykoznawczych kryteriow, ktore umozliwity rozpoznawanie warto$ci w organizacjach
w upublicznianych przez nie tekstach. Autorka w niniejszej dysertacji wykorzystata jako
element narzedzia badawczego opracowang przez jezykoznawczyni¢ E. Laskowska
klasyfikacje¢ kryteriow warto$ciowania, ktora umozliwita zidentyfikowanie wartosci
organizacyjnych ukazujacych si¢ w tekstach publikowanych przez firm. Zastosowanie
analizy pragmalingwistycznej pozwolilo na rozpoznanie zgodno$ci wartosci
deklarowanych oraz realizowanych przez organizacje.

Kolejnymi celami czastkowymi, ktore udato si¢ osiggngé, bylo zbadanie
odzwierciedlenia koncepcji CSR poprzez wartosci, a takze rozpoznanie zgodno$ci
warto$ci organizacyjnych deklarowanych oraz realizowanych przez przedsiebiorstwa w
ramach CSR oraz opracowanie listy kluczowych wartoéci rozpoznanych w badanych
firmach odzwierciedlajacych charakter idei CSR na polskim rynku.

Badane firmy reprezentowaty rozne profile i funkcjonowaty w roznych sektorach.
Przeprowadzona analiza pokazata, ze wartosci deklarowane oraz realizowane dajg si¢
przypisa¢ do réznych grup wartoSci: empirycznej, moralnej, wspdolnotowej oraz
kognitywnej, a ich wzajemne proporcje pozwalaja wyr6zni¢ 6 modeli odzwierciedlenia
warto$ci. Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, Zze najczesciej
pojawiajgcym si¢ modelem wartosci zarowno deklarowanym, jak i realizowanym byt
model kognitywny. Przebadane firmy wskazywaly na wartosci takie jak: ambicja,
innowacyjno$¢, jakos¢, perfekcjonizm, rozwdj oraz wiedza. Czesto powielanymi
sformutowaniami z tej grupy wartosci byly takie jak np.: zrbwnowazony rozwoj, tad
korporacyjny, tancuch dostaw.

Przeprowadzone badanie pozwolilo na zweryfikowanie, czy wartosci, ktore firmy
deklaruja sa spojne z tymi, ktére realizuja w ramach koncepcji spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. W jego wyniku potwierdzono spdjnos¢ deklaracji i dziatania

w przypadku szesciu sposrdd siedemnastu badanych firm. Dodatkowo cztery firmy
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zakwalifikowane zostaty jako czeSciowo spdjne. To pokazuje, ze jezyk, ktéry firmy
stosuja do opisywania tych dziatan jest niezwykle istotny, poniewaz pozwala on na
uchwycenie r6znic migdzy deklaracjami i dziataniami firmy, ktore wplywaja na ich
wizerunek.

Na podstawie badania udato si¢ wreszcie ustali¢ ,,ztotg szostke” wartosci, do ktorych
odwotywaly si¢ wszystkie badane firmy. Znalazly si¢ w niej: doznaniowos¢ i
proekologicznos¢ (z grupy empirycznej), perfekcjonizm i rozwdj (z grupy kognitywnej),
odpowiedzialnos¢ (z grupy moralnej), a takze wspotpraca (z grupy wspolnotowej).
Mozna wigc przyjac, ze sa to wartosci kluczowe i ze wtasnie na nich opiera si¢ obecnie

polski CSR.
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Zalaczniki

Zalacznik 1. Teksty firm poswiecone deklarowanym warto§ciom

1. BNP PARIBAS

JAK UDAJE NAM SIE RAZEM OSIAGAC ZALOZONE CELE?

Dzigki 7 fundamentom kultury organizacyjnej, ktore stanowia o naszej tozsamosci.
WSPOLPRACA

Razem dziatamy, by zrealizowac cel

WSPIERANIE ZMIAN

Wychodzimy naprzeciw zmianom, dzieki ktorym mozliwy jest rozwdj i postep
INSPIRACJA

Nasza postawa inspiruje innych

ZAUFANIE

Wiemy, ze jesli powierzamy komus$ odpowiedzialne zadanie, pozwalamy mu ,,rozwing¢
skrzydta”

ODWAGA

Jestesmy zawsze otwarci na konstruktywne uwagi innych i odwaznie zgtaszamy swoje
inicjatywy

PRZEDSIEBIORCZOSC

Staramy si¢ rozwija¢ 1 wypracowywac nowe rozwigzania

WIZIJA

Stawiamy sobie ambitne i1 dalekosi¢zne cele
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2. POLPHARMA

Nasze wartosci wyznaczaja nam sposob dzialania. L.acza nas, pracownikéw Polpharmy,
niezaleznie od stanowiska. Zobacz, co jest dla nas wazne.

Wartosci naszej firmy to:
SZACUNEK
UCZCIWOSC
ODPOWIEDZIALNOSC
SOLIDARNOSC
WSPOLPRACA

Wierzymy, ze dobrg atmosfere¢ pracy i zaufanie buduje si¢ kazdego dnia. Codziennie
musimy podejmowac setki wyborow. Zalezy nam, aby Polpharma byla organizacja
otwarta, ktorej pracownicy moga dzieli¢ si¢ nawzajem swoim do$wiadczeniem.

Warto$ci wyznaczajg takze kierunek wspotpracy z naszymi partnerami biznesowymi.
Szacunek

Z szacunkiem traktujemy innych, niezaleznie od stanowiska, pogladow, wieku, stazu,
narodowoscli, plci, orientacji, religii czy stanu zdrowia.

Szanujemy rézne punkty widzenia.

Przekazujemy informacj¢ zwrotng w sposéb konstruktywny.
Doceniamy wysitek innych, ich czas i zaangazowanie.
Uczciwosé

Mowimy otwarcie o tym, co wazne dla nas 1 dla innych.
Bledy swoje lub innych traktujemy jako okazj¢ do nauki.

Postepujemy uczciwie, czyli zgodnie z prawem, zasadami etycznymi, procedurami oraz
dobrymi obyczajami.

Odpowiedzialnos¢
Robimy to, co deklarowali$my oraz zach¢camy do tego swoich kolegow.

Gramy zespotowo, dlatego pracujemy na najwyzszym poziomie, bo wiemy, Ze inni na
nas licza.

W swoich decyzjach i dzialaniach pamigtamy, Ze to co robimy ma wptyw na zdrowie i
zycie ludzi.
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Solidarno$¢

Gdy nasze zadania wptywaja na prace innych, staramy si¢ poznac¢ ich punkt widzenia i
angazujemy ich w proces podejmowania decyzji.

Nasze rezultaty sa wynikiem wspolnego dziatania, dlatego jesli to konieczne, prosimy o
wsparcie w wykonywaniu zadan.

Wspolpraca

Gramy zespotowo, wiec dzielimy si¢ pomystami, ktore mogg pomoc innym w
usprawnieniu ich pracy.

Pytamy o opini¢ innych i liczymy na informacj¢ zwrotna.

Zapraszamy do wspotpracy osoby, ktére moga wnies¢ nowy punkt widzenia do projektu
lub zadania.

Zapraszamy do partnerstwa tych, ktorym zalezy, zeby kazdy Polak miat szanse zy¢ 100
lat w jak najlepszym zdrowiu.
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3. COCA COLA
KREOWANIE WARTOSCI

Dzialamy zgodnie z warto$ciami, ktore stanowig podstawe naszej codziennej pracy, w
kontaktach z naszymi klientami, dostawcami, partnerami biznesowymi i pracownikami.

NASZE WARTOSCI

Wszystko zaczyna si¢ od naszych wartosci. To one nas wyrdzniaja i motywuja,
inspirujg i dodaja nam energii, w efekcie pomagaja osiaggna¢ nasze cele.

Pozyskiwanie klientow: Jeste§my firma dzialajaca w obszarze sprzedazy, ktorej celem
jest dostarczanie innowacyjnych rozwigzan w celu tworzenia wspdlnej wartosci.

Dbamy o nasz zesp6t: nasza pasja jest zapewnienie mozliwie najlepszych warunkéw
pracy dla oraz rozw6j naszego zespotu.

Doskonatos$¢: dgzymy do jak najlepszych wynikoéw, zaskakujac klientow pasja i
tempem dziatania.

Uczciwos$¢: Zawsze robimy to, co stuszne, a nie tylko to, co fatwe, bierzemy
odpowiedzialno$¢ za wyniki.

Uczenie si¢: stuchamy, mamy naturalng ciekawo$¢ uczenia si¢ i madrze podejmujemy
ryzyko.

Dziatamy jako zespot: Wspodtpracujemy w sposob elastyczny, aby czerpacé site z
réznorodnosci naszych zespolow.

Naszym celem jest rozwoj naszych klientow i zadowolenie kazdego konsumenta 24/7.
Staramy si¢ to realizowac poprzez wzmacnianie naszych zespotéw, jednoczesnie
wzbogacajac lokalne spolecznosci i dbajac o srodowisko.
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4. SANTANDER
Satysfakcja klienta

W centrum naszej uwagi znajduje si¢ klient — jego oczekiwania i satysfakcja.
Prostota, profesjonalizm i zindywidualizowane podejscie pozwalaja nam budowac z
nim warto$ciowe, dlugoterminowe relacje oparte na zaufaniu.

Innowacyjnos¢

Nieustannie pracujemy nad nowymi, zaawansowanymi technologicznie rozwigzaniami
bankowymi. Wychodzimy naprzeciw zmieniajacym si¢ potrzebom naszych klientow,
wspieramy ich rozwoj, utatwiamy 1 zwiekszamy dostep do ustug bankowych.

Sita

Nasza sita rynkowa wynika z solidnego bilansu 1 odpowiedzialnego zarzadzania
ryzykiem w oparciu o migdzynarodowy potencjat grupy Santander. Korzysci z naszej
dziatalnosci czerpia nie tylko nasi klienci, wspieramy rowniez rozwoj lokalnych
spotecznosci i catego kraju.

Przywodztwo

Nasi menedzerowie wyzwalajg energi¢ pracownikow, inspirujac ich, motywujac,
wyznaczajac kierunki rozwoju oraz wspolnie budujgc wartos¢ naszego banku.

Zaangazowanie

Budujemy zaangazowanie w oparciu o wspotprace, partnerstwo i1 zaufanie, co pozwala
nam realizowa¢ nasze zadania i przekracza¢ postawione cele. Jako pracownicy mamy
wptyw na kierunki rozwoju Banku 1 jesteSmy dumni, ze tworzymy bank, ktory stawia
na satysfakcje interesariuszy.

Etyka

Dziatamy w poszanowaniu prawa i regulacji wewngtrznych, kierujac si¢ uczciwoscia,
przejrzystosciag postgpowania i transparentnoscia procedur.
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5. ZYWIEC ZDROJ
NASZA MISJA I NASZE WARTOSCI

Wartosci HOPE (skrét od angielskich stow Humanism, Openness, Proximity,
Enthusiasm) sg fundamentem naszej kultury organizacyjnej i przektadaja si¢ na sposob
pracy — zar6wno w firmie, jak i podczas wspotpracy z klientami, dostawcami i
partnerami zewngtrznymi.

Humanizm
Otwartos¢
Blisko$¢

Entuzjazm
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6. DANONE
WARTOSCI DANONE

Warto$ci DANONE to humanizm, otwartos¢, blisko$¢ 1 entuzjazm. Sg one
fundamentem naszej kultury organizacyjnej i przektadaja si¢ na sposob pracy — zar6wno
w firmie, jak i podczas wspolpracy z klientami, dostawcami i partnerami zewngtrznymi.

Humanizm

Chetnie dzielimy si¢ wiedzg i doswiadczeniami. Odpowiedzialnos¢ to dla nas troska
0 pracownikow, produkty i potrzeby spoteczne, a takze Swiadomos$¢, ze wplywamy na
srodowisko. Respektujemy roznice kulturowe i szanujemy partnerow spotecznych oraz

handlowych.
Otwarto$¢

JesteSmy ciekawi $wiata, patrzymy w przysztos¢, stuchamy innych i odrzucamy
uprzedzenia. Charakteryzuje nas elastyczno$¢, energia i nieustanna gotowos¢ do
dzialania. Najwazniejsza jest dla nas prostota oraz mozliwos$¢ uczenia si¢ poprzez
doswiadczenie.

Blisko$¢

JesteSmy empatyczni i zawsze gotowi Ci¢ wystucha¢. Rozumiemy potrzeby naszych
pracownikow, dostawcow i partnerow handlowych. Dzigki temu nawigzujemy
autentyczne, trwate relacje i jesteSmy przyjaznym pracodawca.

Entuzjazm

Mamy w sobie pasje¢ do tworzenia wartosciowych produktéw i lubimy podejmowac
wyzwania! Rozumiemy, ze dazac do realizacji waznych celow trzeba tez czasami
przezwyci¢za¢ niepowodzenia. Zamieniamy je na cenne doswiadczenia. Uznanie ze
strony konsumentéw dodaje nam energii do poszukiwania nowych rozwigzan

i doskonalenia naszych produktow.

153



7. LYRECO

NASZE WARTOSCI

DOSKONALOSC

Dazymy do doskonatosci we wszystkim co robimy
PASJA

Naprawde dbamy o naszych klientow

SZACUNEK

Wierzymy w zaufanie, szacunek, i etyczne zachowanie
SPRAWNOSC

Przewidujemy, wspieramy innowacje i przystosowujemy si¢ do zmian
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8. POLSKIE SIECI ELEKTROENERGETYCZNE SA

Wartosci PSE

Kluczowe wartosci PSE to: niezawodnos$¢, wiarygodnos¢ 1 odpowiedzialnos¢.
Niezawodnos¢

PSE to niezawodny partner dla odbiorcéw energii, wytwdrcoOw, operatorow systemu
dystrybucyjnego, operatoréw rynkow, gietd energii, regulatora oraz Rzadu RP. Spétka
zapewnia cigglo$¢ dostaw energii elektrycznej w perspektywie krotko- i
dlugoterminowej, w oparciu o dziatania zmierzajace do efektywnego zarzadzania
zagrozeniami dla cigglosci dostaw energii elektrycznej z sieci przesytowe;.

Wiarygodnos¢

PSE swoimi dzialaniami potwierdzaja, ze posiadaja wszelkie kompetencje niezbedne do
sprawowania powierzonej funkcji oraz realizowania powierzonej misji. Gwarantami
stabilnosci dziatania oraz trwatosci relacji z partnerami biznesowymi sg w naszej
organizacji rygorystyczne przestrzeganie tadu korporacyjnego oraz wewnetrznych
procedur.

Odpowiedzialnos$¢

PSE we wszelkich podejmowanych dziataniach dbaja o przyszte pokolenia, sSrodowisko
naturalne, bezpieczenstwo energetyczne kraju i pozycje polskiej gospodarki na §wiecie.

Z wartos$ci naszej spotki wyplywaja idee, bedace jednoczesnie wskazéwkami
postepowania dla wszystkich pracownikow naszej organizacji. S nimi: nowoczesnos¢,
profesjonalizm, partnerstwo, rozw¢j, otwarto$¢. Dziatanie zgodne z tymi ideami
pozwala na spokojng i1 efektywng prace oraz niezaktocony rozwdj zawodowy i osobisty.
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9. BANK MLLENNIUM

Wartosci
Budujemy relacje oparte na zaufaniu,
jakos¢ 1 innowacyjno$¢ sa nasza pasja,
rozwijamy pracownikoéw, promujemy wspotprace

1 zawsze mierzymy wyzej
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10. ENERGA
Wartosci

Grupa kieruje si¢ warto§ciami:
Odpowiedzialny rozwoj
Wiarygodnos¢ i bezpieczenstwo
Odwaga i innowacyjnos¢
Trwale relacje
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11. WYBOROWA PERNOD RICARD
NASZE WARTOSCI

Wierzymy, ze sukces firmy opiera si¢ na wartosciach, ktére dzielg ludzie w niej
pracujacy. Pozwala to Grupie Pernod Ricard, dziatajacej w zdecentralizowanych
strukturach, na okre$lenie i realizacj¢ spojnej strategii biznesowe;.

SPOSOB DZIALANIA - DECENTRALIZACJA

Decentralizacja jest zatozeniem organizacyjnym o zasadniczym znaczeniu - o$rodki
decyzyjne sa przesuni¢te jak najblizej rynku i konsumenta, a lokalni pracownicy sa
zaangazowani w realizacje strategii firmy.

