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Synopsis. Spo³eczna odpowiedzialno�æ biznesu (CSR) to zgodnie z definicj¹ zarz¹dzania proces poznawania i
w³¹czania zmieniaj¹cych siê oczekiwañ spo³ecznych w strategiê zarz¹dzania, a tak¿e monitorowania wp³ywu tej
strategii na konkurencyjno�æ firmy, na wzrost jej warto�ci. Dlatego te¿ niezmiernie wa¿ne jest by CSR nie by³
traktowany jako zaanga¿owanie dodane do biznesu, ale jako integralna jego czê�æ.

Wstêp
Wej�cie Polski do struktur Unii Europejskiej z dniem 1 maja 2004 r. oraz kryzys ekonomiczny jaki

dotkn¹³ w ostatnich latach niemal wszystkie dzia³y gospodarki postawi³y wiele bêd¹cych w dobrej
kondycji finansowej przedsiêbiorstw przed konieczno�ci¹ wyboru dalszej drogi ich funkcjonowa-
nia. Celem priorytetowym dla wiêkszo�ci z nich sta³a siê poprawa konkurencyjno�ci, z wykorzysty-
waniem nie tylko instrumentów ekonomicznych, ale tak¿e poza ekonomicznych le¿¹cych w stre-
fach ich gospodarowania, do których zaliczyæ nale¿y przede wszystkim normy etyczne postêpowania
w trzech uzupe³niaj¹cych siê obszarach: ekonomicznym, spo³ecznym i �rodowiskowym.

Odpowiedzialna dzia³alno�æ firm w tych p³aszczyznach proaktywnie zarz¹dza relacjami pomiê-
dzy wszystkimi grupami spo³ecznymi (interesariuszami), oddzia³ywuj¹c na nie przez prowadzon¹
dzia³alno�æ, z kolei grupy te mog¹ mieæ wp³yw na dzia³alno�æ przedsiêbiorstwa [Gasiñski 2008].
Taki uk³ad wzajemnych zale¿no�ci realizuje koncepcja spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu (CSR
z ang. Corporate Social Responsability), któr¹ nale¿y uj¹æ w ramy stylu zarz¹dzania, bowiem
spo³eczna odpowiedzialno�æ biznesu to ju¿ nie tylko filantropia ani  fanaberia, lecz przede wszyst-
kim, inwestowanie we wspólne (spo³eczne) dzia³ania na rzecz otoczenia, które w d³ugiej perspekty-
wie czasu maj¹ przynosiæ korzy�ci firmie. Nie nale¿y jednak traktowaæ CSR jako narzêdzia autopro-
mocji [Or³owski 2008].

W Polsce idea dzia³añ CSR nie jest tak rozpowszechniona jak na �wiecie. Przedsiêbiorstwa
dopiero od niedawna zaczê³y zapoznawaæ siê z filozofi¹ zarz¹dzania zgodnego z zasadami spo³ecz-
nej odpowiedzialno�ci biznesu i jeszcze nie do koñca wiedz¹ na czym to tak naprawdê polega,
bowiem firmy ró¿nie definiuj¹ spo³eczn¹ odpowiedzialno�æ biznesu. Praktyka równie¿ jest ró¿na w
poszczególnych firmach.

W zwi¹zku z powy¿szym na ca³ym �wiecie, powstaj¹ projekty ustaw, które maj¹ za zadanie
ustaliæ normy prawne odpowiedzialnego biznesu, które bêd¹ musia³y byæ przestrzegane przez
przedsiêbiorstwa. Do dzia³añ tych przy³¹czy³ siê równie¿ Parlament UE opracowuj¹c na podstawie
przyjêtej w lipcu 2001 r. Zielonej Ksiêgi [COM(2001)0366], seriê inicjatyw z dziedziny odpowiedzial-
no�ci spo³ecznej przedsiêbiorstw, w�ród których wymieniæ nale¿y m.in komunikat Odpowiedzial-
no�æ spo³eczna przedsiêbiorstw: Wk³ad przedsiêbiorstw w trwa³y rozwój [COM(2002)0347] czy
dokument w sprawie odpowiedzialno�ci spo³ecznej przedsiêbiorstw: realizacja partnerstwa na rzecz
wzrostu gospodarczego i zatrudnienia [COM(2006)0136].

Celem artyku³u by³o przedstawienie przemys³u spo¿ywczego jako bran¿y spo³ecznie odpowie-
dzialnej, która maj¹c do dyspozycji wiele ró¿nych profesjonalnych narzêdzi CSR potrafi skutecznie
z nich korzystaæ i odpowiednio kszta³towaæ wizerunek odpowiedzialnych spo³ecznie przedsiê-
biorstw.
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Narzêdzia CSR
Wszystkie dzia³ania biznesowe, tak¿e i te zwi¹zane z obszarem CSR nara¿one s¹ na ryzyko,

które czêsto rozumiane jest jako sposób na wykorzystanie szans w biznesie. Dlatego te¿ niezmierne
wa¿ne jest odpowiednie zarz¹dzanie nim, przy wykorzystaniu odpowiednich narzêdzi spo³ecznej
odpowiedzialno�ci biznesu (rys. 1). Jak wynika z rysunku 1 przedsiêbiorstwa maj¹ do dyspozycji
bardzo wiele ró¿nych profesjonalnych narzêdzi CSR od sponsoringu, filantropii czy partnerstwa
publiczno-prywatnego zaczynaj¹c, a na dialogu z interesariuszami czy opracowanej strategii CSR
koñcz¹c. Teoretycznie mog¹ wiêc tak¿e odpowiednio zarz¹dzaæ ryzykiem. W praktyce jednak rzad-
ko z nich korzystaj¹, w zwi¹zku z czym obserwujemy (zw³aszcza w ostatnim czasie) bardzo du¿o
kryzysów w biznesie.

