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Wstęp
Inspiracją do realizacji projektu badawczego,  
z którego raport niniejszym Państwu prezentujemy, 
była jedna z koncepcji wypracowanych w 2020 roku 
w ramach programu Szkoły Liderów Miasta Pozna-
nia. Podczas finału tego programu przedstawiono 
zbiór dziewięciu koncepcji wprowadzenia zmiany  
w mieście Poznaniu. Całość tego zbioru znalazła się 
w publikacji „Miejskie Modele Współpracy Między-
sektorowej” wydanej przez Fundację Szkoła Liderów 
w 2020 r. Zespoły, które przygotowały koncepcje, to 
uczestnicy i uczestniczki programu Szkoła Liderów 
Miasta Poznania, wśród autorów są przedsiębior-
cy, urzędnicy, społecznicy, aktywiści, radni miejscy  
i osiedlowi, których możemy określić mianem lide-
rów reprezentatywnych dla społeczności, w której 
pozostają aktywni i którą na co dzień starają się 
zmieniać.

Projekty wypracowane w ramach programu są 
odzwierciedleniem idei Szkoły Liderów Miast, której 
podstawą jest współpraca, na rzecz miasta, osób 
reprezentujących różne sektory. Idei, którą realizo-
wano także na poziomie organizacji projektu łącząc 
potencjał sektora pozarządowego (Fundacji Szkoła 
Liderów, Fundacji VEOLIA Polska), biznesu (VEOLII 
Energii Poznań) oraz samorządu i władzy lokalnej 
(Urzędu Miasta Poznania).

W zbiorze tym na pierwszym miejscu znalazła się 
koncepcja pt. „Inwestor Społecznie Odpowiedzial-
ny” opracowana przez zespół, w składzie: Monika 
Lisiecka, Marta Nowak, Katja Lozina, Piotr Szulc  
i Szymon Pawelczyk. Koncepcja ta została dostrze-
żona i wyróżniona przez Zarząd Fundacji VEOLIA 
Polska i Zarząd VEOLII Energii Poznań. To właśnie 
ta koncepcja stała się przyczynkiem do projektu 
badawczego.

Grupa liderów, autorów koncepcji, dostrzegła potrze-
bę wprowadzenia w mieście projektu współpracy 
inwestorów (przedsiębiorstw posiadających poten-
cjał inwestorski) z władzami miasta i organizacjami 
pozarządowymi w zakresie realizacji programów 
i działań służących rozwiązywaniu problemów 
społecznych oraz zwiększających dostęp do wyso-
kiej jakości usług publicznych potrzebnych miesz-
kańcom Poznania. 

Liderzy z zespołu zaproponowali opracowanie stan-
dardów dobrych praktyk w zakresie prowadzenie 
inwestycji przez przedsiębiorstwa. W ramach tych 
wysokich standardów przedstawiono propozycję 
przyznawania przedsięwzięciom inwestycyjnym 

tytułu Inwestycji Społecznie Odpowiedzialnej.  
W koncepcji wstępnie określono także kryteria oceny 
inwestycji, która pozytywnie będzie wpływała na 
rozwiązywanie problemów przestrzennych i społecz-
nych w środowisku lokalnym. 

Zespół poznańskiej Szkoły Liderów w swojej koncep-
cji skoncentrował się na przedsięwzięciach dewelo-
perskich, rozbudowujących miejską tkankę infra-
struktury mieszkaniowej i towarzyszącej. Tymczasem 
odziaływanie społeczne mają praktycznie wszystkie 
inwestycje podejmowane przez różnorodne branże 
i typy przedsiębiorstw, od deweloperów, poprzez 
firmy handlowe, dostarczające media i usługi infra-
strukturalne, świadczenia medyczne, zapewniające 
transport i mobilność, a także podmioty oferują-
ce dostęp do realizacji potrzeb z zakresu: kultury, 
rozrywki, sportu i rekreacji, jak również przedsiębior-
stwa realizujące produkcję przemysłową. Zatem, dla 
efektywnego wdrożenia tego projektu, niezbędne 
jest jego rozszerzenie na wszystkie, różnorodne, 
działania inwestycyjne podejmowane przez różne 
przedsiębiorstwa prywatne i publiczne oraz zweryfi-
kowanie założeń koncepcji poprzez ich konfrontację 
ze stanem uświadomienia wagi społecznej odpowie-
dzialności biznesu przez głównych interesariuszy 
współpracy międzysektorowej: podmioty społeczne 
i biznes.