SPOSOB BYCIA - CONVIVIALITY

Grupa Pernod Ricard podpisuje si¢ motto “Créateurs de convivialité”,
odzwierciedlajacym jej charakter i dzialania na przestrzeni wielu lat. ‘Conviviality’ to
serdeczna atmosfera tworzona przez firme, jej pracownikow a takze marki.

Nie jest to btaha decyzja: budowanie Conviviality na §wiecie w dzisiejszych czasach
jest wyrazem wielkiej ambicji. Jest synonimem otwarto$ci, dialogu, empatii i szacunku
dla odmiennosci.

Patrick Ricard, Prezes Zarzadu Pernod Ricard w latach 1978 — 2012
DUCH PRZEDSIEBIORCZOSCI

Przedsigbiorczos$¢ jest kluczowa czescia filozofii zarzadzania Grupy. Pracownicy i
menadzerowie sg nagradzani za swoje umiejetnosci przywodcze, zdolnos$¢ do
przyjmowania odpowiedzialno$ci za projekty 1 podejmowanie rozsadnego ryzyka
biznesowego w celu wykorzystania pojawiajacych si¢ szans i mozliwosci, a takze sa
cenieni za innowacyjnosc.

WZAJEMNE ZAUFANIE

Jest niezbedne w biznesie, w ktérym pracownicy zachecani sg do podejmowania
samodzielnych decyzji. W ramach Grupy, dzigki zdecentralizowanej strukturze,
poszczegolne oddziaty majg duza swobode dziatania. Na kazdym poziomie zarzadzania
nastgpuje delegacja uprawnien na podwtadnych, ktéorym firma ufa, Ze dzialaja w
zgodzie z Kodeksem Etycznym — Karta Pernod Ricard. Pracownicy w zamian mogg
ufa¢ swoim przetozonym, ze ci beda wspiera¢ ich w dziataniach, dzielgc si¢ z nimi
odpowiedzialnoscia.

SILNE POCZUCIE ZASAD ETYCZNYCH

Od wszystkich pracownikow Pernod Ricard wymaga si¢ silnego poczucia etyki i pracy
w oparciu o przejrzystos¢ dziatan i szacunek dla innych. W kreowaniu tej postawy
wspierajg nas samoregulujace kodeksy i deklaracje wewnetrzne, takie jak Karta Pernod
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Ricard, Karta Zréwnowazonego Rozwoju Pernod Ricard oraz Kodeks Przekazow
Marketingowych Pernod Ricard.
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12. CAPGEMINI
Siedem warto$ci

UCZCIWOSC, rozumiana jako lojalnos¢, prawos¢, rzetelnos¢, zaktada catkowite
odrzucenie manipulacji, jako metody osiggania celéw w biznesie. Rozwoj, zysk, czy
niezalezno$¢ nie maja zadnej wartosci, jesli nie stoi za nimi absolutna uczciwosc i
prawos¢. Kazdy w Grupie ma §wiadomos¢, ze jakikolwiek brak otwarto$ci i uczciwosci
w obszarze naszej dziatalnosci biznesowej bedzie karany.

ODWAGA, rozumiana jako zmyst przedsigbiorczos$ci, che¢ podejmowania rozwaznego
ryzyka i wykazania zaangazowania (oczywiscie tagcznie z pelng determinacja do
wywigzywania si¢ z wlasnych zobowigzan). To jest istota rywalizacji: stanowczo$¢ w
podejmowaniu decyzji lub egzekwowaniu ich realizacji, gotowos¢ do poddawania
okresowej weryfikacji przyjetego kierunku dziatania i istniejgcego stanu rzeczy. W
rzeczywistosci, odwaga wymaga takze rozwagi i1 szczeg6lnej przezornosci, bez czego
$miaty menedzer, to po prostu lekkomys$lny menedzer.

ZAUFANIE, to gotowos$¢ do upowaznienia zaro6wno jednostek, jak i zespotow, do
podejmowania decyzji. Zaufanie oznacza rowniez przyznanie priorytetu prawdziwej
otwartosci wobec innych ludzi w firmie, oraz jak najszerszemu przeptywowi idei i
informacji pomi¢dzy nimi.

WOLNOSC, oznacza niezalezno$é w mysleniu, ocenianiu i dziataniu, oraz ducha
przedsigbiorczosci 1 kreatywnos$ci. Oznacza rowniez tolerancje, szacunek dla innych,
oraz dla r6znych kultur i zwyczajow — cechy szczegolnie istotne w przypadku grupy
miedzynarodowe;.

RADOSC, czyli zadowolenie z przynaleznoéci do firmy lub zespotu, duma z tego, co
si¢ robi, poczucie spetnienia w poszukiwaniu lepszej jakosci 1 wickszej wydajnosci, a
takze poczucie bycia czgs$cig ambitnego projektu.

SKROMNOSC, to prostota, rozumiana jako przeciwienstwo sztucznosci,
pretensjonalno$ci, pompatycznos$ci, arogancji i chetpliwosci. Prostota nie implikuje
naiwnosci, raczej sugeruje rozwage, pokazywanie naturalnej skromnosci i zdrowego
rozsadku, wyczulenie na sprawy innych 1 zadawanie sobie trudu bycia przez nich
zrozumianym. Skromno$¢ to rOwniez szczere relacje w pracy, swoboda zachowania,
poczucie humoru.

DUCH ZESPOLOWY, to przyjazn, lojalnos¢, ofiarnos¢ 1 uczciwosé w podziale
korzysci z pracy zespotowej; to takze przyjmowanie odpowiedzialnos$ci i instynktowna
gotowos¢ do podejmowania wspolnych wysitkow, nawet w niezbyt sprzyjajacych
okolicznosciach.
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13. FABRYKA MEBLI FORTE SA
NASZE WARTOSCI

Wartosci, jakimi kieruje si¢ FORTE towarzyszg nam stale i caly czas odnoszg si¢ do
wzajemnych relacji wewnatrz firmy oraz jej oddziatywania na blizsze i dalsze
srodowisko. Jeste§my silng organizacja gospodarcza, ktora w swojej dziatalno$ci opiera
si¢ na uniwersalnych wartosciach, takich jak: wspoétpraca, odpowiedzialnos¢, rozwoj i
wrazliwos¢.

WSPOLPRACA

Kazdy z nas jest inny... W natloku zadan i zawrotnym tempie zycia zapominamy, ze to
CO nas rézni, rowniez taczy. Odmienno$¢ jest niezbedna. Pozwala dostrzec potrzebe
zmiany, napedza, sktania do dyskusji i wspotdziatania. Tylko z wymiany do§wiadczen,
$cierania si¢ pogladow, pomystow 1 postaw powstaja dobre rozwigzania, ktore majg
szans¢ zmienia¢ nasz dom, nasze zycie, nasz §wiat.

ODPOWIEDZIALNOSC

Otaczajacy $wiat wymaga naszej uwagi. Namyshu nad tym jak go ulepsza¢, aby ten
daleki i abstrakcyjny stat si¢ bliski i kochany. Odpowiedzialno$¢ to nie ilo$¢ przyjetych
zobowigzan, to che¢ poprawy jakosci zycia. Wstuchujemy si¢ wigc w potrzeby
pracownikow, klientow, partneréw biznesowych oraz lokalnych spotecznosci i w
oparciu o nie wyznaczamy kierunki rozwoju firmy.

ROZWOJ

Mozna go wyraza¢ w liczbie sprzedanych produktow, wysokos$ci osiggnietych
dochodéw czy wielkosci inwestycji. To jednak nie tylko one §wiadcza o wzro$cie.
Przyjazne miejsce pracy, mozliwos$¢ osobistego i zawodowego rozwoju pracownikow
sg rownie wazne jak nowe technologie i1 produkty. Firme tworzg ludzie - dzi¢ki ich
talentom, wiedzy i kompetencjom mozliwy jest ciagly rozwoj firmy.

WRAZLIWOSC

Tak duzo dzieje si¢ wokot nas... Wrazliwo$¢ pozwala zatrzymac si¢ z uwaga, otworzy¢
na potrzeby innych i doceni¢ to co na pozoér niewidoczne. Z niej czerpiemy site, ktora
pomaga angazowac si¢ w to co wazne 1 realizowa¢ wyjatkowe projekty.
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14. LPP
NASZE WARTOSCI

Dzialamy w otoczeniu, ktore ulega nieustannym zmianom, ale to co pozostaje state, to
nasze wartos$ci, ktorym jesteSmy wierni od lat. To one pozwalaja nam pamigtac o tym,
CO jest najwazniejsze w naszej dziatalnosci.

ROZPALA NAS WEWNETRZNY OGIEN.

JesteSmy pelni energii. Nasza pasja jest nasz biznes, nasze marki i nasi klienci. Jestesmy
dumni z bycia czesécig LPP.

AMBICJA NAPEDZA NAS W DZIALANIU.

Szukamy wcigz nowych wyzwan i dagzymy do tego, by by¢ najlepsi. Mamy odwage
siega¢ po wiecej. Spodziewamy si¢ niespodziewanego.

JESTESMY ODPOWIEDZIALNI ZA TO, CO ROBIMY.

Dbamy o nasze blizsze i dalsze otoczenie. Wspieramy pracownikow i partnerow.
Wstuchujemy si¢ w ich potrzeby, by dziata¢ w zgodzie z natura.

JAKO ZESPOL JESTESMY NAJWIEKSZA SILA.

Zdanie kazdego cztonka naszego zespotu jest tak samo wazne. Traktujemy wszystkich
tak, jak chcieliby$Smy by¢ sami potraktowani. Uczciwo$¢, szacunek, sprawiedliwos$¢ i
tolerancja to nasze drogowskazy do dziatania.
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15. PGE
Nasze wartosci

Nasze dziatania realizujemy w duchu Partnerstwa, Rozwoju 1 Odpowiedzialnosci -
wartosci, na ktorych opiera si¢ nasz Kodeks Etyki. Budujemy zaufanie, rzetelnie
informujac o naszej dziatalnos$ci. Stawiamy na rozwdj kompetencji pracownikow i
wykorzystywanie szans biznesowych, a partnerskie relacje z kontrahentami stawiamy
na pierwszym miejscu.

Do przestrzegania Kodeksu zobowigzani sg pracownicy wszystkich podmiotow
wchodzacych w sktad Grupy Kapitatowej PGE, w tym kadra kierownicza oraz
wszystkie osoby pracujace na rzecz naszej firmy.

Kodeks Etyki PGE Polskiej Grupy Energetycznej

Priorytetem jest dla nas przejrzystos¢ relacji biznesowych, budowanie wspotpracy
opartej na partnerstwie, szacunku i zaufaniu.

Kodeks Postgpowania dla Partneréw Biznesowych Spotek GK PGE okresla nasze
zasady i minimalne wymagania wobec Partnerow Biznesowych Spotek GK PGE.
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16. GSK

Wszyscy w GSK skupiamy si¢ na trzech priorytetach — innowacyjnosci, osiagnigciach i
zaufaniu.

Innowacyjnos$¢

Inwestujemy w doskonato$¢ naukowaq i techniczna, aby rozwija¢ i opracowywac nowe
produkty, ktére spetnig potrzeby naszych pacjentow, konsumentow oraz ptatnika.

Osiggniecia

Dazymy do osiagni¢cia wiodgcego w branzy wzrostu poprzez skuteczne inwestowanie
w naszg dziatalno$¢, rozwijanie kadr i bezbtedna realizacje naszych celow.

Zaufanie

Jeste$my firmg odpowiedzialna, ktéra zobowigzuje si¢ do wykorzystywania swoich
osiggnie¢ naukowych 1 technologicznych, by zaspokaja¢ potrzeby zdrowotne
pacjentow, angazuje si¢ w zwickszanie dostepu do efektywnych terapii i tworzy
nowoczesne miejsce pracy.
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17. BANK GOSPODARSTWA KRAJOWEGO
WartoS$ci
Nasze warto$ci

Naszg kulturg organizacyjng budujemy na wartosciach, ktore stuzg zwigkszaniu
zaufania do banku i stanowig fundament tadu wewngtrznego. Sa to:

zaangazowanie,
partnerska wspotpraca,
profesjonalizm.

Wszystkie dziatania prowadzimy w sposob etyczny, kierujac si¢ w szczegolnosci

obowigzujacym prawem, spoteczng odpowiedzialno$cia biznesu i transparentno$cia.

Wytycznymi w naszej codziennej aktywnosci biznesowej 1 prospotecznej sg
postanowienia przyjetego w banku Kodeksu Etyki.

165



Zalacznik 2. Teksty firm poswigcone tematyce spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu

1. BNP PARIBAS
STRATEGIA CSR I ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

Odpowiedzialno$¢ to nieodlaczny element strategii rozwoju banku. Postrzegamy ja
bardzo szeroko: wobec Klientow, akcjonariuszy, regulatorow, pracownikow i
wszystkich, na ktérych nasze decyzje mogg wplynac.

FILARY CSR I ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU W BANKU BNP PARIBAS

Strategia Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (CSR) 1 Zréwnowazonego Rozwoju
Banku BNP Paribas sktada si¢ z 12 zobowigzan w ramach 4 filarow odpowiedzialnosci:
gospodarczej, w miejscu pracy, spotecznej i wobec srodowiskowa naturalnego.
Wszystkie dziatania realizowane sa w zgodzie z zasadami tadu korporacyjnego.

Odpowiedzialno$¢ banku to przede wszystkim: dlugoterminowe finansowanie
gospodarki i budowanie trwatych relacji z Klientami w zgodzie z zasadami etycznymi,
odpowiedzialne podejscie do rozwoju i zaangazowania pracownika, zwigkszanie
dostepnosci produktow i1 ustug, otwartos¢ na potrzeby Klientow oraz inicjatywy na
rzecz lokalnych spolecznos$ci, ograniczanie negatywnego wplywu dziatalnosci
operacyjnej, proekologiczne produkty i ustugi oraz popularyzacja ekopostaw.

STRATEGIA CSR I ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

FILARY I 12 ZOBOWIAZAN ODPOWIEDZIALNEGO BANKU

0}\70 GOSPODARKA PRACOWNICY /G\ SPOLECZENSTWO O  SRODOWISKO NATURALNE
ﬁ& Odpowiedzialne podejscie do Q &
WAF rozwoju pracownikéw

Wspieranie transformacji
energetycznej i przeciwdziatanie
zmianom klimatu

Etyczne finansowanie
gospodarki

Firma jako agent pozytywnych
A= zmian spotecznych

ZAANGAZOWANIE
ORGANIZAC!I, ZARZADU, AKCIONARIUSZY, KADRY MENEDZERSKIE! ORAZ PRACOWNIKOW

Pozytywny wptyw inwestycji Promowanie réznorodnosci Zwigkszanie dostepnosci Wsparcie klientéw w przechodzeniu
i finansowania W miejscu pracy produktéw i ustug na gospodarke niskoemisyjna,
szanujaca $rodowisko naturalne

Najwyzsze standardy etyczne Przyjazne miejsce pracy i odpowiedzialne Przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu Ograniczenie negatywnego wptywu
zarzadzanie zatrudnieniem oraz poszanowanie praw cztowieka dziatalnosci operacyjnej
na $rodowisko naturalne
Wolontariat pracowniczy
Zintegrowane zarzadzanie Firma uczaca sie, wspierajaca Dziatania filantropijne na rzecz Zwigkszanie Swiadomosci
i monitoring ryzyk ESG (Srodowiskowych, dynamiczne zarzadzanie karierg sztuki, solidarnosci | Srodowiska i dzielenie sie dobrymi
spotecznych i zarzadczych) naturalnego praktykami na rzecz $rodowiska
+AD KORPORACYINY
» kultura odpowiedzialnosci i spéjnosci . zr zony rozwdj i i pozytywny wptyw na spoteczeristwo » najlepsze praktyki biznesowe
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2. POLPHARMA
Strategia Spotecznej Odpowiedzialnosci

W Polpharmie chcemy jeszcze lepiej odpowiada¢ na potrzeby interesariuszy oraz
wyzwania wspolczesnego $wiata i rOwnoczesnie rozwijac nasze dzialania biznesowe w
oparciu o system wartosci. Dlatego nasza strategi¢ CSR stworzyliSmy wspolnie z
kluczowymi interesariuszami, odnoszac si¢ do najwazniejszych zagadnien branzy
farmaceutycznej oraz Celow Zrownowazonego Rozwoju (SDGs).

Wytonilismy trzy filary odpowiedzialnosci spotecznej: etyczne prowadzenie biznesu,
stuzba pacjentom i spoleczenstwu oraz innowacje i rozwoj wiedzy. W ramach obszaréw
podjelismy 12 zobowigzan, ktore bedziemy realizowac do konca 2021 r. Aby zobaczy¢,
jakie dziatania prowadzimy, kliknij na kazdy z filarow.