Szacuje siê, ¿e oko³o po³owy z nich mo¿na by³oby unikn¹æ lub zminimalizowaæ ich skutki. Do
kryzysów tych zaliczyæ nale¿y [Gasiñski, Piskalski 2009]:
� wypadki w pracy,
� spory pracownicze,
� zanieczyszczenie �rodowiska,
� przemoc w pracy,
� dyskryminacja,
� przestêpstwa �bia³ych ko³nierzyków� � defraudacja i korupcja.

Rysunek 1. Narzêdzia spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu (CSR)/zrównowa¿onego rozwoju
�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie Gasiñski, Piskalski 2009.
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Kryzysy tego typu wywo³ywane s¹ przez nieumiejêtne i nieodpowiednie zarz¹dzanie, a skutkami ich
bardzo czêsto s¹ dotkliwe straty finansowe i reputacyjne, które z kolei maj¹ znacz¹cy wp³yw na kszta³-
towanie przewag konkurencyjnych miêdzy poszczególnymi jednostkami gospodarczymi w bran¿y.

Przemys³ spo¿ywczy a CSR
Przemys³ spo¿ywczy po kilku latach (2003-2007) szybkiego tempa wzrostu produkcji wynosz¹cego

6-7% w skali roku i utrzymuj¹cej siê na wysokim poziomie rentowno�ci w 2008 r. odnotowa³ wzrost
zaledwie o 0,7%, w tym produkcji ¿ywno�ci o 0,1%, a napojów o 5%. £¹czny zysk firm spo¿ywczych w
2008 r. zmniejszy³ siê o blisko 40% � z 6,5 mld z³ w 2007 r. do 4,1 mld. �rednia rentowno�æ netto bran¿y
obni¿y³a siê w 2008 r. z 4,25 do 2,64%. W efekcie odsetek firm rentownych spad³ w ci¹gu ostatniego roku
z 84 do 73%. Wyniki te jednak po-
twierdzaj¹, ¿e bran¿a spo¿ywcza, na
tle innych bran¿ jest jedn¹ z bardziej
odpornych na skutki kryzysu finan-
sowego [Szczepaniak 2009 za niepu-
blikowanymi danymi IERiG¯].

Mimo tych zdecydowanie gor-
szych w ostatnim roku wyników
ekonomicznych lista priorytetów
przemys³u spo¿ywczego nie zmieni-
³a siê znacznie (tab. 1). Nadal w�ród
najwa¿niejszych priorytetów prze-
mys³u spo¿ywczego znalaz³y siê:
problemy ekonomiczne (tj, zmiany
w zachowaniach konsumentów),
bezpieczeñstwo oraz odpowiedzial-
no�æ biznesu (CSR) [Recessin�
2009], chocia¿ ich kolejno�æ w po-
równaniu do 2008 r. uleg³a zmianie.
Eksperci, taki uk³ad rankingu 2009 r.
t³umacz¹ kryzysem ekonomicznym
oraz zwi¹zanymi z nim: wahaniem
warto�ci walut oraz akcji, skokiem
cen produktów spo¿ywczych oraz
zmian¹ preferencji konsumentów.

Wyniki te maj¹ swoje prze³o¿e-
nie równie¿ na ilo�æ i wielko�æ dzia-
³añ realizowanych przez poszczegól-
ne jednostki gospodarcze. Jak
wynika bowiem z danych CSR �
Good Company Ranking 2009 r.
�rednia ocen jako�ci systemu CSR
w�ród dwudziestu najbardziej odpo-
wiedzialnych firm w stosunku do
roku ubieg³ego wzros³a o 5% (o 25%
� wzmocni³o siê strategiczne podej-
�cie do CSR, zmniejszy³o siê za� o
7% zaanga¿owanie spo³eczne).
Oznacza to, ¿e w trudnych czasach
firmy zmniejszaj¹ poziom inwestycji
spo³ecznych, g³ównie rozumianych
w kategoriach filantropii strategicz-
nej, które d³ugofalowo maj¹ budo-
waæ wizerunek danej firmy. Zamiast
tego doskonal¹ systemy zarz¹dza-
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nia odpowiedzialno�ci¹, aby osi¹gaæ lepsze efekty biznesowe przy anga¿owaniu mniejszych �rod-
ków finansowych [Rok 2009].