Jak wskazano w dokumencie programu Poznańskiej 
Szkoły Liderów: miasto Poznań sukcesywnie iden-
tyfikuje w dokumentach strategicznych wyzwania 
dotyczące zagospodarowania przestrzennego, usług 
społecznych i rozwoju lokalnego, na które mogą 
odpowiadać inwestycje (z uwzględnieniem współ-
pracy międzysektorowej: miasto – inwestor – miesz-
kańcy – sektor społeczny). Informacje o tym, jak do 
identyfikacji problematyki społecznej odpowiedzial-
ności biznesu oraz do współpracy międzysektoro-
wej na rzecz rozwiazywania wyzwań społecznych 
podchodzą reprezentanci biznesu i NGOsów są już 
jednak znacznie trudniej dostępne. 

Kluczem do zmapowania tej problematyki  
i poprzez to zweryfikowania warunków dla realiza-
cji koncepcji zespołu Poznańskiej Szkoły Liderów 
wydaje się być zbadanie aktualnego podejścia do 
zagadnienia aktywności w zakresie CSR. Dopiero 
na tej podstawie możliwe będzie wyprowadzenie 
wniosków na temat świadomości przedsiębiorstw 
co do przyjmowania przez nie odpowiedzialności 
za skutki własnej działalności, w tym działalności 
inwestycyjnej.
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Taka analiza po stronie przedsiębiorstw, pozwoli 
także na sprawdzenie na ile trafnie rozpoznają one 
możliwe pola aktywności CSR, wynikające z iden-
tyfikowania wyzwań społecznych. Partnerem dla 
biznesu mogą być tutaj organizacje społeczne, ale 
i władze lokalne, które taką diagnozę wyzwań mają 
już wypracowaną.

W miastach, szczególnie w metropoliach, takich jak 
Poznań, istnieje liczna grupa organizacji pozarządo-
wych i przedsiębiorstw społecznych zajmujących się 
inicjatywami społecznymi, które w różnym stopniu 
wpływają na rozwój miasta i społeczeństwa. Również 
same władze samorządowe starają się inicjować, 
włączać lub współfinansować projekty odpowia-
dające na potrzeby społeczności  lokalnej. W gestii 
magistratów jest również takie kształtowanie usług 
publicznych, aby były one adekwatną odpowiedzią 
na dobrze zdiagnozowane wyzwania społeczne. 

W przestrzeni publicznej oraz w obiegu medial-
nym, w skali regionu i kraju, znaleźć można wiele 
przykładów działań społecznych podejmowanych 
przez przedsiębiorstwa reprezentujące różne bran-
że. Realizowane jest to w ramach działalności CSR 
(Corporate Social Responsibility).

Dla przedsiębiorstw o największej skali działalności, 
aktywność w zakresie CSR staje się częścią ładu 
korporacyjnego, w tym także jako ważny element 
modelu transparentności działań firmy i raporto-
wania. Unia Europejska wprowadziła obowiązek 
raportowania aktywności m. in. w tym zakresie w 
2014 r., uchwalając dyrektywę 2014/95/UE dotyczącą 
ujawniania informacji niefinansowych. Polska wdro-
żyła tę dyrektywę do systemu prawnego w stycz-
niu 2017 r., nowelizując ustawę o rachunkowości 
(UoR). W listopadzie 2022 r. Parlament Europejski 
przyjął nową yrektywę CSRD (Corporate Sustainabi-
lity Reporting Directive), która poszerzyła nie tylko 
zakres, ale i liczbę podmiotów objętych obowiąz-
kiem raportowania niefinansowego. Raportować 
będzie trzeba kwestie związane z ESG (skrót ang.: 
environmental, social, corporate governance, czyli: 
środowisko, odpowiedzialność społeczna i ład korpo-
racyjny). Rozszerzanie obowiązku raportowania w 
zakresie ESG, będzie zapewne przyczyniać się do 

Społeczna odpowiedzialność biznesu  
(ang. Corporate Social Responsibility – CSR) 
to strategia zarządzania, zgodnie z którą 
przedsiębiorstwa w swoich działaniach 
dobrowolnie uwzględniają interesy społecz-
ne, aspekty środowiskowe, czy relacje  
z różnymi grupami interesariuszy, w szcze-
gólności z pracownikami.

upowszechniania dobrych praktyk w zakresie CSR.

