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Aspekt spotecznej odpowiedzialnosci w turystyce

Streszczenie. W opracowaniu przedstawiono zagadnienie spotecznej odpowiedzialnosci w bran-
2y turystycznej. Podkreslono szczegdlng role interesariuszy — konsumentéow/klientéw w kre-
owaniu zmian na rynku turystycznym. Szczegdlng uwage zwrdcono na powszechnosc i popu-
larnosc¢ zagadnienia spotecznej odpowiedzialnosci i zrGwnowazonego rozwoju. Celem artykutu
jest przedstawienie dobrych praktyk w turystyce i hotelarstwie jako przyktadéw budowania
zaufania do konsumentéw/klientéw oraz realizowania dtugotrwatej przewagi konkurencyjnej
zgodnej ze strategig zrbwnowazonego rozwoju.
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Wstep

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu (CSR — Corporate Social Responsibility) oznacza
przyjecie przez organizacje odpowiedzialnosci za wptyw jej decyzji i dziatan na spote-
czenstwo i Srodowisko przez transparentne zachowanial. Biznes coraz czesciej poszukuje
innowacyjnosci i nowatorskich rozwigzan. Dziatania odpowiedzialne wobec spoteczen-
stwa, srodowiska, pracownikéw czy rynku przynoszg organizacjom poprawe wizerunku
publicznego i przysparza im wiecej zyskdw anizeli znacznie drozsza reklama. Strategia
CSR staje sie w obecnych czasach wyznacznikiem tadu korporacyjnego oraz priorytetem
w budowaniu kompleksowej strategii rozwoju firmy.

W normie ISO 26000 pojecie CSR rédwniez zdefiniowane jest jako odpowiedzialnos¢
organizacji za wptyw jej decyzji i dziatan na spoteczenstwo i sSrodowisko przez przejrzy-
stos¢ i etycznos¢ zachowania, ktére przyczynia sie do zrébwnowazonego rozwoju, wia-
czajac zdrowie i dobrobyt spoteczenstwa oraz uwzglednia oczekiwania interesariuszy? .

Spoteczna odpowiedzialnos$é w biznesie, a w turystyce przede wszystkim, to zarza-
dzanie interesariuszami. Nalezy podkresli¢, ze aktualnie prowadzenie biznesu wpisu-
je sie w tak zwang gre zespotowg z interesariuszami. Najistotniejszym interesariuszem
kazdej organizacji jest konsument. Obecnie konsumenci sg $wiadomi spotecznie, ekolo-
gicznie, a coraz czesciej réwniez kierujg sie kryteriami etycznymi.

1 E. Stawicka: Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu w praktyce na przyktadzie sektora MSP w Polsce,
[w:] Nowe wyzwania dla Europy XXI wieku w dziedzinie zarzadzania i edukacji. Red naukowa M. Sitek,
T. Graca. Wyzsza Szkota Gospodarki Euroregionalnej im. Alcide De Gasperi w Jozefowie. Jézefow 2015,
s. 255.

2 http://www.pkn.pl/iso-26000, 20.12.2016.
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Aktywnos¢ prospoteczna firm, zmiany w sposobie gospodarowania, informowania
klienta, rzetelne komunikaty o korzysciach konsumpcji oferowanych produktéw coraz
czesciej budujg przewage firmy na rynku i wptywajg na jej efektywnos¢ ekonomiczna.
Podkresla sie tutaj umiejetnos¢ identyfikacji i priorytetyzacji, rozpoznawanie potrzeb,
zwigzanych z nimi szans i ryzyk oraz umiejetnos¢ spdjnego odpowiadania na oczekiwa-
nia przy jednoczesnym optymalnym efekcie dla budowania wartosci firmy3.

Zmiany wspotczesnego swiata pokazujg, ze w gtdéwnych procesach firmy takich jak
logistyka, marketing, a takze w procesach wspierajacych, jak planowanie, finanse, HR
czy zakupy, pojawita sie perspektywa zrownowazonego rozwoju, ktéra wymusza wrecz
na przedsiebiorcach zwrécenie uwagi na oddziatywanie spoteczne i Srodowiskowe. | tak
podkresla sig kwestie emisji CO, w taricuchu dostaw, w operacjach produkcji czy w ustu-
gach kwestie bioréznorodnosci, czy zuzycia zapaséw, w marketingu ochrone prywatno-
Sci. Pojawia sie coraz wiecej standarddéw, ktdre firmy muszg spetniac.

Wozrasta ranga niematerialnych wartosci w firmach, a w zwigzku z tym na znaczeniu
zyskujg ryzyka pozafinansowe, jak reputacyjne, operacyjne, zwigzane z szeroko pojetym
zaufaniem (kwestiami spotecznymi, srodowiskowymi, etycznymi). Wptywajg na postrze-
gang wartos¢ firmy i jej zdolno$¢ do generowania wartosci firmy, rowniez w przysztosci *.

W stosunku do interesariuszy wzrasta réwniez presja na ujawnianie danych. Presja
ptynie z trzech kierunkéw: regulatora, srodowiska inwestorskiego oraz klientéw i kon-
sumentow. Dziatania spotecznie odpowiedzialne podmiotéw gospodarczych to przede
wszystkim angazowanie interesariuszy, identyfikacja kluczowych aspektéw zréwnowa-
Zonego rozwoju, wynikajgcych z dziatalnosci firmy oraz prezentowania sposobu zarza-
dzania ryzykami®.