Etyczne prowadzenie biznesu

W naszej dziatalnos$ci kierujemy si¢ wysokimi standardami etycznymi, uwzgledniamy
potrzeby pracownikow, pacjentdw i uczestnikow sektora opieki zdrowotnej oraz dbamy
o srodowisko naturalne.

Wzmacniamy kulture etyczng firmy 1 branzy farmaceutycznej
Zapewniamy jako$¢ produktéw oraz bezpieczenstwo farmakoterapii
Zapewniamy i promujemy podwyzszone standardy bezpieczenstwa pracy
Budujemy kulture dialogu i zaangazowanie pracownikow

Dbamy o srodowisko naturalne

Prowadzimy odpowiedzialny marketing

Rozwijamy Zréwnowazony Lancuch Dostaw

Stuzba pacjentom i spoteczenstwu

W trosce o zdrowie i jakos$¢ zycia pacjentow zapewniamy dostep do waznych terapii
oraz edukacji i profilaktyki zdrowotnej. Poprzez dialog i partnerstwo, odpowiadamy na
potrzeby spotecznos$ci, w ktérych dziatamy.

Zapewniamy bezpieczenstwo farmaceutyczne Polski
Budujemy $wiadomos¢ pacjentéw i pracownikow w zakresie nowoczesnej profilaktyki
Angazujemy si¢ w rozwoj spotecznosci lokalnych

Innowacje i rozwoj wiedzy

167



Poprzez wdrazanie innowacyjnych rozwigzan i wspotprace z ludzmi nauki
udoskonalamy naszg organizacj¢, odpowiadamy na wazne wyzwania w dziedzinach
medycznych oraz tworzymy przestrzen dla rozwoju wiedzy.

Wdrazamy innowacyjne rozwigzania
Rozwijamy wspolprace pomiedzy nauka a biznesem
Edukujemy srodowisko medyczne i farmaceutyczne

Nasza Strategia Spotecznej Odpowiedzialnosci odnosi si¢ do 6 Celow
Zréwnowazonego Rozwoju (SDGs):

DOBRE ZDROWIE
| JAKOSC 2YCIA

WZROST
GOSPODARCZY
| GODNA PRACA

5 ROWNOSC

PLCI

4

DDPOWIED \ 16 POKOJ, »
(ONSUMPCJ/ SPRAWIEDLIWOSC
PRODUKCJA ISILNE INSTYTUCJE

(14
‘-
-

v,
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3. COCA-COLA

Zréwnowazony rozw0j stanowi nieodlaczny element kultury biznesowej Coca-Cola
HBC Polska i Kraje Battyckie i ma fundamentalne znaczenie dla naszej strategii
biznesowej. Naszym celem jest tworzenie warto$ci i dzielenie si¢ nig ze wszystkimi
naszymi interesariuszami. Podejscie to definiuje sposob, w ktorym prowadzimy nasza
dziatalnos$¢ oraz wptywamy na nasze otoczenie.

Zapraszamy interesariuszy do konstruktywnego dialogu i wspdlnie z nimi okreslamy
najbardziej istotne kwestie, dla ktorych wypracowujemy najlepsze dla catego tancucha
warto$ci rozwigzania. WlozylisSmy wiele wysitku i energii w tematy zwigzane z
odpowiedzialnos$cig spoteczng i sSrodowiskiem: zwigkszenie stopnia recyklingu,
nierdwnosci, zmiany klimatyczne, zdrowie 1 odzywianie, zeby wymieni¢ tylko kilka.

Naprawd¢ wierzymy, ze biznes moze aktywnie wspiera¢ rozwigzania problemow
globalnych i lokalnych. Dlatego chcemy taczy¢ site i wiedze z naszymi interesariuszami
na rzecz wspdlnych wartosci.

Pierwsze nasze zobowigzania w zakresie zrdwnowazonego rozwoju ogtosilismy w 2006
roku. Od tego czasu nieustannie monitorujemy i publikujemy nasze postepy w realizacji
tych zobowigzan. W 2018 roku publicznie oglosiliSmy nasze zobowiazania dotyczace
Zrownowazonego rozwoju, rozpoczynajac nasza Misje Zrownowazonego Rozwoju
2025.
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4. SANTANDER
Nasze podejscie do zrbwnowazonego rozwoju

Celem zréwnowazonego 1 spotecznie odpowiedzialnego rozwoju w Santander Bank
Polska S.A. jest budowanie dtugoterminowej wartosci dla wszystkich interesariuszy.

Nasze podejscie do odpowiedzialnego biznesu i zroOwnowazonego rozwoju definiuje
strategia odpowiedzialnej bankowosci — Responsible Banking, ktora jest nieodtacznym
elementem naszej ogodlnej strategii biznesowe;.

W naszych dziataniach koncentrujemy si¢ na realizacji celéw wynikajacych ze Strategii
Zréwnowazonego Rozwoju ONZ, ktore sg najbardziej spdjne z nasza dziatalnoscia
biznesow3 1 na realizacj¢ ktorych mamy najwigkszy wplyw jako instytucja finansowa.

DOBRE ZDROWIE DOBRA JAKOSC WZROST
| JAKOSC 2YCIA EDUKAGJI GOSPODARCZY
| GODNA PRAGA

1] o

13 DZIAEANIA 1 PARTNERSTWA
WDZIEDZINIE NARZECZ CELOW
KLIMATU

O ®
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5. ZYWIEC ZDROJ
Dla rownowagi w naturze

Wierzymy, ze zrownowazony rozwoj to sposob, w jaki powinien by¢ prowadzony
biznes. Kluczowym elementem misji naszej firmy jest troska o nature, dlatego stale
szukamy rozwigzan, ktore pozwolg zminimalizowa¢ wplyw naszej dziatalnosci na
srodowisko. Promujemy racjonalne podejscie do wykorzystania opakowan, redukujemy
slad weglowy, dbamy o zasoby wodne, a takze wspieramy lokalne spotecznosci i
zapewniamy harmonijny rozwo¢j pracownikom. Zachgcamy Polakow do tego, by pili
zdrowiej, stale dopasowujac naszg ofert¢ produktowa i edukujac Polakéw w tym
zakresie.

NASZE ZOBOWIAZANIE

OCHRONA NATURALNYCH ZASOBOW WODNY CH-Woda jest najcenniejszym
darem natury, dlatego troszczymy si¢ o nig w sposob szczeg6lny i chronimy naturalne
zasoby wodne.

8 miliondéw drzew-W ciagu ostatnich 11 lat zasadziliSmy ponad 8 milionéw drzew,
ktore pozytywnie wptywajg na stan retencji.

Kwietne 1aki-W ramach programu ,,Kwietne taki” chronimy zasoby wodne, zwigkszajac
infiltracj¢ wody na obszarze blisko 60 ha na wysoko potozonych tgkach Beskidu
Zywieckiego.

Lapmy wode¢ i Mamo, tato, wolg wode!-Stale edukujemy w zakresie odpowiedzialnego
gospodarowania wodg prowadzac roznorodne programy edukacyjne w tym zakresie.

DOSTEP DO WODY PITNEJ-Woda jest naszym glownym zasobem, dlatego
korzystamy z niej w efektywny i zrownowazony sposob. Prowadzimy liczne dziatania
edukacyjne oraz korzystamy z narzedzi, ktore pomagajg nam szczegdtowo analizowad
proces jej pozyskiwania, od wydobycia az do butelkowania. Angazujemy si¢ w
inicjatywy, ktore wspierajg mieszkancow i rozwigzuja problemy istotne z punktu
widzenia lokalnej spotecznosci, ktére dotycza m.in. zapewnienia statego dostepu do
bezpiecznej wody pitne;j.

Proces pozyskiwania wody-Butelkujemy wodg¢ doktadnie w takiej postaci, w jakiej
stworzyla ja natura. Pobieramy wylacznie taka ilo§¢ wody, ktora jest uwazana za
nadwyzke w zrodtach wod podziemnych, dzigki temu w kazdym miejscu, z ktdrego
woda jest pobierana, stan srodowiska naturalnego pozostaje nienaruszony.

Programy oszczgdno$ciowe-Od lat zmniejszamy wskaznik catkowitego zuzycia wody.
Obecnie nasz TWU (Total Water Usage) wynosi 1,15, czyli do zabutelkowania 100
litrow wody potrzebujemy dodatkowych 16 litrow.

Woda dla mieszkancéw-Od lat wspotpracujemy z gminami w zakresie poprawy dostepu
do wody pitnej dla mieszkancéw gmin, w ktorych znajduja si¢ nasze zaktady
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rozlewnicze. Wspieramy je poprzez takie dziatania, jak dofinansowanie budowy
wodociggu dla przysiotka Mutne w gminie Jelesnia, projekt budowy ujecia wody wraz
ze stacja uzdatniania dla sotectwa Bystra, dofinansowanie prac geodezyjnych na
potrzeby budowy wodociagu w sotectwie Juszczyna czy wsparcie budowy studni
glebinowej dla Zespotu Szkot w Pewli Wielkie;.

OPAKOWANIA-Opakowania odgrywaja kluczowa role w utrzymaniu wysokiej jakosci
produktow 1 ich bezpieczenstwa. Jednoczesnie czujemy sie odpowiedzialni za ich
racjonalne wykorzystanie. Wszystkie wprowadzone przez nas opakowania w 100 %
nadajg si¢ do recyklingu — tgcznie z etykietami i nakretkami.

Nasze zobowigzanie-Podczas Szczytu Klimatycznego ONZ w Katowicach w grudniu
2018 roku oglosilismy bezprecedensowe w Polsce zobowigzanie, w mys$l ktorego w
2020 roku taka sama ilo$¢ plastiku, jakg wprowadzimy na rynek, zostanie z niego
zebrana i poddana recyklingowi.To zobowigzanie zostato zrealizowane.

Opakowania z recyklingu-Konsekwentnie realizujemy dziatania zmierzajace do
ograniczenia uzycia nowego plastiku na rzecz zwigkszania udziatu plastiku z recyklingu
(tzw. rPET). W naszej ofercie mozna znalez¢ butelki w 100% wykonane z tworzywa
pochodzacego z recyklingu, jak rowniez alternatywne opakowania (szklane butelki i
puszki).

#DoZottegoKosza-Stale edukujemy naszych konsumentow w zakresie segregacji
odpadow i ich recyklingu pokazujac, jak powinien wyglada¢ cykl zycia butelki, aby
mogla ona sta¢ si¢ cennym surowcem i zyska¢ nowe zycie.

Poprawa efektywnosci systemu recyklingu PET-Aktywnie wspieramy wprowadzenie
systemu depozytowego w Polsce, bo wierzymy, ze jest to warunek efektywnego
gospodarowania odpadami opakowaniowymi, umozliwiajacy zamknigcie obiegu
plastiku i pozyskanie cennego surowca do ponownego wykorzystania.

SLAD WEGLOWY-Dazymy do tego, by nasza dziatalno$¢ byta neutralna dla
srodowiska. Obnizylismy o 31% w porownaniu do 2015 roku emisje dwutlenku wegla.

Mniejsze zuzycie energii- W naszych fabrykach wdrazamy innowacyjne technologie,
pozwalajace zmniejszy¢ zuzycie energii elektrycznej oraz ciepla w procesie

produkcyjnym.

Optymalizacja wagi i sktadu opakowan-Od lat optymalizujemy wage i1 sktad opakowan,
wykorzystujac do ich produkcji plastik z recyklingu. Mniejsze produkcja nowego
plastiku pozwala znaczgco ograniczy¢ emisje gazow cieplarnianych.

-optymalizacja logistyki-W transporcie uzywamy lekkich naczep do transportu oraz
dbamy o optymalne rozmieszczenie magazynow, dzigki czemu redukujemy emisj¢
dwutlenku wegla.
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Climate leadership-Jestesmy cztonkiem programu Climate Leadership, budujacego
spotecznos$¢ liderow realnej zmiany w biznesie na rzecz neutralno$ci klimatycznej 1
ZrOwnowazonego rozwoju.

Z SZACUNKIEM DO LOKALNEJ SPOLECZNOSCI-Migjsca, w ktérych prowadzimy
naszg dziatalnos$¢, sg nam szczegdlnie bliskie. Wierzymy, ze dziatajac lokalnie, stajemy
si¢ pelnoprawnym cztonkiem spotecznosci i czujemy si¢ wspotodpowiedzialni za jej
funkcjonowanie i rozwoj. Stuchamy gloséw mieszkancow i staramy si¢ odpowiadaé na
ich potrzeby.

Wspolpraca z samorzadami-Wspieramy samorzady w realizacji lokalnych inwestycji
oraz niosac pomoc materialng w sytuacjach kryzysowych. Pomoglismy mi¢dzy innymi
w budowie studni glebinowej w Pewli Wielkiej czy w odbudowie drzewostanu parku
miejskiego w Zywecu.

Wsparcie lokalnego zycia spotecznego-Realizujemy szereg inicjatyw wzbogacajacych
lokalne zycie spoteczne, promujacych regionalne zwyczaje, tradycje¢ i kulturg, troske o
natur¢ oraz bezpieczenstwo.

ZACHECAMY POLAKOW BY PILI ZDROWIEJ-Zgodnie z nasza misja, ksztattujemy
zdrowe nawyki zywieniowe, w zakresie nawodnienia i zachgcamy Polakéw do tego, by
pili zdrowiej. Od lat edukujemy konsumentéw i1 zachgcamy Polakoéw do tego, by pili
zdrowiej.

Oferta produktowa-Woda jest kluczowym produktem w naszej ofercie i to na niej
koncentrujemy w sposob szczegdlny nasze dziatania. Jednocze$nie wprowadzamy do
oferty nisko lub bez-kaloryczne produkty z nuta smaku, ktore stanowig alternatywe dla
wysoko stodzonych napojoéw i swoisty pomost w drodze do budowania nawyku picia
wodly.

Mamo, tato, wol¢ wode!-Ksztalcimy u dzieci prawidlowe nawyki zywieniowe ze
szczeg6lnym podkresleniem roli wody w codziennej diecie.

Jako$¢ 1 bezpieczenstwo-Naszym nadrzgdnym celem jest zapewnienie wysokiej jako$ci
i bezpieczenstwa produktéw na wszystkich etapach produkcji. Stale monitorujemy
proces transportu i dystrybucji a takze dziatania naszych partneréw w zakresie
przechowywania i ekspozycji napojow na sklepowych potkach.

ODPOWIEDZIALNE RELACJE Z PRACOWNIKAMI | PARTNERAMI-Miejsca, w
ktorych prowadzimy nasza dziatalno$¢, sa nam szczegodlnie bliskie. Wierzymy, ze
dziatajac lokalnie, stajemy si¢ pelnoprawnym cztonkiem spotecznos$ci i czujemy si¢
wspotodpowiedzialni za jej funkcjonowanie i rozwo6j. Stuchamy gltoséw mieszkancow i
staramy si¢ odpowiada¢ na ich potrzeby.

Odpowiedzialny pracodawca-Stawiamy cztowieka w centrum naszych dziatan, bo
wiemy, ze za naszymi sukcesami stoi ponad 700 indywidualnych talentow. Razem
wspottworzymy plany i1 okreslamy cele strategiczne dla firmy.
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Partner godny zaufania-Relacje z naszymi partnerami opieramy na wzajemnym
poszanowaniu i zrozumieniu. Kluczowymi warto$ciami sg dla nas lojalnosc¢,
odpowiedzialnos$¢ oraz dziatanie w zgodzie z prawem. Dziatamy w oparciu o Kodeks
Etyki Biznesowe;j.
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6. DANONE

NASZ WPLYW-Zdrowie ludzi i rownowaga planety stanowig wspdlny ekosystem, w
ktérym jeden element nie moze funkcjonowaé bez drugiego. Kazdy z nas ma tylko
jedno zdrowie, zyjemy na jednej planecie, dlatego dbanie o te dwa obszary postrzegamy
jako strategiczng rolg grupy spotek DANONE. Poznaj nasz najnowszy raport wpltywu
za 2020 r.

One Planet. One Health-Doskonale zdajemy sobie sprawg, Ze nie mozemy narzucac
ludziom ani tego, co powinni jes$¢ 1 pi¢, ani jak powinni gotowa¢. Mozemy ich za to
zacheci¢ do dokonywania prawidlowych wyboréw zywieniowych i pomée zrozumieé
konsekwencje tych niewtasciwych.