Gdy spojrzymy na pierwsze dwie pozycje w rankingach z lat 2009 i 2008 zauwa¿amy, i¿ zajmuj¹
je te same firmy: Kampania Piwowarska S.A. (suma punktów 563) oraz Grupa Danone (suma punk-
tów 560), które wymieniaj¹ siê jedynie miejscami miêdzy sob¹ w poszczególnych latach. Kolejna
kwestia, która je ³¹czy to bran¿a spo¿ywcza, w której dzia³aj¹. I tu rodzi siê teza o, spo³ecznej
odpowiedzialno�ci przemys³u spo¿ywczego (tab. 2 i rys. 2).

Jak wynika z tabeli 2 system zarz¹dzania odpowiedzialno�ci¹ spo³eczn¹ w poszczególnych
obszarach, wdro¿one procedury czy uzyskiwane wyniki przez przemys³ spo¿ywczy pozwoli³y na
zajêcie drugiego miejsca w�ród wszystkich bran¿ gospodarki ze �rednim wynikiem 453,9 punktów.
�wiadczyæ to mo¿e o du¿ej dojrza³o�ci zarz¹dzania CSR w�ród przedsiêbiorstw, które znalaz³y siê w
rankingu. Dla firm tych, zarz¹dzanie odpowiedzialno�ci¹ spo³eczn¹ przez odpowiedzialne kszta³to-
wanie relacji z interesariuszami w �rednio- lub d³ugookresowej perspektywie nie jest dodatkowym
kosztem, lecz wa¿nym instrumentem budowania warto�ci firmy, przewagi konkurencyjnej, sposo-
bem radzenia sobie na rynku. Chodzi zatem o aktywne tworzenie warto�ci, a nie tylko ograniczanie
szkodliwych konsekwencji prowadzenia dzia³alno�ci gospodarczej, czy te¿ wybielanie wizerunku.

W�ród przedsiêbiorstw spo¿ywczych, które znalaz³y siê w rankingu wa¿ny jest ka¿dy z obsza-
rów spo³ecznego zaanga¿owania jednostek gospodarczych (rys. 2), który pozwala na tworzenie
nowych szans rozwoju jednocze�nie dla biznesu i spo³eczeñstwa w oparciu o wspólne projektowa-
nie i wspólne wdra¿anie innowacyjnych rozwi¹zañ w g³ównych obszarach dzia³alno�ci komercyj-
nej. Z rysunku 2 wynika, i¿ wszystkie znajduj¹ce siê w rankingu jednostki gospodarce z bran¿y
spo¿ywczej prowadzi³y dzia³ania na ka¿dym z obszarów spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu, co
dodatkowo potwierdza tezê o odpowiedzialno�ci tej bran¿y.

Podsumowanie
Idea odpowiedzialnego biznesu (CSR) jest dzi� podstaw¹ ró¿norodnych dzia³añ podejmowa-

nych przez przedstawicieli biznesu, spo³eczeñstwa, nauki i polityki.
Niestety w Polsce dzia³ania z zakresu CSR nie s¹ tak rozpowszechnione jak na �wiecie. Przedsiê-

biorstwa dopiero zaczynaj¹ zapoznawaæ siê z filozofi¹ spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu. Nale¿y
jednak mieæ nadziejê, ¿e ju¿ nied³ugo ka¿de przedsiêbiorstwo bêdzie mo¿na nazwaæ �firm¹ spo³ecznie
odpowiedzialn¹�, gdy¿ przez CSR firmy ró¿nej wielko�ci mog¹, we wspó³pracy z zainteresowanymi
stronami, przyczyniæ siê do pogodzenia celów gospodarczych, spo³ecznych i ekologicznych.

Rysunek 2. Ranking przedsiêbiorstw odpowiedzialnych spo³ecznie z bran¿y spo¿ywczej w
2009 r.
�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie CSR � Good Company Ranking 2009 r.
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�wiadcz¹ o tym chocia¿by coroczne raporty odpowiedzialnego biznesu w Polsce ukazuj¹ce
dobre praktyki jednostek gospodarczych, czy te¿ rankingi odpowiedzialnych firm. Na podstawie
tych danych mo¿na stwierdziæ, ¿e w ka¿dej z bran¿ s¹ przedsiêbiorstwa, które mo¿na uznaæ za
spo³ecznie odpowiedzialne. Ró¿ny jest jedynie miêdzy nimi stopieñ zaanga¿owania w poszczegól-
ne dzia³ania CSR.

Przemys³ spo¿ywczy, który wg rankingu zajmuje jedno z pierwszych miejsc na li�cie, jest wiêc
tak¿e spo³ecznie odpowiedzialny, poniewa¿ dba o dobre relacje z klientami, pracownikami i wyra�-
nie kszta³tuje podstawy spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu.
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Summary
Corporate social responsibility (CSR) is defined as the process of knowledge management and integration of

evolving social expectations in the management strategy, as well as monitoring the impact of this strategy on the
competitiveness of the company to increase its value. It is therefore extremely important the CSR is not regarded
as a commitment added to the business, but an integral part of it. The purpose of this article is to show the food
industry as socially responsible. To show that the food industry is able to use effectively a wide range of professio-
nal CSR tools and create the image of socially responsible companies in the proper way.
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