Coraz wyrazniej uwypukla sie znaczenie spotecznej odpowiedzialnosci w rozwoju
turystyki. Szczegdlnie w dobie szybkiej informacji i wymiany tej informacji miedzy inte-
resariuszami — turystami, branza ta nie moze pozwoli¢ sobie na nieprzestrzeganie ele-
mentarnych zasad etyki i odpowiedzialnosci. Wymagania konsumentéw dotyczg coraz
czesciej nie tylko ustugi, ale rowniez poszukiwania wartosci dodanej jak ekorozwiazan,
ochrony srodowiska — poszanowania i dgzenia do czystego klimatu, skupieniu na aspek-
cie zdrowia, zdrowego odzywiania czy nieprzetworzonego jedzenia.

Celem artykutu jest poznanie tendencji i zmian zachodzacych w branzy turystycznej
ze szczegdlnym zwrdceniem uwagi na dobre praktyki biznesowe w powiazaniu ze spo-
teczng odpowiedzialnoscia jako elementu wptywajgcego na kreowanie przewagi konku-
rencyjnej na globalnym rynku.

3 A. Rudnicka: CSR — doskonalenie relacji spotecznych w firmie. Wydawnictwo Oficyna Wolters Kluwer
business, Warszawa 2012, s. 211.

4 P.H. Dembinski: Etyka w sferze finansow, [w:] Biznes, Etyka, odpowiedzialno$¢, Red. naukowa
W. Gasparski. PWN, Warszawa 2013, s. 178.

5 CSR info, Praktyki odpowiedzialnego biznesu dla zarzgdzajgcych. Poradnik dla cztonkéw rad nadzor-
czych, Warszawa 2015.
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Znaczenie interesariuszy w koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
Pojecie interesariusz nierozerwalnie taczy sie z koncepcjg spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu. Interesariuszami nazywa sie osoby badz grupy, ktére maja zadania wobec
przedsiebiorstwa oraz dziatalno$¢ tego przedsiebiorstwa stanowi obiekt ich zaintereso-
wania. Interesariusze nazywani inaczej grupami interesu to podmioty bedace w dobro-
wolnej bgdz przymusowej relacji z przedsiebiorstwem. Wszystkie grupy interesariuszy,
ich oczekiwania czy zadania s istotnym elementem rozstrzygajacym o kierunkach roz-
woju przedsiebiorstwa. Decyzje przedsiebiorstwa mogg mieé zaréwno pozytywny, jak
i negatywny wptyw na spoteczeristwo. Dlatego dziatania spotecznosci lokalnej czesto
rozstrzygaja, czy dane przedsiebiorstwo bedzie nadal sie rozwija¢. Podobna sytuacja
przedstawia sie w turystyce czy branzy hotelarskiej, czesto to spoteczenstwo, intere-
sariusze, konsumenci oceniaja dziatania branzy i poprzez swiadome wybory odpowie-
dzialnych praktyk, ustug turystycznych rozstrzygaja, ktére organizacje warto wybierac,
korzystac z nich, a ktére sg odrzucane.

Wozrost zainteresowania intersariuszy spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu jest
konsekwencja:

— wazrostu oczekiwan spotecznych wobec niezdolnosci instytucji panstwowych do za-
pewnienia podstawowych potrzeb spotecznych czy ochrony srodowiska;

— procesu globalizacji gospodarki, w ktérym wystepujace zjawisko homogenicznosci
produktéw, sprawia, ze wazniejsze stajg sie marka firmy niz produktu, stagd tenden-
cja do budowania przewagi konkurencyjnej opartej na wrazliwosci spotecznej przed-
siebiorstwa;

— postepujacych oczekiwan w zakresie przejrzystosci prowadzenia dziatalnosci i po-
prawy wiarygodnosci przedsiebiorstw w obliczu afer gospodarczych znanych dzieki
mediom;

— nieakceptowania agresywnego marketingu i poszukiwania nowych sposobéw kon-
kurencji opartych na zaufaniu®.

W realiach kapitalizmu konsument jest utozsamiany z ogniwem, bez ktérego kapita-
listyczna gospodarka nie jest w stanie egzystowac. Z kolei w realiach systemu prawnego
,Za konsumenta uwaza sie osobe, ktéra zawiera umowe z przedsiebiorcg w celu bezpo-
Srednio niezwigzanym z dziatalnos$cig gospodarczag”’. Jesli chodzi o role na rynku jaka
petni konsument, to mozemy wyrézni¢ dwa nurty. Jednym z nich jest odbieranie kon-
sumenta jako osoby dyktujgcej warunki, majgcej rzeczywistg wtadze na rynku. Drugim
natomiast jest postrzeganie konsumenta jako obiektu dziatar swiata biznesu, osoby ma-
nipulowanej przez biznes, bedacej marionetka sterowang przez przedsiebiorcéw. Cechg
wspdlng tych nurtéw jest dostrzezenie niesymetrycznosci relacji biznes - konsument,
gdzie owa niesymetrycznos¢ przejawia sie w braku rownowagi finansowej, technicznej
i informacyjnej miedzy nimis.

5D.S. Landes: Bogactwo i nedza narodow. MUZA SA, Warszawa 2007, s. 576.

7 A. Lewicka-Strzatecka: Konsumenci: prawa i obowigzki, [w:] Biznes, etyka, odpowiedzialno$¢ Red.
naukowa W. Gasparski. Wydawnictwo Naukowe PWN S.A., Warszawa 2012, s. 259-260.