Nasze wybory dotyczace jedzenia i picia majg bowiem wptyw na nasze zdrowie,
zdrowie calych spotecznosci, a takze na kondycje planety. Zdrowe ciato potrzebuje
warto$ciowej zywnosci. Wierzymy, ze promujac wlasciwe odzywianie i stawiajgc na
edukacje zywieniowg spoteczenstwa wptywamy na zdrowsza przyszto§¢.Mozemy
réwniez zadbac o pacjentéw oraz ich bliskich, poprzez dostarczanie im najlepszych i
kompleksowych rozwigzan w zakresie zywienia w chorobie.

CELE DANONE 2030-Spoteczna odpowiedzialno$¢ jest dla nas sposobem dziatania
spojnym ze strategia i znacznie wykracza ponad pojedyncze projekty. Wiemy, ze aby
faktycznie odpowiada¢ na potrzeby spoleczne i prowadzi¢ edukacj¢ ekologiczna,
niezbgdne jest potaczenie sit z partnerami i interesariuszami zewngtrznymi.

W DANONE ten sposob patrzenia na spoleczng odpowiedzialno$¢ biznesu ma swoje
odzwierciedlenie w dtugoterminowych celach firmy. Wyznaczyli$my 3 obszary i 9
celoéw, ktore chcemy osiggna¢ do 2030 roku.Cele te okreslaja kierunek naszych dziatan
oraz sg naszym wktadem w realizacje Celow Zréwnowazonego Rozwoju ONZ. Swoimi
dzialaniami chcemy inicjowac pozytywne zmiany w otoczeniu, tak by wplywac na
zdrowie ludzi 1 planete, tym samym tworzac zdrowszy $wiat.

NASZ MODEL MARKI

Wptyw na rynek -NASZ MODEL BIZNESOWY -Jako organizacja stawiajaca na
innowacyjny sposob dzialania, zapewniamy zrownowazony wzrost, aby oferowac
mozliwie najlepsze wybory zywieniowe. Przestrzegamy wysokich standardéw jakosci i
bezpieczenstwa zywnos$ci oraz stosujemy surowce, ktore pochodza wylacznie ze
sprawdzonych zrodet. Wierzymy, ze innowacje produktowe moga zapewni¢ wyjatkowe
walory smakowe czy tez poprawia¢ komfort Zycia i leczenia w sytuacjach szczegdlnych
potrzeb zywieniowych. Chcemy by¢ liderem réwniez w odpowiadaniu na obecne oraz
przyszte trendy zZywieniowe i zawsze pozytywnie wptywaé na otoczenie i kondycje
planety.

Wplyw na zdrowie ludzi i kondycje planety-NASZ MODEL MARKI-Rozwijamy nasze
marki, stojac na strazy zdrowia ludzi i rtOwnowagi planety. Nasza misj3 jest niesienie
zdrowia poprzez zywno$¢ tak wielu ludziom, jak to mozliwe.
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Aby zrealizowaé misj¢ DANONE, stworzylismy wyjatkowe portfolio warto§ciowych
produktow, ktorych profil zywieniowy nieustannie udoskonalamy. Wykorzystujemy
rowniez wiedze na temat aktualnych zwyczajéw zywieniowych i wyzwan w obszarze
zdrowia Polakow, by aktywnie promowac zdrowsze alternatywy, zrownowazony
rozwdj 1 lepsze wybory — co czesto realizujemy we wspolpracy z partnerami. Naszym
dziataniom przy$wieca troska o stan planety. Pozyskujemy sktadniki do produkcji w
sposob zrownowazony 1 stawiamy na opakowania odpowiadajace wymogom
recyklingu.

Wptyw na ludzi-NASZ MODEL ZAUFANIA-DANONE to przyjazny pracodawca.
Rozwijamy si¢ dzigki wspdlpracy i1 oferujemy najlepsze miejsca do pracy i
rozwoju.Naszych pracownikow zapraszamy do wspoitworzenia planéw i okreslania
celow strategicznych dla firmy. To oni s3 sila napgdowa 1 stoja za sukcesami spotek
DANONE, a ich zaangazowanie jest gwarantem sukcesu licznych inicjatyw, ktore
prowadzimy.

By zmienia¢ to, w jaki sposob uprawiane sg rosliny, hodowane zwierzeta, a takze jak
wytwarzana, reklamowana, dystrybuowana, sprzedawana i spozywana jest zywnos¢,
angazujemy we wspolprace rowniez naszych dostawcow i1 partnerOw biznesowych.
Wiemy, jak wazna jest wzajemna wymiana wiedzy i do§wiadczen.
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7. LYRECO

Lyreco dolaczyto do UN Global Compact w 2004 roku, a w 2012 roku poprzez swoja
pierwsza strategi¢ CSR ,,Eco-Future 2012-2018”, oficjalnie uczynito CSR filarem
swojej dziatalnosci.

Od 2019 roku realizowana jest nowa strategia, ktdra rozszerza nasze zobowigzania.
Etyka i zrownowazony rozwoj w tancuchu dostaw, zarzadzanie wraz z zarzagdzaniem
ryzykiem oraz wktad w spotecznos¢ sa teraz dedykowanymi zasadami przewodnimi
obok $rodowiska, ekonomii i ludzi.

1.

EKONOMIA

Promowanie i rozwijanie coraz bardziej zrownowazonej oferty i zapewnianie
doskonalo$ci wszystkim naszym klientom.

2.
SRODOWISKO

Ograniczanie wptyw Lyreco na srodowisko we wszystkich naszych dziataniach, od
naszych dostawcow po klientow, koncentrujac si¢ na walce ze zmianami
klimatycznymi.

3.
LANCUCH DOSTAW

Opracowanie zrownowazonej i preferowanej w aspekcie etycznym baze¢ dostaw, ktora
zwigkszy konkurencyjnos¢ Lyreco, innowacyjno$¢ i sukces naszych klientow.

4.
ZARZADZANIE

Prowadzenie programéw zarzadzania ryzykiem 1 zgodno$cig jako integralnej cze$¢
dziatalnosci.

S.
LUDZIE

Oferowanie najlepszego do§wiadczenia pracownikow, aby nasi ludzie mogli zachwycaé
naszych klientow.

6.

SPOLECZNOSC
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Uczynienie Edukacji jako rdzenia Programu Charytatywnego Lyreco na poziomie
globalnym i lokalnym.

Strategiczne priorytety, na ktorych Lyreco koncentruje swoja odpowiedzialno$¢
korporacyjna, opierajg si¢ na kwestiach najwazniejszych dla interesariuszy i samej
firmy.

Podstawowe wyzwania srodowiskowe, spoteczne i gospodarcze od dawna sg
uwzgledniane w naszej strategii zrownowazonego rozwoju. Te gtéwne zasady znalazty
odzwierciedlenie w naszej strategii ECO FUTURE na lata 2012-2018 oraz w
powiazanych danych monitorowanych przez ostatnie 7 lat.

W 2017 r. macierz istotno$ci obejmujaca naszych gtownych interesariuszy przyniosta
dodatkowe wyzwania, ktére sktonity nas do rozszerzenia naszej odpowiedzialnosci i
zobowigzan w zakresie zrOwnowazonego rozwoju.

11 wspolnych priorytetow

Satysfakcja konsumenta

Zdrowie 1 bezpieczenstwo pracownikow
Prawa czlowieka w tancuchu dostaw
Zgodnos$¢ z przepisami

Etyczne praktyki biznesowe

Jakos¢ produktow i ustug

Dobre samopoczucie pracownikow
Normy srodowiskowe w tancuchu dostaw
Normy spoteczne w fancuchu dostaw

10 Zarzadzanie kapitatem ludzkim

11. Wspolpraca z klientami w zakresie zrbwnowazonego rozwoju

©CoOoNoORLDE
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8. POLSKIE SIECI ELEKTROENERGETYCZNE SA

Strategiczna rola PSE, jako operatora systemu przesylowego przejawiajaca si¢ w
zapewnianiu bezpieczenstwa dostaw energii elektrycznej, zobowigzuje i motywuje
zarazem do uwzgledniania zasad zrownowazonego rozwoju w codziennej dziatalno$ci
Spoiki.

Zrownowazony Rozwdj dla PSE oznacza racjonalne korzystanie z istniejacych zasobdéw
naturalnych tak, aby nie ulegly one zniszczeniu lub wyczerpaniu zar6wno obecnie, jak
tez w przysztosci. PSE traktuja te kwestie nie tylko jako przejaw odpowiedzialnos$ci
Spotki za swoje spoteczne i sSrodowiskowe otoczenie, ale dowod otwartosci na
przysztos¢, efektywnos¢ 1 innowacyjnos$¢ w podejsciu do prowadzonej dziatalnosci.

Zobowigzanie PSE do wlaczenia zrownowazonego rozwoju w codzienng dziatalnos$ci

Spotki znajduje swoj wyraz w przyjetej misji Spotki, a takze w podpisanej deklaracji w
sprawie zrbwnowazonego rozwoju w branzy energetycznej w Polsce (17 czerwca 2010
r.) oraz deklaracji polskiego biznesu na rzecz zrownowazonego rozwoju (28 maja 2012

r.).
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9. BANK MLILENNIUM
Zarzadzanie ESG

W Banku Millennium prowadzenie odpowiedzialnego biznesu oznacza badanie i
uwzglednianie potrzeb Interesariuszy - m.in. klientow, pracownikow, lokalnych
spotecznosci, a takze dbatos¢ o srodowisko naturalne i ochrong klimatu w planowaniu i
realizacji strategii firmy. Tematy zwigzane z ESG sg integralng cze$cig strategii Grupy
Banku Millennium.

Nasze priorytety
Koncentrujemy si¢ na czterech obszarach:

Klienci

Bankowos¢ bez barier. Zalezy nam, aby wszyscy klienci mieli wygodny dostep do
ustug finansowych. Dlatego wprowadziliSmy wiele udogodnien takze dla osob z
niepelnosprawnos$cig wzroku, stuchu i ruchu w dostepie do placéwek, bankomatow,
systemu internetowego, aplikacji mobilnej i strony internetowej banku oraz serwisu
telefonicznego.

Pracownicy

Tworzymy atrakcyjne srodowisko pracy. Budujemy relacje oparte na zaufaniu,
stawiamy na jako$¢ i innowacyjno$¢, pomagamy pracownikom rozwijac si¢ i
promujemy wspolprace.

Spoteczenstwo

Edukacja Finansowa. Prowadzimy program edukacji przedszkolakéw ,,Finansowy
Elementarz”, bo wierzymy, ze dobre nawyki finansowe warto ksztaltowac juz w
dziecinstwie. Rozwing¢li$my program poradnikowy dla rodzicow przedszkolakow,
ktérzy checag edukowac swoje dzieci. PrzeprowadziliSmy tez badanie opinii wsrod
rodzicoéw, aby dobrze dopasowac program edukacji.

Wolontariat. Wiemy, Ze nasi pracownicy znaja najlepiej potrzeby lokalnej spotecznosci.
Z niecierpliwo$cig czekamy na zakonczenie pandemii, zeby przyznaé granty

w konkursie na najlepsze projekty wolontariackie.

Srodowisko

Postgpujemy zgodnie z polityka srodowiskowa Grupy Banku Millennium 2020:
wprowadzamy wlasne dziatania prosrodowiskowe, oferujemy proekologiczne produkty
I odpowiedzialne finansowanie oraz rozwijamy edukacj¢ ekologiczng.
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10. ENERGA
Strategia na rzecz zroOwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu
Cel i zakres stosowania strategii

Strategia na rzecz zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu Grupy Energa
jest spdjna ze ,,Strategia Grupy Energa na lata 2016-2025”, a jej celem jest stworzenie
narze¢dzi do koordynacji i monitorowania realizacji zamierzen z obszaru CSR w Grupie
Energa.

Strategia na rzecz zrownowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu Grupy Energa
obejmuje swym zakresem wszystkie Spotki Grupy Energa oraz fundacje dziatajace w
ramach struktur Grupy Energa.

Strategia CSR jako rozszerzenie strategii biznesowej Grupy Energa

Strategia na rzecz zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu Grupy
ENERGA zbudowana zostata wokot:

wartos$ci, ktorymi Grupa Energa kieruje si¢ w dazeniu do realizacji misji 1 wizji,
Kodeksu etyki Grupy Energa,

waznych dla interesariuszy Grupy tematéw zwigzanych ze zrbwnowazonym rozwojem i
odpowiedzialnoscig Grupy Energa,

Strategii na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju wydanej przez Ministerstwo Rozwoju w
lutym 2016,

Dobrych praktyk w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w spotkach z
udzialem Skarbu Panstwa, wydanych w lipcu 2016 przez Ministerstwo Skarbu,

Komunikatu Komisji Europejskiej: EUROPA 2020 Strategia na rzecz inteligentnego
I zrOwnowazonego rozwoju sprzyjajacego wiaczeniu spotecznemu,

Agendy na rzecz Zrdownowazonego Rozwoju 2030, przyjetej przez ONZ w 2015 r.
Obszary strategiczne

Strategia na rzecz zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu Grupy Energa
wyroznia sze$¢ obszardéw strategicznych, w ktorych zostaly okreslone Priorytety i cele
do realizacji:
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Klient: Budowanie trwatych relacji z klientami, opartych na uczciwych praktykach,
transparentnosci i otwartosci oraz zwigkszanie dostepnosci swiadczonych ustug dla
spoleczenstwa.

Srodowisko naturalne: Ciagte dazenie do poprawy efektywnosci energetycznej, a takze
skuteczna dbato$¢ o kwestie srodowiskowe we wszystkich obszarach prowadzonej
dziatalno$ci, zmniejszanie emisji zanieczyszczen do atmosfery oraz troska o racjonalne
wykorzystanie zasobow.

Pracownicy: Tworzenie miejsca pracy przyjaznego i bezpiecznego dla pracownikow,
promowanie oraz wdrazanie wysokich standardow zatrudnienia, angazowanie
pracownikow poprzez rozne formy dialogu i komunikacji oraz zaangazowanie w
bezposrednie dziatania np. w formie wolontariatu.
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Uczciwe praktyki rynkowe: Zarzadzanie tancuchem dostaw i relacjami z dostawcami w
sposOb odpowiedzialny.

Spotecznos¢ lokalna i wspolnota narodowa: Wsparcie spoteczno$ci, w otoczeniu
ktorych dziataja spotki Grupy Energa oraz budowanie partnerstw spotecznych, dziatan
charytatywnych, a w szczegdlnos$ci wspieranie inicjatyw spotecznosci lokalnych oraz
ogo6lnokrajowych majacych na celu promowanie trwalych wartosci jednoczacych
spoteczno$¢ oraz budowe swiadomosci wspolnotowej w dziedzinie dziedzictwa
narodowego 1 kultury, patriotyzmu, religii, ochrony zdrowia, bezpieczefnstwa oraz
edukaciji, ze szczegdlnym uwzglednieniem edukacji historycznej, a takze wspieraniu
dziatah proekologicznych oraz zwigzanych ze sportem amatorskim, przy uwzglednieniu
rywalizacji jako narzedzia wychowawczego dzieci i mtodziezy.

Lad organizacyjny: Zarzadzanie organizacja z uwzglgdnieniem norm i zasad majacych
wplyw na sposob realizacji celow Strategii na rzecz ZrOwnowazonego Rozwoju i
Odpowiedzialnego Biznesu Grupy Energa.

183



11. WYBOROWA PERNOD RICARD
Zréwnowazony Rozw¢j i Odpowiedzialno$¢

Zréwnowazony Rozwdj i Odpowiedzialno$¢ (Sustainability and Responsibility - S&R)
jest nieodiacznym elementem dziatalnosci naszej firmy. Przykladamy wielka wage do
jakosci oferowanych produktow, jak réwniez dziatamy zgodnie z najwyzszymi
standardami etycznymi.