8 |bidem s. 259-260.
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Powotujac sie na badania SGS i Dom Badawczy Maison, ktérych wyniki opublikowa-
no w czasopismie , As Biznesu”, dzieki analizie segmentacyjnej specjalisci mogli wyrdznié
szes¢ profili konsumenckich na polskim rynku pod wzgledem stosunku do dziatari CSR®:

1. Spetnieni realisci — wybierajg produkty i ustugi firm, ktére podejmuja dziatania
spotecznie odpowiedzialne, poszukujg takich praktyk, uwazaja, ze firmy powinny nie tyl-
ko wspierad, ale takze inicjowac dziatania na rzecz spoteczenstwa i Srodowiska (segment
ten stanowit 21% badanych).

2. Wrazliwi intelektualisci — uwazaja, ze na stan srodowiska ma wptyw kazdy czto-
wiek, dlatego kazdy jest za nie odpowiedzialny. Jest to segment o bardzo duzej Swiado-
mosci CSR (17% badanych).

3. Eko-pragmatycy — majg mniejszg swiadomos¢ CSR, ktdra w zasadzie ogranicza sie
do dziatan ekologicznych oraz takich, dzieki, ktérym moga osobiscie odnies¢ korzysé (np.
zaoszczedzi¢). Ten segment wymaga wrecz zaangazowania firm na rzecz spoteczeristwa
i Srodowiska, ale réwnoczesnie ponad potowa uwazata, ze firma nie powinna czerpaé
z tej dziatalnosci dodatkowych korzysci (23% badanych).

4. Pasywni pozerzy — cechujg sie niska znajomoscig i $wiadomoscig czym jest CSR,
dla nich liczy sie jako$¢, a nie odpowiedzialno$¢, przektadajg bardziej dobry produkt nad
etyczne podejscie przedsiebiorcéw (15% badanych).

5. Wykluczeni frustraci — jeden z segmentdw o najmniejszej potrzebie angazowania
sie w dziatania na rzecz spoteczenistwa i srodowiska. Majg poczucie, ze wiekszos¢ ludzi
i tak nie dba o Srodowisko, wiec ich wiasne dziatania na jego rzecz i tak nie miatyby sen-
su. Nie wierzg w autentyczny CSR (12% badanych).

6. Korpo-egoisci — przyktad oséb, ktére uwazaja, ze przedsiebiorstwa sg od genero-
wania zyskow. Nie wierzg w dziatania CSR firm (12% badanych)®.

Wsrdd konsumentdéw jednak ponad 60% badanych!! wcigz oczekuje, a nawet wyma-
ga od firm wiekszej komunikacji i zwiekszonej liczby informacji, dziatan i zaangazowania
z zakresu CSR.

Okazuje sie réwniez, ze pomimo zmian na Swiecie, czesto réwniez z zakresu aksjo-
logicznych podstaw funkcjonowania przedsiebiorstw, biznes potrzebuje regut gry, moc-
nych standardéw moralnych i prawnych. Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu i kapitat
spoteczny sg swoistymi wartosciami, do ktérych ludzie chca sie odnosi¢ i na nich bazo-
wac. Z drugiej strony zdarza sie, ze wysitki producentéw zmierzajacych do ogranicze-
nia na przyktad zuzycia zasobdw naturalnych w procesie produkcji i dystrybucji zostajg
niedostrzezone z powodu braku odpowiedzialnej konsumpcji po stronie uzytkownikdw,

9 CSRconsulting, Barometr CSR 2016. Badania przeprowadzone byty w okresie kwiecien — maj 2016
r. na prébie 1039 oséb w wieku 18-55 lat metodg Computer Assisted Web Interviewing, w ktorej re-
spondent samodzielnie wypetniat elektroniczng ankiete.

10 M. Greszta: Czy polski konsument zwraca uwage na dziatania spotecznie odpowiedzialne? BAROMETR
CSR 2013, As biznesu opiniotwdrczy kwartalnik o spotecznej odpowiedzialnosci nr 10, Poznan 2014.

1 Autorzy badania podkreslajg, ze dzieki $cisle okreslonym procedurom rekrutacji i zbierania dan-
ych, sg one wiarygodne i rzetelne. Badanie ilosciowe zostato uzupetnione wywiadami jakosciowymi
pozwalajgcymi zrozumiec kazda z wyodrebnionych grup —ich motywy i bariery wobec zaangazowania
w CSR.
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ktérzy nie sg gotowi na adoptowanie propozycji innowacyjnych producentéw. Wtedy
odpowiedzialnos¢ firm musi zaczynad sie od procesu edukacji konsumentéw i/ lub wiek-
szej grupy intersariuszy.

Wazne s3 relacje z otoczeniem branzowym, dostawcami, konsumentami. Dobre
praktyki firm w zakresie ksztattowania dobrych relacji z otoczeniem biznesowym pole-
gajg na dbaniu o przestrzeganie norm i standardéw etycznych.

Jedng z trzech najwazniejszych grup intersariuszy dla przedsiebiorstwa gwarantu-
jacych wzrost jego wartosci obok inwestorow i pracownikéw sg klienci/konsumenci
w przypadku branzy turystycznej — turysci. Podstawa kreacji wartosci CSR w stosunku
do klientéw jest podejscie proaktywne, angazowanie klienta, wstuchiwanie sie w jego
oczekiwania, czy wrecz umozliwienie mu wktadu w proces projektowania produktu czy
ustugi. Coraz czesciej takie dziatania umozliwiajg w dtugim terminie utrzymywac prze-
wage konkurencyjna, zdobywa¢ nowe rynki czy tworzy¢ innowacje produktowe. Istot-
nym elementem uczciwych praktyk rynkowych jest przestrzeganie uméw, termindéw
dostaw, regulacji ptatnosci, uczciwych praktyk wobec konsumentdw, a takze praktyk
z zakresu edukacji. Generalnie najistotniejsza odpowiedzialnos¢ z punktu widzenia CSR/
zrownowazonego rozwoju przedsiebiorstwa w zakresie konsumentow/klientéw doty-
czy koncepcji 4P, czyli: odpowiedzialnosci produktowej, odpowiedzialnosci w zakresie
zaopatrzenia i dystrybucji, odpowiedzialnej polityki cenowe]j oraz odpowiedzialnej ko-
munikacji marketingowe;j.

Pierwszy wymieniony aspekt, czyli odpowiedzialno$¢ produktowa oraz za proces
produkcyjny, jest wyrazem filozofii dziatania i myslenia firmy jako kompleksowego, sys-
temowego dziatania. Charakterystycznym dziataniem z tego zakresu jest zadbanie juz
na etapie planowania i pdzniej produkcji o zachowanie zasad CSR, czyli ocena cyklu zy-
cia produktu LCA (Life Cycle Assessment). Ocena taka stanowi wszechstronne narzedzie
i pozwala na analizowanie wytypowania produktu, procesu badz ustugi o najmniejszym
oddziatywaniu na zdrowie ludzkie, Srodowisko, reorganizacji proceséw wytwarzania, dys-
trybucji czy zmian konstrukcyjnych produktu, a nawet zastgpienia szkodliwych komponen-
tow. Tym bardziej ze uchybienia i btedy w procesie produkcji mogg wptywaé w pdzniej-
szym czasie na starty srodowiskowe, spoteczne i ekonomiczne, a nawet katastrofy.

Odpowiedzialnos¢ w zakresie zaopatrzenia i dystrybucji przedsiebiorstw skupia sie
réwniez na rosngcych wymaganiach konsumentéw. Celem strategicznym w przypadku
zaopatrzenia i dystrybucji jest: dostawa na czas, sprawna realizacja zamdwienia, mini-
malizacja kosztéw, dostarczenie odpowiedniej wielkosci partii towaru, zréznicowanego
asortymentu w tym samym miejscu i czasie.

Odpowiedzialnos$¢ cenowa réwniez stanowi istotng kwestie dla konsumentéw. Cena
jest wyznacznikiem wktadu, wartosci produktu, ustugi i nie powinna stanowi¢ wartosci
wygorowanej czy by¢ elementem zmowy cenowej, ktéry ma za zadanie wyeliminowac,
ograniczy¢ czy naruszy¢ konkurencje na wtasciwym rynku.

Odpowiedzialna komunikacja marketingowa wobec konsumentéw stanowi nato-
miast kluczowy aspekt budowania wiarygodnosci, zaufania i lojalnosci klientéw. Odpo-
wiedzialna komunikacja opiera sie na trzech zasadniczych filarach. Po pierwsze —jest to
petna informacja o produktach oraz angazowanie klientéw wokét produktu. Po drugie
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— interesariuszy coraz bardziej interesuje odpowiedzialno$¢ etyczna i ekologiczna pro-
ducentéw i ich produktéw/ustug, i takie rzetelne komunikaty moga otrzymywac przez
etykiety i znaki jakosci, odpowiedzialnosci. | po trzecie — wykorzystanie marketingu za-
angazowanego spotecznie, czyli komunikacji prospotecznej i informowanie o wtasnych
dziataniach spotecznych poprzez produkty.

Nowym trendem na rynku jest réwniez odpowiedzialnos¢ za caty faricuch dostaw.
| tak reputacja firmy zalezy réwniez od reputacji wszystkich podmiotéw uczestniczacych
w tancuchu dostaw. Z kolei brak transparentnosci w informowaniu réwniez o podmio-
tach gospodarczych dostarczajgcych na przyktad surowce do produkcji wzbudzaé moze
podejrzenia na rynku, ze firma ma ,co$ do ukrycia”. Okazuje sie, ze nieodpowiedze-
nie na pewne potrzeby konsumenckie moze wigzac sie z utratg pewnych grup konsu-
mentow, czesto réwniez klientdw kluczowych. Zréwnowazone zarzadzanie fancuchem
dostaw umozliwia petng identyfikacje, redukowanie zagrozen, a jednoczesnie otwiera
mozliwosci i korzysci biznesowe.

CSR a poprawa konkurencyjnosci
Realizacja idei spotecznej odpowiedzialnosci taczy w sobie interes ekonomiczny i spo-
teczny, a co za tym idzie moze przynosié przedsiebiorstwu wiele réznych korzysci. Nalezg
do nich miedzy innymi: lepszy wynik finansowy, wzrost wydajnosci, zaangazowanie pra-
cownikdéw, zwiekszenie wartosci marki i poprawa reputacji firmy, dostep do informaciji,
zmniejszenie czasu reakcji, czy redukcja kosztow operacyjnych. Rozwdj koncepcji CSR,
ktérej wymiarem jest miedzy innymi dazenie do podejmowania dziatan przyjaznych
Srodowisku naturalnemu, rozwdj wrazliwosci spotecznej i postaw obywatelskich, po-
winien trwale przekfadad sie na umacnianie pozycji przedsiebiorstw, u ktérej podstaw
lezy wzrost konkurencyjnosci. Dynamicznie zachodzgce zmiany w otoczeniu, rozwéj no-
wych technologii, zmiany preferencji klientdw oraz réznice w potrzebach i oczekiwa-
niach partneréw powodujg, ze przedsiebiorstwa zmuszone sg do ciggtego reagowania
na bodzZce dochodzace z zewnatrz oraz dostosowywania sie do warunkéw otoczenia.
Przedsiebiorstwa obok swej podstawowej dziatalnosci, czyli osiggania zysku, musza
zmagac sie z problemami pojawiajgcymi sie praktycznie w kazdym obszarze dziatania.
Tym bardziej ze z racji tego, ze upatruje sie coraz czesciej negatywne oddziatywanie
jednostek biznesu na $rodowisko, a takze wptyw na spoteczne, gospodarcze i ekologicz-
ne problemy. Istnieje powszechne przekonanie, ze firmy prosperujg kosztem wiekszych
spotecznosci. Przedsiebiorstwa z kazdym dniem, w coraz wiekszym stopniu rozliczane
sg ze spotecznych i Srodowiskowych konsekwencji swojej dziatalnosci. W efekcie wiele
firm zaczyna wdrazaé i rozwija¢ koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Podej-
Scie spoteczne, odpowiedzialne staje sie nie tylko norma, ale priorytetem dziatalnosci.
Niezmiernie wazny jest jednak sposdb, w jaki wprowadzane i realizowane s3 programy
z zakresu CSR.