Docenianie Wytwarzanie w
OBIEGU

ZAMKNIETYM

Troska o Odpowiedzialna
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Globalna strategia

Aktywnie uczestniczymy w realizacji globalnej strategii zrownowazonego rozwoju i
odpowiedzialnosci Grupy Pernod Ricard. Odpowiadamy tez na lokalne potrzeby,
zachecajac do dzialania pracownikdw oraz interesariuszy. Przyjeliémy plan dzialania w
zakresie zrownowazonego rozwoju i odpowiedzialnoéci. Wyznaczamy sobie ambitne,
konkretne zobowigzania do realizacji do 2030 roku, zgodne z Celami Zréwnowazonego
Rozwoju ONZ, dotyczace czterech najwazniejszych obszarow: troski o miejsce
pochodzenia, doceniania ludzi, wytwarzania w obiegu zamknigtym i odpowiedzialnej
goscinnos$ci. Zostaly one wyznaczone w odpowiedzi na problemy, przed ktorymi stoi
Grupa i caly $wiat, takimi jak zmiana klimatu, prawa cztowieka czy gospodarowanie
odpadami.
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12. CAPGEMINI

W Capgemini zasady spolecznej odpowiedzialnosci biznesu odzwierciedlone sg nie
tylko w zakresie wypelniania obowigzujacych przepisow prawa czy szeroko rozumiane;j
dobroczynnos$ci. Dbamy o zaangazowanie spoteczne naszych pracownikow

Naszym celem jest dotrzymanie zobowigzan wynikajacych z zasad etyki biznesowe;j,
odpowiedzialne zarzadzanie pracownikami i miejscem pracy, zapewnienie wysokiej
jakos$ci obstugi klientow i relacji z dostawcami, a takze wspieranie spotecznosci
lokalnych 1 szacunek dla srodowiska naturalnego.

Paul Hermelin, dyrektor generalny Capgemini

»Zrownowazony rozwoj jest biznesowym imperatywem, ktory lezy w centrum
wszystkiego, co robimy, i1 dzigki ktoremu dokonujemy zmiany w sposobie naszej pracy,
zwigkszajac osobiste zaangazowanie naszych kolegow. Wspotpracujemy z klientami 1
partnerami w celu budowania rozwigzan, ktére promujg zrownowazony rozwoj
srodowiskowy, pomagaja spotecznosciom radzi¢ sobie z wplywem rewolucji cyfrowej i
automatyzacji oraz wspierajg integracj¢ w miejscu pracy, podkreslajac bogate spektrum
roznorodnosci spotecznej”.

Nasze zobowigzania do CSR

Przywodztwo, wartosci, etyka: mowimy, co robimy, i robimy, co
moéwimy.Najwazniejszymi wartosciami sg dla nas: uczciwos¢, odwaga, zaufanie,
wolnos¢, solidarnos¢, umiar 1 zabawa. Mamy sprawdzony kodeks etyczny, bedacy
podstawa wszystkich naszych praktyk biznesowych.

Nasi pracownicy: nasza kadra 1 miejsce pracy.Zobowigzalismy si¢ by¢
odpowiedzialnym pracodawca, dla ktérego ludzie chcg pracowac. Staramy si¢
zapewnic¢, aby Srodowisko pracy oraz nasze praktyki biznesowe byly bezpieczne i
umozliwiaty naszym pracownikom rozwoj oraz uzyskiwanie jak najwigkszych korzysci.
Nasza dziatalno$¢ opiera si¢ na ludziach, dlatego koncentrujemy si¢ na rozwoju
zawodowym oraz dobrym samopoczuciu naszych pracownikéw. Nasza kultura nakazuje
nam respektowanie oraz jak najlepsze wykorzystywanie odmiennosci poszczegdlnych
0sob.

Klienci: wspoétpracujac z klientami, staramy si¢ zrozumie¢ ich rzeczywiste potrzeby
biznesowe.Chcemy przyczyni¢ si¢ do uzyskania przez nich trwalej wartosci 1
wymiernych rezultatoéw. Powaznie traktujemy uwagi i spostrzezenia naszych klientow.
Rozwazamy réwniez uwzglednienie koncepcji odpowiedzialnosci korporacyjnej i
zrbwnowazonego rozwoju w ofertach konsultingowych oraz technologicznych.

Spotecznosci: zapewnienie pozytywnego wplywu na spotecznosci, wsrod ktorych
mieszkamy 1 pracujemy. Bedac jednym z gléwnych §wiatowych pracodawcow,
wspoOtpracujemy na poziomie krajowym i migdzynarodowym z lokalnymi wtadzami
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oraz organizacjami w ramach projektow dla spotecznos$ci. Zachgcamy naszych
pracownikow do angazowania si¢ w rozwoj spotecznosci.

Dostawcy i partnerzy biznesowi: praca z naszymi dostawcami i partnerami
biznesowymi.To zobowigzanie do stosowania niezawodnych i stabilnych procedur
zakupow w celu zapewnienia, ze nasi dostawcy 1 partnerzy biznesowi stosujg te same
zasady, co my.

Srodowisko: zdajemy sobie sprawe z naszego wptywu na srodowisko.Staramy sie
redukowac¢ ujemny wplyw na srodowisko w najbardziej newralgicznych dla naszej
dziatalnosci obszarach, w szczegolnosci w ramach zuzycia energii, podrozy oraz
gospodarki odpadami. Kluczem do realizacji tych zatozen jest dlugotrwaty,
zrdownowazony rozwoj. Staramy si¢ zwigkszy¢ swiadomos¢ pracownikéw w tym
zakresie, redukowaé nasz wplyw na §rodowisko oraz zintensyfikowac¢ nasze dzialania w
celu jego ochrony.
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13. FABRYKA MEBLI FORTE SA
ODPOWIEDZIALNY ROZWOJ

Jestesmy jednym z czotowych europejskich producentow mebli do samodzielnego
montazu, dlatego stale dagzymy do zachowania rownowagi pomig¢dzy osigganymi celami
biznesowymi, ekonomicznymi, ochrong §rodowiska naturalnego, odpowiedzialno$cia
spoteczna, kulturg organizacyjng i zaangazowaniem pracownikow.

Polityke odpowiedzialnego rozwoju realizujemy w sposob transparentny,
odpowiedzialny, w oparciu o dialog i wspotprace ze wszystkimi podmiotami. Naszym
podstawowym celem jest tworzenie silnej organizacji gospodarczej, ktéra w swojej
dziatalnosci opiera si¢ o uniwersalne wartos$ci, takie jak: odpowiedzialno$¢, wrazliwos¢,
wspotpraca 1 rozwdj.

Nasze dziatania podjete w roku 2018 mozna zobaczy¢ w RAPORCIE CSR

Certyfikaty potwierdzajace nasze odpowiedzialne dziatania: Certyfikat FSC, Certyfikat
ISOJestesmy firma przestrzegajaca standardow etycznych. Naszg §wiadomos¢ 1
odpowiedzialno$¢ w zakresie etyki potwierdzaja rowniez pozytywne oceny z audytow
etycznych przeprowadzonych wedlug procedury SMETA. Raporty z audytow
opublikowalis$my na platformie SEDEX. Poswiadczajg one, ze dziatania FORTE sa
zgodne z migdzynarodowym kodeksem postgpowania etycznego ETI Base Code.

ODPOWIEDZIALNI SPOLECZNIE
Preferuje pomoc, ktora co$ daje, a nie uspokaja sumienie...
Maciej Formanowicz

FORTE to aktywny uczestnik zycia spotecznego. Jednym z podstawowych filarow
naszej odpowiedzialnosci jest prowadzenie dialogu 1 partnerskiej wspotpracy z
otoczeniem.Chcemy by¢ obecni w miejscach, w ktorych prowadzimy swoja dziatalnosé
produkcyjna, dlatego istotng cz¢§¢ prowadzonych przez nas projektow stanowi wsparcie
inicjatyw na rzecz lokalnych spotecznosci. Angazujemy si¢ w liczne dziatania na rzecz
poprawy zycia mieszkancoOw w zakresie rozwoju i promocji edukacji, kultury, ekologii
oraz inne - zgodne z ich potrzebami i oczekiwaniami.

ODPOWIEDZIALNI ZA SRODOWISKO

Jako jeden z najwigkszych europejskich producentéw mebli do samodzielnego

montazu postrzegamy ochrone¢ srodowiska zarowno w skali globalnej jak i lokalne;.
Naszg dziatalno$¢ gospodarczg prowadzimy z troskg i szacunkiem dla srodowiska
naturalnego, traktujac racje ekologiczne na réwni ze spotecznymi i ekonomicznymi.
Doktadamy wszelkich staran, aby propagowac postawy proekologiczne oraz angazowac
si¢ w projekty na rzecz ochrony srodowiska.

ODPOWIEDZIALNY PRACODAWCA
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Sita firmy zalezy od ludzi, ktérzy w niej pracuja, a wtasciwie od tych, ktorzy ja
tworza...

Maciej Formanowicz

FORTE to przede wszystkim ludzie. Dzigki ponad trzytysigcznemu zespotowi naszych
pracownikow w Polsce i za granicg, mozliwy jest staty i dynamiczny rozwdj Spotki.
Majac tego §wiadomo$¢ prowadzimy szereg dziatan, ktore wspieraja pracownikow,
umozliwiajg im szeroko rozumiany rozwoj oraz utrzymanie rownowagi pomig¢dzy
zyciem zawodowym a osobistym. JesteSmy dumni z tego, ze ponad 600
doswiadczonych pracownikéw zatrudnionych jest w firmie od poczatku jej dziatalnosci,
a blisko 1000 od ponad 15-stu lat!
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14. LPP

ZROWNOWAZONY ROZWOI-Przez caty poczatek pandemii mielismy $wiadomosé,
ze zaledwie kilka miesigcy wczesniej przyjelismy nowe, ambitne cele w ramach
kolejnej strategii zrownowazonego rozwoju. W obliczu walki o przysztos¢ firmy i
ogolnej niepewnosci oraz niestabilnos$ci, wielu zapewne zdecydowaloby si¢ z nich
zrezygnowac. My postanowili§my sprosta¢ temu nielatwemu wyzwaniu. Rok 2020
przyniost nam dzieki temu wiele prawdziwych powodéw do dumy, bo pomimo kryzysu,
czes$¢ z przyjetych celow udato nam si¢ zrealizowa¢ w wigkszym zakresie niz to
pierwotnie zaktadali§my. Marek Piechocki, prezes zarzadu LPP

NASZE ZOBOWIAZANIA- Dowiedz si¢, jak podazamy w kierunku zréwnowazonej
mody. Zapoznaj si¢ z naszymi zobowigzaniami, ujetymi w Strategii Zrownowazonego
Rozwoju na lata 2020-2025, zatytutlowane;j ,,For People For Our Planet”.

NASZE ZASADY - Przez lata wypracowali$my lgczace nas zasady — takie jak
odpowiedzialnos¢, uczciwos¢, sprawiedliwosé, otwarto$¢ 1 szacunek do innych, a ludzie
$3 nasza najwyzsza wartoscia.

SRODOWISKO- Odpowiedzialna polityka klimatyczna jest integralnym elementem
naszej strategii. Sprawdz, jakie dzialania pro$rodowiskowe podejmujemy oraz zapoznaj
si¢ z ich efektami.

LUDZIE- Laczg nas takie zasady jak: odpowiedzialnos¢, otwartos¢ i szacunek do
innych. Przeczytaj, jaki majg wptyw na nasze relacje z pracownikami, dostawcami i
spoteczno$ciami lokalnymi.

WKLAD W GOSPODARKE- PODATKI Jestesmy znaczgcym pracodawca, partnerem
biznesowym setek firm i ptatnikiem podatkow. Dowiedz si¢, jak duzy jest nasz wkiad w
gospodarke i1 gdzie ptacimy podatki.
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15. PGE

Jestesmy odpowiedzialnym przedsigbiorca, ale to nie oznacza, ze wiemy juz wszystko i
wszystko robimy najlepiej. W naszych codziennych dzialaniach stale si¢ doskonalimy.
Nieustannie dgzymy do jak najlepszego zarzadzania proekologicznego oraz w zakresie
tadu korporacyjnego. Wsrod naszych najwazniejszych partneréw sg spotecznosci
lokalne i nasi pracownicy. Bez nich nie byliby$my tu, gdzie jestesmy. Dlatego ESG (z
ang. environmental, social responsibility, governance), czyli zarzadzanie w obszarze
srodowiskowym, spolecznym oraz kwestie fadu korporacyjnego sa dla nas wazne.
Chcemy Wam to pokazac.

Powietrze-Environment, czyli Srodowisko naturalne
Woda-Environment, czyli Srodowisko naturalne
Ziemia-Environment, czyli srodowisko naturalne
Pracownicy-Social, czyli relacje z otoczeniem
Klienci-Social, czyli relacje z otoczeniem
Partnerzy-Social, czyli relacje z otoczeniem

Innowacyjna firma-Governance, czyli tad korporacyjny
Relacje z otoczeniem-Governance, czyli tad korporacyjny

Compliance-Governance, czyli tad korporacyjny
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16. GSK
Odpowiedzialno$¢
GSK prowadzi dziatalno$¢ w sposob odpowiedzialny.

Celem GSK jest podnoszenie jakos$ci zycia ludzi, by mogli osigga¢ wigcej, czuc si¢
lepiej i zy¢ dluzej. Aby zrealizowac¢ ten cel, dostosowujemy nasz model biznesowy i
realizujemy strategi¢, ktora gwarantuje osigganie statych wynikow dzigki innowacjom i
zwigkszaniu zasiggu naszej dziatalnos$ci, przy jednoczesnym poszanowaniu przyjetych
przez nas wartosci. To, w jaki sposob osiggamy nasze cele, jest rownie wazne jak
finalny rezultat.

Sukces naszej firmy w gtownej mierze zalezy od naszego potencjatu w zakresie badan
oraz rozwoju innowacyjnych lekow, szczepionek i produktéw ochrony zdrowia, a takze
udostegpniania ich w odpowiedzialny sposob jak najwigkszej liczbie osob.

Zachg¢camy do zapoznania si¢ z raportami dotyczacymi spolecznej odpowiedzialnosci
GSK.

Wiecej informacji na temat naszego podejscia oraz dziatan w tym obszarze mozna
réwniez znalez¢ na naszej globalnej stronie gsk.com.

Zdrowie dla wszystkich

JesteSmy globalng firmg z obszaru ochrony zdrowia. W naszych dziataniach siggamy do
wlasnego dorobku naukowego oraz dazymy do przyczyniania si¢ do poprawy zdrowia i
samopoczucia milionéw ludzi na catym $wiecie.

Poprzez inwestycje w badania 1 rozw0j, infrastrukturg, a takze wspotprace z innymi
podmiotami posiadajacymi do§wiadczenie w obszarze zdrowia poszukujemy innowacji,
ktére umozliwig opracowywanie coraz to nowych rozwigzan, stanowigcych odpowiedz
na realne potrzeby zdrowotne pacjentéw i konsumentow na catym $wiecie.

Staramy si¢ zwigksza¢ dostepnos¢ naszych produktow, niezaleznie od tego, gdzie
mieszkajg nasi pacjenci i jakimi §rodkami finansowymi dysponuja.

Nasze postgpowanie

Od pracownikéw 1 partnerdw biznesowych oczekujemy, ze beda dziataé z
poszanowaniem naszych wartosci, jakimi sg: koncentracja na potrzebach pacjenta,
uczciwe dziatanie, okazywanie szacunku i transparentna dziatalno$¢. W tym celu
zmodyfikowali§my rowniez nasz model dziatalno$ci biznesowej, wykraczajac poza
przyjete w branzy standardy.

Nasi pracownicy

W Polsce zatrudniamy okoto 2 tys. pracownikow.
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Dbamy o to, aby zapewni¢ kazdemu naszemu pracownikowi mozliwo$¢ pracy w
réznorodnym i wspierajgcym srodowisku, opartym na wiedzy i doswiadczeniu. Dajemy
tez szans¢ na dotaczenie do nas poprzez praktyki i staze.

Nasza planeta
W globalnej strategii GSK ochrona srodowiska naturalnego zajmuje kluczowe miejsce.

Zréwnowazony rozwdj traktujemy jako istotny aspekt odpowiedzialnosci spoteczne;j
przedsigbiorstwa, przede wszystkim ze wzgledu na prowadzong dziatalnosé¢
produkcyjng. Kontynuujemy wdrazanie systemow i procesow, ktore majg przyczyni¢
si¢ do ograniczenia negatywnego wptywu na srodowisko naturalne w Polsce oraz
zmnigjszenia zuzycia jego zasobow.

Podobng konsekwencja charakteryzujemy si¢ w podnoszeniu $wiadomosci ekologicznej
pracownikOw poprzez zaangazowanie ich w projekty stuzace redukcji zuzycia energii 1
wody, jak réwniez minimalizacji ilo$ci wytwarzanych odpadow.
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17. BANK GOSPODARSTWA KRAJOWEGO
Zréwnowazony rozwoj

BGK to instytucja wspierajgca zrownowazony rozwoj spoteczno-gospodarczy kraju.
Wszystkie dzialania banku stuza temu celowi.