Mdéwiac o spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, nalezy mie¢ na uwadze sposéb
i podejscie danej firmy do wprowadzania i dziatania zgodnego z zasadami tej koncep-

cji. Korzysci ptynace z prowadzenia spotecznie odpowiedzialnego biznesu zalezg od
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poziomu zaangazowania danego spoteczenstwa. Mozna mowi¢ o odpowiedzialnosci
narzuconej, gdy firma jedynie ogranicza sie do przestrzegania obowigzujgcych przepi-
séw prawa, czy to w wymiarze spotecznym, czy ekologicznym. Mozna réwniez wyrdznic¢
odpowiedzialno$¢ wymuszong, np. presjq opinii publicznej, od ktérej to w duzym stop-
niu zalezy pomysinos¢ funkcjonowania danej firmy na rynku. Postawa firmy w zakresie
odpowiedzialnego biznesu moze wynika¢ jednak z dobrowolnej $wiadomosci i poczu-
cia troski o rozwdj spoteczny i gospodarczy danego regionu. Wéwczas mozemy mowic
o realnie najwiekszych korzysciach, ktére odnosi zaréwno samo przedsiebiorstwo, jak
i cate spoteczenstwo. Zatem o whasciwym i petnym realizowaniu koncepcji spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesie mozna méwié tylko wéweczas, gdy przedsiebiorstwa robig
cos$, co wykracza poza obowigzujgce normy prawa®?.

Przedstawiajgc korzysci z wdrozenia koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
nalezy wskaza¢ takie zagadnienia jak: nagtasnianie i rozwiazywanie waznych probleméw
spotecznych, edukowanie spoteczenstwa, przyczynianie sie do aktywizacji spotecznej,
popularyzowanie postaw dobroczynnych, stymulowanie rozwoju gospodarczego i wzro-
stu zamoznosci obywateli, wptyw na poprawe stanu srodowiska naturalnego®® . Przed-
siebiorstwa wychodzac naprzeciw oczekiwaniom spotecznym, czesto zmieniajg sposéb
i zakres prowadzenia dziatalnosci oraz catg kulture organizacyjng, co moze korzystnie
przetozyc sie na wizerunek firmy, a przede wszystkim wynik finansowy. Dobrowolne ini-
cjatywy biznesu propagujg wyzsze standardy postepowan etycznych, przektadajg sie na
dodatkowg wartos¢ rynkowa firmy, budujg zaufanie klientéw, zwiekszajg zainteresowa-
nie inwestoréw i stanowig powodd do dumy zatrudnionych pracownikow* .

R.W. Griffin réwniez przestawia nastepujgce argumenty przemawiajace za spoteczng
odpowiedzialnoscia:

— dziatalno$¢ gospodarcza stwarza problemy, dlatego przedsiebiorstwa powinny
uczestniczyé w ich rozwigzywaniu;

— przedsiebiorstwa to réwniez grupy spoteczne;

— przedsiebiorstwa majg niezbedne zasoby do rozwigzywania probleméw spotecz-
nych;

— przedsiebiorstwa sg partnerami w gospodarce, tak jak rzad i spoteczenstwo?® .

Obecnie biznes staje coraz czesciej przed koniecznoscig transparentnosci i informo-
wania o swoich dziataniach intersariuszy. Informacje sg pozgdane przez spoteczenstwo,
dotyczg bowiem kwestii takich jak np. wptyw produkowanych débr na srodowisko na-
turalne, uczciwo$¢ w zachowaniu nalezytej jakosci débr i ustug. Co wiecej ujawnienie
nieprawidtowosci w kwestiach etycznych zasad, odpowiedzialnosci firmy na rynku po-
woduje spadek zaufania interesariuszy, a nawet zerwanie kontaktow biznesowych.

12, Filek: Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Tylko moda czy nowy model prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej? Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentdéw, Krakéw 2006, s. 4.

13 J, Sosnowski: Spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji gospodarczych. Kieleckie Towarzystwo Edu-
kacji Ekonomicznej, Kielce 2008, s. 24.

14 R. Niestroj: Zarzadzanie marketingiem. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 137.

15 W. Griffin, W. Ricky: Podstawy zarzadzania organizacjami, PWN, Warszawa 2013, s. 74.
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Z drugiej strony firma musi tak realizowa¢ oczekiwania innych grup, by mozliwie jak
najlepiej realizowac swoje wtasne cele i zadania®. Przemiany spoteczno-gospodarcze
uwypuklity konieczno$é dostosowywania sie, a nawet wyprzedzania i szybszych reakcji
biznesu takze w branzy turystycznej co do uwarunkowan ekonomicznych, srodowisko-
wych, politycznych, np. coraz czestsze zagrozenia atakami terrorystycznymi, a szczegél-
nie w kontekscie wyzwan dotyczacych bezpiecznej zywnosci, bezpieczenstwa zywno-
$ciowego czy zmian klimatycznych.

Najczesciej odpowiedzialno$¢ z punktu widzenia CSR/ zrownowazonego rozwoju
przedsiebiorstwa w zakresie konsumentéw/klientéw dotyczy koncepcji 4P, czyli: odpo-
wiedzialnos$ci produktowej, odpowiedzialnosci w zakresie zaopatrzenia i dystrybucji,
odpowiedzialnej polityki cenowej oraz odpowiedzialnej komunikacji marketingowe;j.

W praktyce na polskim rynku wida¢ coraz wieksze zainteresowanie i przekonanie
przedsiebiorcéw co do odpowiedzialnego dziatania w stosunku do konsumentéow. Naj-
czesciej jest to jednak praktyka lideréw, duzych przedsiebiorstw rywalizujacych o wzgle-
dy konsumentéw i wrecz przescigajacych sie w dobrych praktykach. Najwieksze firmy
w branzy turystycznej posiadajg wiasne, swoiste strategie CSR.

CSR a turystyka

Turystyka odniosta ogromny sukces dzieki rozwojowi ustug, promocji Srodowiska i walo-
réw przyrodniczych, realizacji dziatan w zakresie zrébwnowazonego rozwoju. Z drugiej stro-
ny egzystowanie oraz ciggty rozwaj turystyki i rekreacji niesie za sobg szereg negatywnych
zjawisk zwigzanych o charakterze ekologicznym, gospodarczym i przestrzennym.

Czesto dominujgcym celem dziatann w branzy turystycznej jest tylko i wytgcznie zysk
ekonomiczny, co znacznie wptywa na zubozenie architektury oraz krajobrazu poprzez
budowanie infrastruktury turystycznej, miedzy innymi hoteli w regionach turystycznych,
szczegllnie tych, wybitnie bogatych w walory przyrodnicze. Intensyfikacja zagospodaro-
wania turystycznego, niesie za sobg réwniez wiele negatywnych nastepstw w dziedzinie
zanieczyszczenia Srodowiska. Dane liczbowe wskazujg na to, ze wsrdd hoteli pieciogwiazd-
kowych emisja dwutlenku wegla na kazdy metr kwadratowy powierzchni wynosi nawet
160-200 kg. W przypadku konsumpcji wody wartosci te to nawet 170-440 litréw w prze-
liczeniu na jednego goscia. W kwestii odpaddw to nawet ponad kilogram odpaddéw na
kazda sprzedang osobodobe. Podaje sie rowniez, ze ilo$¢ produkowanych odpadéw oraz
emisji dwutlenku wegla wzrasta wraz jakosScig oferowanych ustug hotelowych?’.

Do takiego stanu rzeczy przyczynia sie miedzy innymi niska $wiadomos¢ ekologicz-
na zaréwno turystow, jak i hotelarzy oraz lokalnych spotecznosci zyjagcych w obszarach
turystycznych.

W sferze gospodarczej odnotowuje sie réwniez duzg liczbe dysfunkcji turystyki. Pod-
kresla sie wystepujacg znacznie wyzszg od srednich krajowych stope inflacji w regionach

16 E. Stawicka: Etyczny (spotecznie odpowiedzialny) wymiar funkcjonowania organizacji, [w:] Studia
i materiaty. Red. naukowa J. Proriko. Miscellanea Oeconomicae, Nr 2/2009, s. 264.
7 Turystyka, hotele i... zanieczyszczone srodowisko, www.polskatimes.pl (dostep 20.12.2016).
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turystycznych, co szczegélnie obniza standard i jako$¢ zycia lokalnej ludnosci. Sezono-
wos¢, jako wyznacznik wptywajacy na wzrost bezrobocia poza sezonem, gdy hotele
i inne podmioty turystyczne nie potrzebujg takiej samej sity roboczej. Negatywnym
zjawiskiem jest spekulacja gruntami z udziatem globalnych tuzéw branzy hotelarskiej
w szczegoblnosci w krajach oraz regionach wybitnie atrakcyjnych turystycznie. Spekula-
cja dotyka gtéwnie lokalnych przedsiebiorcéw, gdyz nie staé ich aby zaptacié za grunty
tak ogromne kwoty jakie sg w stanie zaptacié swiatowi giganci hotelarstwa. Innym pro-
blemem dla lokalnych gospodarek regionéw turystycznych stajg sie zagraniczni inwe-
storzy, szczegdlnie w krajach stabo rozwinietych odnotowywany jest nadmierny odptyw
dewiz za granice. Powoduje to obnizenie efektu mnoznikowego panstwa z dochodéw
turystycznych?®,

Branza turystyczna, w tym hotelarstwo generuje ogromng ilo$¢ wszelakich dysfunk-
cji, majacych wptyw na srodowisko, spotecznosci i przestrzen.