Dzigki naszemu wsparciu rewitalizowane s3 centra miast i miasteczek, powstaja drogi,
nowe bloki energetyczne i realizowanych jest wiele innych potrzebnych polskim
regionom inwestycji. Poprawiamy warunki mieszkaniowe Polakow — finansujemy
budowg¢ mieszkan na wynajem i budownictwa czynszowego, wyplacamy premie
termomodernizacyjne. Dzigki naszym pozyczkom zwigkszamy dostepnos¢ budynkow
uzytecznos$ci publicznej i blokoéw mieszkalnych dla 0séb z niepelnosprawnosciami.
Realizujemy projekty we wszystkich regionach Polski, rowniez w mniejszych
miejscowosciach — z naszym wsparciem powstaja lub modernizowane sg szkoty,
systemy kanalizacji, wymieniane sg autobusy na bardziej ekologiczne.

Bank odgrywa wiodaca rolg¢ w procesie konsolidacji finanséw publicznych oraz w
zarzadzaniu programami europejskimi i dystrybucji sSrodkow unijnych w skali
regionalnej i krajowej. Poszerza swoja oferte finansowania dluznego

oraz porgczeniowo-gwarancyjnego inwestujac w fundusze, ktore wspierajg rozwoj
przedsigbiorczosci oraz infrastruktury.

Dziatania BGK maja szeroki kontekst rozwojowy. Aktywno$¢ w jednym obszarze, np.
finansowanie reindustrializacji, ma pozytywny wplyw na inne sfery: rozwoj rynku
pracy, zmniejszenie stopy bezrobocia czy zwigkszenie przychodow budzetu panstwa.
Projekty infrastrukturalne realizowane przez BGK maja pozytywny wplyw na jako$¢ i
dostepno$¢ ustug publicznych, stan §rodowiska czy gospodarke.

Dziatania banku prowadzone sg w sposob odpowiedzialny, przy zachowaniu
racjonalnego poziomu apetytu na ryzyko. Projekty planowane do realizacji sg oceniane
pod katem ryzyka oraz wptywu na zrbwnowazony rozwoj spoteczno-gospodarczy
kraju.

Obszary szczeg6lnego zaangazowania Banku Gospodarstwa Krajowego:

Inicjowanie oraz realizacja dziatan stuzacych wzrostowi gospodarczemu i1 rozwojowi
przedsigbiorstw — finansowanie projektow infrastrukturalnych i samorzadowych oraz
wspotfinansowanie projektow eksportowych i ekspansji zagranicznej polskich firm.
BGK oferuje systemy poreczen i gwarancji w celu pobudzania przedsigbiorczosci i
rozwoju mikro-, matych i $rednich przedsi¢biorstw. Bank obstuguje rowniez programy
stuzace poprawie sytuacji na rynku mieszkaniowym.

Mobilizowanie kapitatu dla gospodarki — uczestniczenie w konsorcjach oraz
strukturyzowanie transakcji na rynku krajowym i rynkach zagranicznych. Bank
zaspokaja potrzeby kapitatowe wspdlpracujac z instytucjami rozwoju oraz mobilizujac
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kapitat prywatny poprzez rozwdj programdéw gwarancyjno-poreczeniowych.

Uzupetnianie systemu bankowego poprzez wypetnianie luki rynkowej w kluczowych
obszarach gospodarki — dziatanie antycykliczne i realizacja programoéw pobudzajacych
branze obje¢te stagnacja. Bank wspiera rozw0j gospodarki tam, gdzie rynek nie dziata
efektywnie, np. poprzez finansowanie waznych projektow o wysokim poziomie ryzyka.
BGK wspotpracuje z innymi instytucjami finansowymi na partnerskich zasadach,
jednoczesnie uzupetniajac ich oferte.
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Zalacznik 3. Przyporzadkowanie konstytutywnych fraz uzytych w materiale
badawczym do wartosci rozpoznanych w badaniu za pomoca analizy
pragmalingwistycznej

Grupa Wartos$¢ Fraza rzeczownikowa Fraza Inny rodzaj
wartoSci czasownikowa frazy
empiryczna doznaniowo$¢ bezpieczenstwo; bliskos¢; charakteryzuje otwarcie o tym,
dobra atmosfera pracy; nas elastycznos¢ co wazne dla
dobre samopoczucie energia i nas;
pracownikow; docenianie nieustanna
ludzi; entuzjazm; gotowos$¢ do
humanizm; odwaga; dziatania; chcemy
organizacja otwarta; stworzy¢ bardziej
otwartos$¢; satysfakcja serdeczny $wiat;
interesariuszy; wiele doceniamy ich
udogodnien; wolno$¢; czas; doceniamy
wygodny dostep do ustug; wysitek innych;
wzmacnianie naszych doceniamy
zespotow; zadowolenie zaangazowanie;
kazdego konsumenta; jesteSmy dumni;
zapewnienie pozytywnego | jestesmy otwarci;
wplywu, prosimy o
wsparcie;
ekonomicznos¢ duch przedsigbiorczosci; inwestujemy; skuteczne
dhugoterminowe wzbogacajgc inwestowanie;
finansowanie; nasza sita lokalne
rynkowa; przedsiebiorczos¢; spotecznosci;
wktad w gospodarke;
zmniejszenie stopy
bezrobocia; zmyst
przedsiebiorczosci;
proekologiczno$¢ | dziatania prosrodowiskowe; dbajac o
dzialania w dziedzinie srodowisko;
klimatu; ochrona dbamy o
naturalnych zasobow srodowisko

wodnych; ochrona
srodowiska naturalnego;
polityka klimatyczna;
popularyzacja ekopostaw;
proekologiczne produkty i

naturalne; dbamy
0 zasoby wodne;
dziata¢ w zgodzie
z natura,
koncentrujac si¢
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ustugi; rownowaga planety;
stan §rodowiska; troska o
stan planety; troska o

racjonalne wykorzystanie
zasobOw; zmniejszanie

emisji zanieczyszczen do
atmosfery; zwigkszenie

stopnia recyklingu;

na walce ze
zmianami
klimatycznymi;
nadajg si¢ do
recyklingu;
oferujemy
proekologiczne
produkty;
postrzegamy
ochrong
srodowiska;
pozwala znaczgco
ograniczy¢ emisje
gazow
cieplarnianych;
redukujemy
emisje dwutlenku
wegla;
redukujemy $lad
weglowy;
zminimalizowac
wplyw naszej
dziatalnos$ci na
srodowisko;

prozdrowotno$¢

dobre zdrowie; jak najlepsze
zdrowie; jakos$¢ zycia
pacjentow; kazdy z nas ma
tylko jedno zdrowie;
ochrona zdrowia; potrzeby
zdrowotne pacjentow;
produktow ochrony
zdrowia; wplyw na zdrowie;
w trosce o zdrowie; wpltyw
na zycie ludzi; zdrowie
ludzi;

jestesmy pelni
energii; zy¢
dtuzej;

kognitywna

ambicja

nowe, ambitne cele;

ambicja napgdza
nas w dzialaniu;
jest wyrazem
wielkiej ambicji;
0siggna¢ nasze
cele; przekraczac

postawione cele;
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stawiamy sobie
ambitne cele;
stawiamy sobie
dalekosiezne cele;
wyznaczac
Kierunek;
wyznaczamy
sobie ambitne,
konkretne
zobowigzania do
realizacji;
zrealizowac cel;

innowacyjno$¢ | dostarczanie innowacyjnych dzieki
rozwigzan; innowacyjna innowacjom;
firma; innowacyjnosci; dzielimy si¢
nowymi zaawanasowanymi pomystami;
technologicznie innowacyjnos¢
rozwigzaniami; wdrazanie jest naszg pasja;
innowacyjnych rozwigzan; wdrazamy
wyzwania wspolczesnego innowacyjne
Swiata; technologie;
wspieramy
innowacje;
wychodzimy
naprzeciw
Zmianom;
wypracowywac
nowe
rozwigzania;
zglaszamy swoje
inicjatywy;
jakos¢ dobra jako$¢ edukacji; jakos¢ jest nasza
jako$¢ produktoéw 1 ustug; pasja;
pozytywny wptyw na jako$¢ | przestrzegamy
1 dostepnos¢ ustug wysokich
publicznych; w utrzymaniu standardow
wysokiej jakosci produktow; jakosci 1
zapewnienie wysokiej bezpieczenstwa
jakosci obstugi klientow; Zywnosci;
przyktadamy
wielka wage do
jakosci
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oferowanych
produktow;
zapewniamy

produktow;

jakosé

na najwyzszym

perfekcjonizm

ciggle dazenie do poprawy;
dobre rozwigzania, ktére
majg szans¢ zmienia¢ nasz
dom, nasze zycie, nasz
$wiat; doskonalenia naszych
produktow; doskonatosé
naukowg 1 techniczng;
efektywnego zarzadzania
zagrozeniami; fundament
tadu wewnetrznego;
gotowos¢ do poddawania
okresowej weryfikacji
przyjetego kierunku
dziatania; konstruktywne
uwagi; tad korporacyjny; tad
organizacyjny; najlepsze
praktyki biznesowe;
najlepszych wynikow;
niezawodny partner;
profesjonalizm; prostota,
profesjonalizm i
zindywidualizowane
podejscie; prowadzenie
programow zarzadzania
ryzykiem; sposob dziatania;
spdjna strategia biznesowa;
strategia grupy; strategiczna
rola; zapewnienie
doskonatosci wszystkim
naszym klientom;
zapewnienie najlepszych
warunkow; zmiany w
sposobie naszej pracy;
zarzadzanie fancuchem

by by¢ najlepsi;
chcemy by¢
liderem; dazymy

do jak spojne z nasza
najlepszych dziatalnos$cia
wynikow; biznesowa; w
dazymy do zakresie tadu
osiggniecia do korporacyjnego;

wiodacego w
branzy wzrostu;

doskonalosci we
wszystkim co
robimy; jak go

ulepszac; lubimy

wyzwania; mamy
w sobie pasje do

warto$ciowych

wazne wyzwania;

dostaw; zobowigzania do cele;
stosowania niezawodnych i podejmowania
stabilnych procedur; rozwaznego
ryzyka;

poziomie;
najbardziej

dazymy do

podejmowac

tworzenia

produktow;
madrze
podejmujemy
ryzyko;
nieustannie
dazymy do jak
najlepszego
zarzadzania,
nieustannie
udoskonalamy;
odpowiadamy na

osiggac wigcej;
osiggamy nasze
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przekazujemy
informacje
zwrotng w sposob
konstruktywny;
przekraczaé
postawione cele;
przystosowujemy
si¢ do zmian;
stale si¢
doskonalimy;
udoskonalamy
nasza
organizacje;
zaskakujac
klientow pasja;
utatwiamy i
zwigkszamy
dostep;
zaskakujac
tempem
dziatania; zawsze
mierzymy wyzej;

r0ZW0j

element strategii rozwoju;
Kierunki rozwoju firmy;
mozliwo$¢ osobistego i
zawodowego rozwoju
pracownikow; postep;
rozwoju innowacyjnych
lekéw; rozwoj; rozwoj
kompetencji; rozwoj
naszego zespotu; rozwoj
naszych klientow; rozwoj
rynku; rozwoj zawodowy i
osobisty; staty 1 dynamiczny
rozw0j spotki; strategii
ZrOWNowazonego rozwoju;
szeroko rozumiany rozwoj;
wptyw na kierunki rozwoju;
zrbwnowazony rozwoj;

rozwija¢ nasze
dzialania
biznesowe;
rozwijac i
opracowywac
nowe produkty;
rozwijamy
pracownikow;
rozwijamy
zrOwnowazony
lancuch dostaw;
rozwingliSmy
program;
,,F0ZWinaé
skrzydta”;
staramy si¢
rozwijac;
szukamy
rozwigzan;
wspieramy ich
rozwoj;
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wspieramy
roéwniez rozwoj;

wyznaczajac
Kierunki rozwoju;

wiedza

dobrych praktyk; dziatania
edukacyjne; edukacja; jak
najszerszemu przeptywowi
idei i informacji; okazja do
nauki; opracowywanie coraz
to nowych rozwigzan;
praktyk biznesowych;
prostota oraz mozliwos¢
uczenia si¢; punkt widzenia;
wszelkie kompetencje;
zwigkszy¢ §wiadomos$¢
pracownikow;

budujemy
swiadomosc;
dobrze
dopasowacé
program edukacji;
dzieli¢ sie
doswiadczeniem;
dzielimy si¢
wiedzg i
doswiadczeniami;
jestesmy ciekawi
$wiata; liczmy na
informacje
zwrotna; mamy
naturalng
ciekawos¢
uczenia si¢;
patrzymy w
przysziose,
stuchamy innych;
pytamy o opinie
innych;
tworzymy
przestrzen dla
rozwoju wiedzy;
wiemy; wiemy,
jak wazna jest
wzajemna
wymiana wiedzy
1 doswiadczen;
wnies¢ nowy
punkt widzenia;
zamieniamy je na
cenne
doswiadczenia;

moralna

etyka

etyczne prowadzenie
biznesu; etyczne praktyki
biznesowe; etyczne

dzialamy zgodnie
z wartosciami;
postepujemy
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zachowanie; etyka;
okazywanie szacunku;
poszanowanie naszych
wartos$ci; szacunek dla
innych oraz dla r6znych
kultur 1 zwyczajow; w
zgodzie z zasadami

uczciwie; robimy
to co stuszne;
szanujemy
partnerow
spotecznych oraz
handlowych;

szanujemy rozne

etycznymi; punkty widzenia;
z szacunkiem
traktujemy
innych;
odpowiedzialno$¢ nasze podejscie do bierzemy
odpowiedzialnego biznesu; | odpowiedzialno$¢
odpowiedzialne zadania; za wyniki;
odpowiedzialny jestesmy firma
pracodawca; przyjmowanie | odpowiedzialng;
odpowiedzialnosci; jestesmy
spoteczna odpowiedzialni za
odpowiedzialno$¢; to co robimy;
odpowiedzialno$¢ to dla nas robimy to co
troska; rozszerzenie naszej | deklarowali$mys;
odpowiedzialnosci;
praworzadnos¢ normy spoleczne; normy dziatamy w
srodowiskowe; prawa poszanowaniu
cztowieka; transparentnos$¢ prawa;
procedur; wewngtrzne
procedury; zgodnos$¢ z
przepisami; z solidnego
bilansu i odpowiedzialnego
zarzadzania ryzykiem;
tolerancja réwnos$¢ plei; szacunek dla nasza kultura

innych; szacunek dla
odmiennosci;

nakazuje nam
respektowanie
oraz jak najlepsze
wykorzystywanie
odmiennosci
poszczegblnych
0s0b; odrzucamy
uprzedzenia;
respektujemy
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roéznice
kulturowe;

wspolnotowa

uczciwosé opartych na uczciwych
praktykach; przejrzystos¢
dziatan; transparentna
dziatalno$¢; transparentnos$¢;
uczciwe praktyki rynkowe;
uczciwe dzialania;
uczciwos¢ w podziale
korzysci;
wiara w dziedzinie religii; jestesSmy wierni
od lat; wierzymy;
zaufanie nasz model zaufania; relacja budowac oparte na
oparta na zaufaniu; zaufanie; | zaufanie; zaufanie zaufaniu;
buduje si¢
kazdego dnia;
empatia dla osob z inni na nas licza;
niepetnosprawnoscia otworzy¢ na
wzroku, stuchu i ruchu; potrzeby innych;
dziatania charytatywne; potrzeby lokalnej
dziatania filantropijne; spotecznosci;
potrzeby interesariuszy; rozumiemy
potrzeby spotecznosci; potrzeby naszych
projekty wolontariackie; pracownikow,
wyczulenie na sprawy dostawcow i
innych i zadawanie sobie partnerow
trudu bycia przez nich handlowych;
rozumianych;
integracja nasza tozsamos$¢; nasza dzielimy sig;
postawa inspiruje innych; z wspierajg
réznorodno$ci naszych integracje w
zespotow; miejscu pracy;
zachecamy
naszych
pracownikow do
angazowania si¢
w spotecznosci;
partnerstwo wzajemne relacje wewnatrz | angazujemy ich w

firmy;

proces
podejmowania
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decyzji;
budujemy kulture
dialogu;
budowanie
partnerstw
spolecznych;
budujemy relacje;
nawiazujemy
autentyczne,
trwate relacje;
partnerskie
relacje z
kontrahentami
stawiamy na
pierwszym
miejscu;
wspieraja
pracownikow;
wspieramy
pracownikow i
partnerow;
zapraszamy do
partnerstwa

prospoteczno$¢

co wazne dla innych;
lokalne spotecznosci; stuzba
pacjentom; wspieranie
inicjatyw spolecznosci
lokalnych oraz
ogolnokrajowych;
wspieranie spotecznosci
lokalnych;

dbamy o nasze
blizsze 1 dalsze
otoczenie; dbamy
0 naszych
klientow;
dziatajac lokalnie
stajemy si¢
petnoprawnym
cztonkiem
spolecznosci;
korzysci z naszej
dziatalnosci
czerpig nie tylko
nasi klienci;
pomagajg
spotecznosciom;
rozwiazuja
problemy z
punktu widzenia
lokalnej
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spotecznos$ci; w
centrum uwagi
znajduje si¢
klient;
wychodzimy
naprzeciw
zmieniajagcym si¢
potrzebom
naszych klientow;

wspolpraca

stabilnos$ci dziatania oraz
trwalosci relacji z
partnerami biznesowymi;
wspotpraca; wspotpraca z
klientami; wynikiem
wspolnego dziatania;

dzieli¢ sie
nawzajem; gramy
zespotowo; tacza
nas; razem
dziatamy;
niezbedne jest
potacznie sit z
partnerami i
interesariuszami
zewngtrznymi;
promujemy
wspolprace;
rozwijamy
wspolprace; w
celu tworzenia
wspolnej
wartosci;
wspolnie budujac
wartos¢;
wpltywaja na
prace¢ innych;
wspolpracujemy
W Sposob
elastyczny;
wspolpracujemy z
klientami i
partnerami w celu
budowania
rozwigzan;
zapraszamy do
wspoOtpracy;

podczas
wspolpracy z
klientami,
dostawcami i
partnerami
zewngtrznymi;

Zrbdlo: opracowanie wlasne

204




Bibliografia:

10.