Swiatowa Organizacja Turystyki (UN WTO) reagujac na réznorodne zagrozenia spo-
teczno-ekologiczne, stara sie wywrze¢ wptyw na podmioty turystyczne, by te dziataty
w sposob zrownowazony. Organizacja nawotuje, by respektowac trzy zasady:

— wykorzystywanie zasobdw naturalnych bedgcych bardzo istotnym elementem
w rozwoju turystyki w sposéb optymalny;

— budowanie i propagowanie tolerancji, zrozumienia pomiedzy kulturami oraz szano-
wania kultur lokalnych spotecznosci;

— dazenie do zniwelowania ubdstwa i tworzenia statego zatrudnienia, tak aby korzysci
z turystycznej dziatalnos$ci gospodarczej czerpaty wszystkie grupy spotecznosci lokal-
nych®,

Aspektami szczegdlnie istotnymi dla zréwnowazonego rozwoju branzy turystycznej
sg turystyczne przedsiebiorstwa bedgce konkurencyjnymi oraz odpowiedzialnymi spo-
tecznie, dostepnosc turystyki dla wszystkich obywateli, sektor dajgcy mozliwos¢ uczci-
wego zatrudnienia oraz dziatalno$¢ turystyczna dajgca wyrazne korzysci dla lokalnych
spotecznosci. Aby wszystkie powyzsze aspekty mogty funkcjonowac, potrzebna jest in-
tegralnos¢ kulturowa, chronienie w sposéb szczegdlny dziedzictwa i dobr kultury oraz
ochrony srodowiska.

Przyktadem dobrych praktyk w Polsce jest Hilton Worldwide i wprowadzony tam
program , Light Stay”. Program hoteli Hilton pod nazwag Ligth Stay — right today, bright
tomorrow jest doskonatym przyktadem wszechstronnej polityki CSR w hotelarstwie.
Obejmuje wszelkie standardy, ktére sg mozliwe w zarzadzaniu polityka spotecznej od-
powiedzialnosci przedsiebiorstw. | tak na przyktad w hotelach marki Hilton prowadzo-
ne sg state pomiary zuzycia, stanu jakosci wszystkich mierzalnych produktéw takich jak
papier czy Srodki chemiczne oraz zasobow takich jak woda czy czystos¢ powietrza. Hil-
ton dazy do ustandaryzowania, wprowadzenia norm w obszarze zuzycia energii, wody
oraz innych zasobow i produktéw, a takze w dziedzinie proceséw i praktyk bedacych

8 Tamze.
19 www.zarabiajnaturystyce.pl (dostep 20.12.2016).
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przyjaznymi dla Srodowiska. Akcja ta ma zasieg globalny i jest priorytetowg w strategii

dziatania organizacji.
Obecnie sie¢ Hilton moze pochwali¢ sie mierzalnymi sukcesami, takimi jak:

— zmniejszenie zuzycia energii 0 6,6% w 2010 roku w stosunku do wynikéw z 2008
roku;

— zmniejszenie zuzycia wody o 3,8% w 2010 roku w stosunku do wynikéw z 2008
roku;

— zmniejszenie emisji dwutlenku wegla o 7,8% w 2010 roku w stosunku do wynikéw
z 2008 roku;

— zmniejszenie wytwarzania odpaddw o 19% w 2010 roku w stosunku do wynikéw
z 2008 roku®.

Praktyka réowniez krakowskiego hotelu Radisson Blu wskazuje na cele zwigzane ze
Swiadczeniem ustug o najwyzszej jakosci, ale przede wszystkim realizacje spotecznie od-
powiedzialnych zatozen, szczegdlnie zwigzanych z zaangazowaniem sie hotelu w zycie
spotecznosci lokalnej oraz ochrone srodowiska. Krakowski hotel jako cztonek grupy ho-
telarskiej Rezidor aktywnie dziata w trzech programach, obszarach odpowiedzialnego
biznesu, a mianowicie:

— Think Planet, polegajacy na minimalizowaniu negatywnych oddziatywan na srodo-
wisko w hotelu;

— Think People, polegajacy na dbaniu o zdrowie i bezpieczeristwo pracownikéw i gosci;

— Think Together, polegajacy na respektowaniu etycznych i spotecznych aspektéw

w hotelu oraz spotecznosci lokalnej.

Dobre praktyki grupy hotelarskiej w obszarze , spotecznosci lokalnej” to réznego ro-
dzaju akcje sponsorskie i charytatywne, wspieranie lokalnych przedsiebiorcéw i zakup
produktéw od nich, organizowanie imprez sportowych z udziatem lokalnej spotecznosci,
a rowniez pracownikéw, prowadzenie dialogu spotecznego z otoczeniem biznesowym
(kontrahentami, organizacjami klientami korporacyjnymi) w celu zainspirowania ich do
dziatan z zakresu CSR.

W sferze dziatan na rzecz srodowiska krakowski Radisson Blu znany jest z rygory-
stycznych norm przy segregacji odpaddéw. Hotel zostat wyrdzniony prestizowym, eko-
logicznym, globalnym, hotelarskim certyfikatem Green Key, a takze otrzymat certyfikat
BS-8901 jako pierwszy hotel na $wiecie. Certyfikat ten zostat przeksztatcony do regu-
larnej normy 1SO 20121, bedacej standardem pomagajacym organizatorom wydarzen
w planowaniu i realizacji przedsiewzie¢ nienaruszajgcych zasad zréwnowazonego roz-
woju. Krakowski Radisson Blu w 2011 roku w wyniku wdrozenia wczesniej omawianej
normy zostat réwniez nagrodzony podczas konkursu , Liderzy Zréwnowazonego Rozwo-
ju” w kategorii marketingu®.

20 QOdpowiedzialni za sukces kazdego niezapomnianego doznania, Hilton Worldwide, www.
pl.hiltonworldwide.com (dostep 20.12.2016) oraz na podstawie opracowania Macieja Zwierza.

21 Radisson Blu Hotel — biznes zorientowany spotecznie, epr.pl, http://www.epr.pl/radisson-blu-ho-
tel-biznes-zorientowany-spolecznie,csr,24902,1.html, data dostepu: 20.12.2016 r. oraz na podstawie
opracowania Maciej Zwierz.

22 |bidem, data aktualizacji 20.12.2016, na podstawie opracowania Macieja Zwierza.
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Przyktadami rozwoju turystyki z elementami spotecznej odpowiedzialnosci sg tez
inne inicjatywy, takie jak na przykfad praktyka w miejscowosciach Nowy Staw i Grodzisk
Wielkopolski, gdzie wysypiska smieci zamieniane zostaty w stoki narciarskie. Mieszkan-
cy i turysci mogg korzystaé z utworzonego stoku narciarskiego oraz szlakéw zjazdowych.
Czy inna inicjatywa Kopalni Wegla Brunatnego Betchatéw — obecnie Lubelski Wegiel
,Bogdanka” S.A. jednego z lideréw na rynku producentéw wegla kamiennego w Polsce
polegajaca na przeksztatceniu gigantycznego zwatowiska, ktore powstato przez dziata-
nia wydobywcze firmy na najdtuzszg w centralnej Polsce trase narciarskg. W zwigzku
z tym powstat rowniez Osrodek Sportu i Rekreacji ,,Gora Kamiensk”, ktéra od razu stata
sie atrakcja turystyczng regionu®.

Zréwnowazony rozwdj realizowany w ramach strategii spotecznej odpowiedzialno-
Sci staje sie powszechniejszg praktyka firm i znajduje odzwierciedlenie w strategiach
CSRowych organizacji. Taka strategia daje mozliwos¢ spdjnego, dtugookresowego pla-
nowania. Pozwala to efektywnie zrozumie¢ otoczenie i zachodzgce w nim procesy.
W omawianych wczesniej przyktadach mozna dostrzec réwniez elementy monitorowa-
nia wykorzystywanych zasobdw, co znaczagco moze wptynac na ograniczenie ich zuzycia
czy bardziej efektywne korzystanie z nich. Wartym zauwazenia faktem jest to, ze rynek
potrafi szybko rozpozna¢ intencje przedsiebiorstwa, czy oby na pewno jest ono warte
spotecznego zaufania i czy obrane przez firme dziatania nie sg tylko nieszczerymi narze-
dziami do lepszej komunikacji marketingowej. Autentycznosc¢ takich dziatan jest szybko
weryfikowana przez konsumentéw.

Podsumowanie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu staje sie coraz popularniejszg koncepcjg w ksztat-
towaniu branzy turystycznej. Firmy turystyczne krajowe starajg sie jak najlepiej wypas¢
na tle bardziej zaawansowanej w tym wzgledzie zagranicznej konkurencji. Jedynym
z najwazniejszych interesariuszy w branzy turystycznej jest klient/konsument. Obecni
konsumenci sg coraz bardziej swiadomi spotfecznie, ekologicznie, zaczynajg réwniez
intensywniej zwraca¢ uwage na kryteria etyczne w biznesie. Aktywnos¢ prospoteczna
firm, zmiany w sposobie gospodarowania, informowania klienta, rzetelne komunikaty
o korzysciach konsumpcji oferowanych produktéw coraz czesciej budujg przewage firmy
na rynku i wptywaja na jej efektywnosé ekonomiczna.

Istotng zmiang w branzy turystycznej jest aspekt coraz wiekszej ilosci dobrych praktyk
CSRowych wdrazanych w strategiach rozwojowych firm. Stosowanie w branzy turystycz-
nej zasad odpowiedzialnosci umozliwia lepsze dostosowanie sie do potrzeb klientéw/
konsumentéw, podnoszenie wydajnosci i jakosci pracy, wzmocnienie marki i zaufania
klientéw, lepszy dostep do kapitatu. Najczesciej odpowiedzialno$¢ z punktu widzenia

2 ), Dymowski: Spoteczna odpowiedzialno$¢ a biznes, [w:] Ustugi spoteczne odpowiedzialnego biz-
nesu. Red. naukowa M. Bonikowska i M. Grewinski. Wyzsza Szkota Pedagogiczna TWP w Warszawie,
Warszawa 2011, s. 88.
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CSR/ zréwnowazonego rozwoju praktykowana jest w duzych hotelach skupiajgcych mie-
dzynarodowych interesariuszy. Jednak od przedsiebiorcéw Swiadczacych ustugi zwigza-
ne z szeroko pojeta turystyka wymaga sie coraz bardziej optymalnego wykorzystywania
zasobdw naturalnych, szanowania kultur lokalnych w sposéb szczegdlny dziedzictwa
i débr kultury oraz ochrony $rodowiska. Okazuje sie réwniez, ze bardziej efektywne
i zrdwnowazone wykorzystanie zasobdéw przynosi firmom duze oszczednosci, jak row-
niez buduje pewnga wrazliwo$é spoteczng w kwestii oszczedzania energii czy innych
zasobdéw. Odpowiedzialne praktyki tworzg réwniez swoistg przewage konkurencyjna.
Klient/konsument jest wymieniany jako jeden z kluczowych interesariuszy przedsiebior-
stwa, gdyz jest zréodtem bezposrednich i bardzo wymiernych zyskdw z implementacji
CSR w codzienne praktyki.
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Aspekt spotecznej odpowiedzialnosci w turystyce

Aspect of social responsibility in tourism

Summary. The paper presents the issue of social responsibility in the tourism industry. It stressed the
special role of stakeholders — consumers / customers in creating changes in the market. Particular at-
tention was paid to the issues of universality and popularity of social responsibility and sustainable
development. The aim of the article was to present the best practices in the tourism and hotel industry
as examples to build confidence in consumers / customers and to implement the long-term competi-
tive advantage.

Key words: social responsibility, tourism, stakeholder, competitivenes
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