11.

12.

13.

14.

Adamczyk, J.,Spofeczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2009.

Armstrong, M., Zarzqdzanie zasobami ludzkimi strategia i dzialanie,
Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1998.

Bartkowiak, G.,Spofeczna odpowiedzialnos¢ biznesu W aspekcie teoretycznym i
empirycznym, Diffin, Warszawa 2011.

Bartminski, J., Jezykowe podstawy obrazu swiata, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie- Sktodowskiej, Lublin, 2006.

Bartminski, J., Polskie wartosci w europejskiej aksjosferze, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie- Sktodowskiej, Lublin, 2014.

Blanchard, K., O’Connor, M., Zarzqdzanie przez wartosci. Jak sprawié by osobiste
wartosci pomagaly osiqggng¢ nadzwyczajne wyniki, MT Biznes, Warszawa, 2015.
Bowen, H. R., Social Responsibilities of the Businessman, Harper & Brothers,
New York 1953.

Brzozowski, A., Przewodnik wdrazania CSR, Wyzsza Szkota Administracji
Publicznej im. Stanistawa Staszica Bialymstoku, Biatystok, 2009.

Brzozowski, P., Uniwersalna hierarchia wartosci - fakt czy fikcja?, Przeglad
Psychologiczny, Tom 48, NR 3, 2005,Wydawnictwo Katolickiego Uniwersytetu
Lubelskiego, Lublin, 2005.

Buczkowski, B., Dorozynski, T., Kuna- Marszatek, A., Serwach, T., Wieloch, J.,
Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu studia przypadkow firm miedzynarodowych,
Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz, 2016.

Bugdol, M., Wartosci organizacyjne szkice z teorii organizacji i zarzqdzania,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow, 2006.

Buglewicz, K., Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu nowa wartos¢ konkurencyjna,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 2017.

Bursztyn, M., Wartosci organizacyjne a zaangazowanie pracownikow, Zeszyty
Naukowe Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, 8(944), Krakow, 2015.

Caroll, A. B., Corporate Social Responsibility: Evolution of a Definitional
Construct, ,,Business and Society”, 1999, Vol. 38, No.3.

205



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Ceglinski, P., Wartosci organizacyjne jako czynnik sukcesu przedsigbiorstwa, Acta
Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie 43 (1), Torun, 2016.
Chmielowska-Marmucka, A., Gorska, B., O komunikacji interpersonalnej —
werbalnej, niewerbalnej i wokalnej wymianie sygnatow w kontekscie edukacyjnym,
Problemy wspoélczesnej pedagogiki, Matopolska Wyzsza Szkota Ekonomiczna w
Tarnowie, Tarnow, 2015.

Czapla, T., Malarski, M., Koherencja wartosci organizacji, jako wyznacznik
poziomu zaufania wewngqtrz organizacji, Zarzadzanie i Finanse, nr 4, cz. 1,
Gdansk, 2012.

Dabrowski, T.J., Wartosci organizacyjne spotek publicznych w Polsce,
Organizacja i kierowanie, nr 3/2018 (182), Szkota Gtéwna Handlowa w
Warszawie, Warszawa, 2018.

De Kluyver, C. A., Lad korporacyjny wedtug Druckera w: Dziedzictwo Druckera,
red. C.L. Pearce, J.A. Maciariello, H. Yamawaki, Wolters Kluwer Polska SA,
Warszawa 2013.

Filek, J., O wolnosci i odpowiedzialnosci podmiotu gospodarujgcego, Wyd. AE w
Krakowie, Krakow, 2002 za: J. Nakonieczna, Spofeczna odpowiedzialnosé¢
przedsiebiorstw miedzynarodowych, Difin, Warszawa 2008.

Filipiak, B., Zarzqdzanie strategiczne. Narzedzia, scenariusz, procesy, Fundacja na
rzecz uniwersytetu szczecinskiego, Szczecin, 2000.

Gadomska-Lila, K., Wasilewicz, J., Zrownowazony rozwdj i spoteczna
odpowiedzialnos¢ z perspektywy biznesowej, Studia i Prace WNEIZ US, nr 46/1
2016, Szczecin, 2016.

Gatyga, D., Wartosci i wartosciowanie w nauczaniu jezyka polskiego jako obcego,
Acta Universitatis Lodziensis. Ksztalcenie Polonistyczne Cudzoziemcow nr 10,
Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz, 1998.

Gapska, K., Ocicka, B., Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako element
przewagi konkurencyjnej — najlepsza praktyka biznesowa Grupy Maspex
Wadowice, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 42
Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu: uwarunkowania, kontrowersje, dobre i zte
praktyki, Wroctaw, 2009.

Glinkowska, B., Analiza wybranych modeli spotecznej odpowiedzialnosci
organizacji, Acta Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica nr 265/2012, 1.6dz,
2012.

206



26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

Gorniak, L., Zarzqdzanie przez wartosci jako metoda angazowania pracownikow,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie nr 8(944), Krakow
2015.

Hoftstede, G., Hofstede, G.J., Kultury i organizacje Zaprogramowanie umystu,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 2007.

Jabtonski, A., Badania modeli biznesu kreujgcych wartosé, Metody badan
problemoéw zarzadzania strategicznego, red. R. Krupski, Prace Naukowe
Walbrzyskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Przedsigbiorczosci, t. 17,
Wydawnictwo WWSZiP, Walbrzych, 2012.

Jabtonski, A., Zrownowazony rozwdj a zrownowazony biznes w budowie wartosci
przedsiebiorstw odpowiedzialnych spolecznie, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
Humanitas. Zarzadzanie, 2010, nr 2, Wyzsza Szkota Humanitas, Sosnowiec, 2010.
Jagietto, E.M., Wartosci w firmie jako Zrodio przewagi konkurencyjnej w
niestabilnych czasach, Kwartalnik Naukowy Uczelni Vistula, kwiecien- czerwiec
nr2(44), Warszawa, 2015.

Jagietto, J., red., Polska Filozofia Chrzescijanska XX wieku Jozef Tischner,
Wydawnictwo Naukowe Ignatianum w Krakowie, Krakéw, 2020.

Jastrzgbska, E., Rola panstwa we wdrazaniu koncepcji spolecznej

odpowiedzialnosci biznesu w Unii Europejskiej, Bialostockie Studia Prawnicze, Z.
18, Biatystok, 2015.

Kanter, R.M., Transforming Gigants, Harvard Business Review, January 2008.
Kardas, J. S., Przeobrazenia i wsparcie procesow zarzqdzania ludzmi, Studio
Emka, Warszawa, 2012.

Karwacka, M., Spoteczna odpowiedzialnosé¢ biznesu — czym jest i jak o niegj
komunikujg firmy funkcjonujgce na polskim rynku, Equilibrium. Equilibrium.
Quarterly Journal of Economics and Economic Policy, T. 1, nr 1-2, Torun, 2008.
Kazmierczak, M. ,Determinanty zarzgdzania spotecznie odpowiedzialnego w
sektorze matych i srednich przedsiebiorstw, Wydawnictwo UEP, Poznan, 2017.
Kiklewicz, A., Piwowar J., red., Wartosci i wartosciowanie we wspotczesnej
humanistyce. Il Perspektywa jezykoznawcza Centrum Badan Europy Wschodniej,
Olsztyn, 2017.

Klincewicz, K., red., Zarzqdzanie, organizacje i organizowanie — przeglgd
perspektyw teoretycznych, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016.

207



39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

Kosciuch, J., Koncepcja wartosci Miltona Rokeacha, Studia Philosophiae
Christianae, Tom 19 nr.1, Wydawnictwo Uniwersytetu Kardynata Stefana
Wyszynskiego w Warszawie, Warszawa, 1983.

Kosciuch, J., Kwestionariusz Wartosci Miltona Rokeacha, Studia Philosophiae
Christianae, Tom 19 nr.1, Wydawnictwo Uniwersytetu Kardynata Stefana
Wyszynskiego w Warszawie, Warszawa, 1983.

Krajewska- Nieckarz, M., Rola wartosci w zarzgdzaniu organizacjg, Zarzadzanie i
Finanse, R. 11, nr 1, cz. 3, Gdansk, 2013.

Krajewska, R., Lukasik, Z., Komunikacja marketingowa jako czynnik aktywizujgcy
sprzedaz na rynku ustug TSL, Autobusy: technika, eksploatacja, systemy
transportowe, R. 18, nr 6, Instytut Naukowo-Wydawniczy "SPATIUM". sp. z 0.0.,
Radom, 2017.

Kromer, B., Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako czynnik konkurencyjnosci
przedsiebiorstw, Studia Ekonomiczne, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach,
nr 180, cz. 2, Katowice, 2014.

Kuc, B. R., Rola modeli i modelowania w pracy naukowej, Wydawnictwo PTM,
za: M. Kazmierczak, Determinanty zarzqdzania spotecznie odpowiedzialnego w
sektorze matych i Srednich przedsiebiorstw.

Kurylowicz, B., Wartosciowanie i wartosci w tekscie poetyckim (na przyktadzie
nazw kwiatow w liryce Mtodej Polski), Biatostockie Archiwum Jgzykowe nr 13,
Biatystok, 2013.

Kwarcinska, A., Corporate Social Responsibility jako zobowigzanie moralne
biznesu, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Wspotczesne Problemy
Ekonomiczne. Globalizacja. Liberalizacja. Etyka, nr 10 (2015), Uniwersytet
Szczecinski, Szczecin, 2015.

Lachowski, S., Droga wazniejsza niz cel. Wartosci w Zyciu i biznesie, EmKa,
Warszawa, 2012.

Laskowska, E., Wartosciowanie w jezyku potocznym, Wydawnictwo Uczelniane
WSP w Bydgoszczy, Bydgoszcz, 1993.

Leonski, W., Narzedzia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu a wielkos¢
przedsiebiorstwa, Studia Ekonomiczne Zeszyty Naukowe Uniwersytetu

Ekonomicznego w Katowicach nr 254, Katowice, 2016.

208



50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

S7.

58.

59.

60.

Leszczynski, P., Istota i kluczowe obszary spotecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstwa, Nauki o Finansach, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu,
nr2 (11), Wroctaw, 2012.

Liberska, H., "Klasyczne" i wspolczesne podejscia do wartosci w psychologii, W:
Tradycja a nowoczesnos¢. Wartosci wspotczesnego cztowieka - przedmiot, Zrodta,
obszary i konflikty, red. H. Liberska, A. Malina, D. Suwalska-Barancewicz.
Bydgoszcz, 2017.

Liberska H., Malina, A., Suwalska-Barancewicz. D., red., Tradycja a
nowoczesnosc¢. Wartosci wspotczesnego cztowieka - przedmiot, zrodta, obszary i
konflikty Bydgoszcz, 2017

Lotko, M., Spofeczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako istotny element realizacji
celow zrownowazonego rozwoju, Problemy Zarzadzania, Finanséw 1 Marketingu
26, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, 2012.

Lompies, J., Antropocentryczne spojrzenie na niektore aspekty komunikacji
Jjezykowej, Lingwistyka Stosowana /Applied Linguistics /Angewandte Linguistik,
nr 4, Warszawa, 2011.

Makuch, L., Firma i spoleczenstwo: wspolne tworzenie wartosci, ,,Harvard
Business Review” 2011, nr 96 za: Lulewicz-Sas, A., Spoteczna odpowiedzialnos¢
przedsigbiorstw w swietle badan, Handel Wewngtrzny, Instytut Badan Rynku,
Konsumpcji i Koniunktur, tom 1, nr specjalny (lipiec-sierpien), Warszawa, 2012.
Marcinek, K., Inwestycje spolecznie odpowiedzialne - motywacja inwestorow,
Studia Ekonomiczne, nr 286, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w
Katowicach, Katowice, 2016.

Markiewicz, E., Resiak-Urbanowicz, M., Ksztattowanie wizerunku
przedsiebiorstwa w Internecie na przyktadzie Migdzynarodowych Targow
Poznanskich, Studia Oeconomica Posnaniensia, vol. 2, nr 3, Poznan, 2014.
Martinez Reyes, V., Etyka biznesu — wybrane kwestie, w: Etyka w biznesie i
zarzadzaniu, red. K. Kietlinski, V. Martinez Reyes, T. Oleksyn, Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2005.

Mazur-Wierzbicka, E., CSR w dydaktyce, czyli jak uczy¢ studentow spotecznej
odpowiedzialnosci, Stowarzyszenie Kreatywni dla Szczecina, Szczecin. 2012.
Mikotajewicz, G., Spofeczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR), etyka biznesu i

wartosci korporacyjne, Prace Naukowe Uniwersytetu we Wroctawiu nr 271,

Wroctaw, 2012.

209



61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.
70.

71.

72.

73.

74.

Nakonieczna, J., Spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw migedzynarodowych,
Difin, Warszawa 2008.

Nogalski, B., Dunal, A., Kultura organizacyjna - przedstawienie koncepcji, w:
Kardas J. S., Przeobrazenia i wsparcie procesow zarzgdzania ludzmi, Studio
Emka, Warszawa, 2012.

Nogalski, B., Dunal, A., Zarzqdzanie poprzez wartosci w procesie zmian
kulturowych: studium przypadku przedsiebiorstwa produkcyjnego, Zarzadzanie 1
Finanse, R. 10, nr 4, cz. 2, Gdansk, 2012.

Ober, J., Funkcja i rola efektywnej komunikacji w zarzqdzaniu, Zeszyty Naukowe
Organizacja i Zarzadzanie, Politechnika Slaska, Zeszyt: 65, Gliwice, 2013.
Ocicka, B., Wspélczesne strategie zarzqdzania miedzynarodowymi taricuchami
dostaw, Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w
Katowicach 2016 (283), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w
Katowicach, Katowice, 2016.

Olszewski, H., Historia doktryn politycznych i prawnych, Panstwowe
Wydawnictwo Naukowe, Warszawa, 1984.

Paliwoda-Matiolanska, A., Spofeczna odpowiedzialnos¢ biznesu w teorii i
praktyce, Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych, nr 1(2), Warszawa,
2012.

Puzynina, J., Jezyk a kultura, Tom 3 Wartosci w jezyku i tekscie, red. J. Puzynina,
J. Anusiewicz, Wydawnictwo Wiedza o kulturze, Wroctaw, 1991.

Puzynina J., Jezyk wartosci, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 1992.
Robbins, S.P., Zasady zachowania w organizacji, Zysk i S-ka Wydawnictwo,
Poznan, 2001.

Rodziewicz, B., Jezykoznawca w swiecie wartosci, czyli o metodach badania
wartosci jezyka, W. Wartosci i wartosciowanie we wspotczesnej humanistyce. 111
Perspektywa jezykoznawcza, red. A. Kiklewicz, J. Piwowar, Centrum Badan
Europy Wschodniej, Olsztyn, 2017.

Rok, B., Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, Akademia
Rozwoju Filantropii w Polsce Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa,
2004.

Rok, B., Podstawy odpowiedzialnosci spotecznej w zarzqdzaniu, \Wydawnictwo
Poltext, Warszawa, 2013.

Rokeach, M., The Nature of Human Values, Free Press, New York, 1973.

210



75. Rudnicka, A., CSR- doskonalenie relacji w firmie, Wolters Kluwer, Warszawa,
2012.

76. Scheler, M., Der Formalismus in der Ethik und die materiale Wertethik, Verlag
von Max Niemeyer, Freiburg, 1921.

77. Serafin, K., Kultura organizacyjna jako element wspierajgcy realizacje strategii
przedsiebiorstwa, Studia Ekonomiczne, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach,
Zarzadzanie, nr 2, Katowice, 2015.

78. Serafin, K., Spoleczna odpowiedzialnos¢ warunkiem sukcesu wspolczesnej
organizacji, Studia Ekonomiczne Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, nr
229, Katowice, 2015.

79. Shannon, C.E., A mathematical theory of communication, Bell System Technical
Journal, 27 (3), 1948.

80. Sikacz, H., Dzialalnos¢ przedsigbiorstwa w obszarach Srodowiskowym,
spotecznym i tadu korporacyjnego teoria i praktyka, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw, 2019.

81. Sikacz, H., Wotczek, P., Analiza ESG spotek z indeksu RESPECT — podsumowanie
badan, Zeszyty Naukowe SGGW, Polityki Europejskie, Finanse i Marketing,
2017, vol., nr 18(67), Warszawa, 2017.

82. Sikorski, C., Ksztaftowanie kultury organizacyjnej filozofia strategie metody,
Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz, 2009.

83. Stanny, M., Czarnecki, A., Zrownowazony rozwdj obszarow wiejskich Zielonych
Pluc Polski. Proba analizy empirycznej, Instytut Rozwoju Wsi i Rolnictwa
Polskiej Akademii Nauk, Warszawa, 2011.

84. Smalec, A., Rola komunikacji internetowej w warunkach niepewnosci W:
L.Garbarski, J.Tkaczyk, red. Kontrowersje wokot marketingu w Polsce,
Wydawnictwa Akademickie i1 Profesjonalne, Akademia Leona Kozminskiego,
Warszawa, 2009.

85. Smolen-Wawrzusiszyn, M., Polskie dyskursy marketingu. Perspektywa
lingwistyczna, Wydawnictwo KUL, Lublin, 2018.

86. Sobiecki, G., Koncepcja zarzqdzania przez wartosci, Studia i prace Kolegium
Zarzadzania Finansow, Zeszyt Naukowy 145, Warszawa, 2015.

87. Stachowicz-Stanusch, A., Potega wartosci. Jak zbudowac niesmiertelng firme,

Wydawnictwo Helion, Gliwice, 2007.

211



88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

Stecko, J., CSR 1.0 a CSR 2.0 porownanie i analiza pojeé, Zarzadzanie i
Marketing Z. 19, Modern Management Review, Rzeszow, 2012.

Stewart, J., red. Mosty zamiast muréw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa,
2007.

Stewart, J., Logan, C., Komunikowanie si¢ werbalne, W: Mosty zamiast murow,
red. J. Stewart, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2007.

Stepien, M., Dobor metod i narzedzi modelowania procesow W obszarze
gospodarki odpadami komunalnymi, Systemy Wspomagania w Inzynierii
Produkcji, Vol.6, nr7, Zabrze Slaskie, 2017.

Szejniuk, E., Istota i znaczenie komunikacji w procesie zarzgdzania, Journal of
Modern Science, nr 29/2, 2016.

Szymoniuk, B., Sferyczny model komunikacji marketingowej, Marketing i
Zarzadzanie (d. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu) nr 3 (49), Szczecin,
2017.

Swigtek- Barylska, |., Zarzqdzanie przez wartosci jako podstawa trwania i
rozwoju organizacji : teoria i praktyka, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 58, Szczecin, 2010.

Teneta - Skwiercz, D., Uwarunkowania realizacji koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu w przedsigbiorstwach polskich na tle doswiadczen
Wielkiej Brytanii i Niemiec, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, Wroctaw, 2013.

Wegrzecki, Scheler, A., Warszawa: Wiedza Powszechna, 1975 za: P. Brzozowski,
Uniwersalna hierarchia wartosci - fakt czy fikcja?, Przeglad Psychologiczny, Tom
48, NR 3, 2005,Wydawnictwo Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, 2005.
Wolak- Tuzimek, A., Spoleczna odpowiedzialnosé¢ biznesu a konkurencyjnosé
przedsiebiorstw, CEDEWU, Warszawa, 2019.

Visser, W., CSR.2.0. The Evolution and Revolution of Corporate Social
Responsibility w: M. Pohl, N. Tolhurst, Responsible Business: How to Manage a
CSR Strategy Successfully, Wiley, London 2010.

Zelazna- Blicharz, A., Spoleczna odpowiedzialnosé w procesie gospodarowania a

zrownowazona produkcja i konsumpcja, Politechnika Lubelska, Lublin, 2013.

100. Zemigata, M., Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu, w: K. Klincewicz, red.

Zarzadzanie, organizacje i organizowanie — przeglad perspektyw teoretycznych,

212



Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego,
Warszawa 2016.

101. Zuk, G., Edukacja aksjologiczna- zarys problematyki, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin, 2016.

102. Zychlewicz, M., Rola spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w dobie
globalizacji, Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w
Bydgoszczy, nr 7, Bydgoszcz, 2014.

103. Zrodio-Loda, M., Bragiel, E., Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu- wybrane

aspekty teoretyczne, Prace naukowo- dydaktyczne zeszyt 72, Krosno, 2017.

Encyklopedie i stowniki:

1. Encyklopedia jezykoznawstwa o0golnego, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich,
Wroctaw, 1999.

2. Encyklopedia popularna PWN, Wydawnictwo PWN, Warszawa, 1994.

3. Nowa encyklopedia powszechna PWN, Tom 2, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, 1995.

4. Nowa encyklopedia powszechna PWN, Tom 5, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, 1996.

5. Stownik jezyka polskiego tom pierwszy, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe,
Warszawa 1978.

6. Stownik jezyka polskiego tom drugi, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe,
Warszawa 1979.

7. Stownik jezyka polskiego tom trzeci, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe,
Warszawa, 1981.

8. Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 1, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, 2003.

9. Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 2, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, 2003.

10. Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 3, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, 2003.

11. Uniwersalny stownik jezyka polskiego, tom 4, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, 2003.

213



Raporty:

1. Ecco Network Corporate Values Index, 2013.
2. Raport odpowiedzialny biznes w Polsce dobre praktyki, 2019.
3. Wytyczne do raportowania ESG Przewodnik dla spotek notowanych na GPW,

European Bank for Reconstruction and Development, Maj, 2021.

Zrodla internetowe:

https://danone.pl/kontakt/ (dostep 31.07.2022)
https://grupa.energa.pl/kontakt (dostep: 31.07.2022)
https://lyreco.com/group/poland/pl/kontakt (dostep: 31.07.2022)
https://mfiles.pl/pl/index.php/Sektor (dostgp: 18.12.2022)
https://odpowiedzialnybiznes.pl/publikacje/raport-2019/ (dostep: 22.09.2020)
https://pl.gsk.com/pl-pl/o-nas/ (dostep: 01.08.2022)
https://poland-baltics.coca-colahellenic.com/pl/kontakt (dostep: 30.07.2022)
https://polpharma.pl/o-nas/ (dostep: 30.07.2022)

© © N o g bk~ 0 DN E

https://single-market-economy.ec.europa.eu/industry/sustainability/corporate-

social-responsibility-responsible-business-conduct pl (dostep: 04.03.2023)

10. https://sjp.pwn.pl/sjp/ekscerpt;2556186.html (dostep: 18.12.2022)

11. https://sjp.pwn.pl/sjp/leksem;2565833.html (dostep: 18.12.2022)

12. https://www.bankmillennium.pl/o-banku/kim-jestesmy (dostep: 31.07.2022)

13. https://www.bgk.pl/kontakt/ (dostep: 08.01.2023)

14. https://www.bnpparibas.pl/kariera/pl/o-nas (dostep: 01.08.2022)

15. https://www.capgemini.com/pl-pl/ (dostep: 31.07.2022)

16. https://www.esginfo.pl/jakie-sa-roznice-miedzy-csr-a-esg/ (dostep: 18.12.2022)

17. https://www.forbes.pl/csr/historia-csr-czyli-jak-to-sie-zaczelo/x 1rvveq (dostep:
07.07.2019)

18. https://www.forte.com.pl/ (dostep: 31.07.2022)

19. https://www.gkpge.pl/dla-domu/kontakt (dostep: 31.07.2022)

20. https://www.gov.pl/web/polskapomoc/cele-zrownowazonego-rozwoju (dostep:
08.01.2023)

21. http://www jstor.org/stable/257850?seq=3 (dostep:04.03.2023)

22. https://www.Ippsa.com/kontakt (dostep: 31.07.2022)

23. https://www.pernod-ricard.com/pl/locations/poland (dostep 31.07.2022)

214



24,

25.
26.

27.

28.

29.
30.

https://www.pkn.pl/sites/default/files/sites/default/files/imce/files/discovering_is

0_26000.pdf (dostep: 27.07.2019)
https://www.pse.pl/o-nas/informacje-podstawowe (dostep: 31.07.2022)
http://www.ptzp.org.pl/files/konferencje/kzz/artyk pdf 2012/p084.pdf
(03.04.2022)
https://lwww.santander.pl/relacje-inwestorskie/informacje-o-spolce (dostep:
30.07.2022)
https://www.unesco.pl/edukacja/dekada-edukacji-nt-zrownowazonego-
rozwoju/unesco-a-zrownowazony-rozwoj (dostep: 20.12.2021)
https://www.zywiec-zdroj.pl/kontakt (dost¢p: 01.08.2022)
https://wsjp.pl/haslo/podglad/70389/pole-semantyczne (dostep: 18.02.2023).

215



Spis tabel:

Tabela 1.
Tabela 2.
Tabela 3.
Tabela 4.
Tabela 5.
Tabela 6.
Tabela 7.
Tabela 8.
Tabela 9.

Ewolucja spotecznej odpowiedzialno$ci wedlug W. Vissera.........cccevveiiiieiieeninenne 11
Wybrane definiCie CSR ........ii ittt e e e snee e 16
Zintegrowany model spolecznego dziatania D. Wood.........cccccvvviviiiiiiiiniiiiiencnen, 19
Model spotecznego dziatania S.L. Warticka i P.L. Cochrana .............ccccoeevrvrnnnnnn 22
Kategorie wartosci wg Ecco Network Corporate Values Index 2013 ...........coeeeneee. 40
ROAZAJE PIZEKAZOW ......eiieiiieie e 43
Zestawienie grup warto$ci 1 kKryteriow warto§CIoWania ..........ccvvveevvveeniivveessivneeesnnnnas 54
Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu charakterystyka — grupy wartosci................... 61
Zestawienie rozpoznanych modeli grup wartosci w poszczegdlnych firmach ......... 127

216



Spis rysunkow:

Rysunek 1. Piramida CSR wedtug A.B. Carrolla...........cccceiiiiiiiiiiiiiniccc s 20

Rysunek 2. Linearny (jednokierunkowy) schemat komunikacji nazywany ,,schematem
1 E: 41010 4 - S PP RTPPTP 55

Rysunek 3. Zestawienie wynikow procentowych grup warto$ci w badanych firmach (wartosci

AEKIATOWENE) ...ttt bbbt bbbttt 77
Rysunek 4. Zestawienie wynikéw procentowych grup wartosci w badanych firmach (warto$ci

FEAIIZOWANE) ...ttt bbbt h bbbttt bbbt b ettt 78
Rysunek 5. BNP Paribas — warto$ci deKlarowane ............cccceveeveiieiieiie s s 79
Rysunek 6. BNP Paribas — warto$ci realiZOWane .............ccerueririeienienenisieesie s 80
Rysunek 7. Polpharma — warto$ci deKIaroWane .............cccccvevueeiueiiiesiesineseeseeseeseeseesee e e 83
Rysunek 8. Polpharma — warto$ci 1€aliZOWANE ............ccccveiieriiiiiieieiesese e 84
Rysunek 9. Coca-Cola HBC Polska i Kraje Baltyckie — warto$ci deklarowane........................ 86
Rysunek 10. Coca-Cola HBC Polska i Kraje Battyckie — wartosci realizowane ....................... 87
Rysunek 11. Santander — warto$ci deKlaroWane.............cvecvevieiieiiesie e 88
Rysunek 12. Santander — warto$ci realiZOWANE. .........cccvveiiveeiieeaiieesiressieeeieesnieesseeeseeesneeesneeeas 89
Rysunek 13. Zywiec Zdrdj — warto$ci deKIaroWane...........c.ceeveveveveeerererevereeereeeseseesese e, 91
Rysunek 14. Zywiec Zdroj — warto$ci realiZOWane .............c.cveveeeueverevceeesesssesseeiesesessesessnnes 92
Rysunek 15. Danone — warto$ci deKIaroWane .............cueveieriiiiiieienieseseseesee e 95
Rysunek 16. Danone — warto$Ci realiZOWAIE ........ceccvveiueeiieeieeiresieseeseeseeseesteesreesteesreesreesaes 96
Rysunek 17. Lyreco — warto$ci deKIaroWane ............c.cuvveieriiiinieieiesese e 97
Rysunek 18. Lyreco — warto$Ci realiZOWANE .........cvevueeiueeiieeieaieiresiesseseeseesteesreesteesneesreennes 98
Rysunek 19. PSE SA — warto$ci deKlarowane .............cocvuveieiieniniiniienesesceeseses e 100
Rysunek 20. PSE SA — warto$ci realiZOWane............ccuevveiieieeiieeieeie e e sie e see e e s 101
Rysunek 21. Bank Millennium — warto$ci deKlarowane ............c.ccocveveririnieneneniceeicseias 102
Rysunek 22. Bank Millennium — warto$ci realiZOWane............cooervrierienenienenescseenesieniens 103
Rysunek 23. Energa — warto$ci deKIarowane ..o 105
Rysunek 24. Energa — WartoSci realiZOWANE ...........cververuiiirienieniesesiesie e 106
Rysunek 25. Wyborowa Pernod Ricard — wartosci deklarowane ..............cccoeevveiiieineinennnnn, 109
Rysunek 26. Wyborowa Pernod Ricard — warto$ci realiZowane ............ccocveveevenienvesnenenenns 110
Rysunek 27. Capgemini — warto$ci deKIarowWane .............cccveveeiurerieerieeiessiesiesne e sinesee e 111
Rysunek 28. Capgemini — warto$ci realiZOWANE ............cocveierieriesesienie e 112
Rysunek 29. Fabryki Mebli Forte SA — warto$ci deklarowane .............cccoeeecveieveiiesiesne s 114
Rysunek 30. Fabryki Mebli Forte SA — warto$ci realizowane ...........ccoccoevveienieiiesiesienennn 115
Rysunek 31. LPP — warto$ci deKlarowane ............cocoveriiiiieienisisiesie e 116



Rysunek 32.
Rysunek 33.
Rysunek 34.
Rysunek 35.
Rysunek 36.
Rysunek 37.
Rysunek 38.
Rysunek 39.
Rysunek 40.
Rysunek 41.
Rysunek 42.
Rysunek 43.

LPP — warto$Ci 1€aliZOWaNE..........ccuveeiiiiiiiiiiee sttt 117
PGE — warto$ci deKIarowane.............cocveiiieriieiieciice e 119
PGE — warto$Ci realiZOWaNE .........ccvveiiieiiieniee e siieesieesie e sebee e s saessneee s 120
GSK — warto$ci deKlarowane ...........ccocceeeviriiieiiie e 122
GSK — Warto$Sci T€alIZOWANE ........cccveeiiiieiiiieiiesiiee sttt 123
BGK — warto$ci deKIaroWane .............ooeeveerienienienniieie s 125
BGK — Wwarto$Ci realiZOWANE ..........ceeueiiiiiiiiiieiie ittt 126
Czestotliwos¢ wystgpowania modeli warto$ci deklarowanych...........cccceeviveens 128
Czgstotliwos$¢ wystgpowania modeli wartosci realizowanych ...........ccooeeenneenne 129
Wykres czgstotliwosci spojnosci badanych firm .......ccevcviiviniiniiniiiciiieinens 130
Wartos$ci deklarowane — wystgpowanie w firmach..........c.coccoovviiiciicnicneene, 133
Wartosci realizowane — wystepowanie w firmach ...........cccoccovoviniinncnicneenn, 134

218