Działalność CSR, która jest już na tyle doceniana jako 
narzędzie wspierania sfery społecznej, że tworzone 
są poświęcone tej działalności rankingi firm i nagro-
dy, realizowana jest przed wszystkim przez duże 
firmy. To co wydaje się niewystarczająco rozwinięte, 
to łączenie perspektyw i możliwości tych sektorów 
na rzecz wprowadzania istotnej zmiany społecznej 
w mieście. 

Wydaje się jednak, że nadal brakuje dostrzegania 
wagi najbardziej efektywnych przejawów odpowie-
dzialnego włączenia się biznesu na rzecz rozwiązywa-
nia wyzwań społecznych w przestrzeniach miejskich, 
które cechowałyby się odpowiednio dużą skalą efek-
tywności, a zatem przede wszystkim takich, które 
wymagają współpracy międzysektorowej. Zbudo-
wanie takiej świadomości wśród przedsiębiorców 
i managerów firm wydaje się być podstawą do 
upowszechniania w firmach wysokich standardów 
odpowiedzialności za własne działania inwestorskie. 

Wdrożenie koncepcji „Inwestora Odpowiedzialnego 
Społecznie” wymaga kooperacji wielu podmiotów, 
stąd potrzeba rzetelnego przygotowania gruntu pod 
jego realizację. Dlatego w ramach przygotowania 
wdrożenia wyróżnionej koncepcji, liderzy i liderki z 
grupy poznańskiej zaproponowali pogłębienie tema-
tu w badaniach. Uzasadnione było zatem przeprowa-
dzenie badań i analiz, które umożliwiłyby efektywne 
wdrożenie koncepcji „Inwestora Odpowiedzialnego 
Społecznie” w formie możliwie jak najbardziej odpo-
wiadającej zapotrzebowaniu wszystkich interesariu-
szy współpracy międzysektorowej.

Zgodnie z przedstawionym wyżej podejściem, aby 
umożliwić realizację koncepcji Inwestor Odpowie-
dzialny Społecznie, grupa liderów ze Szkoły Liderów 
Miasta Poznania podjęła współpracę z Instytutem 
Analiz Strategicznych Fundacji ALTUM. Współpraca 
ta otwiera perspektywę kontynuacji i rozwoju idei 
wynikających z prac grupy poznańskich liderów. 
Fundacja ALTUM posiada kompetencje, i doświad-
czenie niezbędne do pogłębienia w badaniach zagad-
nień standardów działalności CSR i uzyskania wyso-
kiej jakości efektów końcowych przedsięwzięcia. Na 
obecnym etapie głównym efektem tej współpracy, 
jest realizacja przez IAS Fundacji ALTUM projektu 
badawczego, którego podsumowaniem jest niniejszy 
raport. IAS Fundacja ALTUM korzystając z własnego 
bogatego doświadczenia i kontaktów, zamierza przy-
gotować i wdrożyć platformę współpracy partner-
skiej różnych podmiotów, dla kontynuacji projektu 

„Inwestor Społecznie Odpowiedzialny”. 
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Metodologia

	 Głównym celem projektu było opracowanie  
i przeprowadzenie badań, które pozwolą na zmapo-
wanie warunków społecznych (w obrębie interesa-
riuszy współpracy międzysektorowej) dla realizacji 
projektu „Inwestor Społecznie Odpowiedzialny”  
w formie opisanej w publikacji Szkoły Liderów. 

W oparciu o założenia przedstawione w projekcie 
grupy liderów „Inwestor Społecznie Odpowiedzial-
ny”, zespół Instytutu Analiz Strategicznych Funda-
cji ALTUM, w porozumieniu z liderami opracował 
projekt badawczy, którego realizacja w założeniach 
miała pozwolić na określenie przede wszystkim:

	 Uzyskanie w badaniach odpowiedzi na te 
pytania służyło pośrednio do zweryfikowania czy 
są obecnie w Polsce sprzyjające warunki, oparte 
o wysoką świadomość przedsiębiorców, do takieg 
o podejmowania przez nich decyzji inwestycyj-
nych, aby była ona zgodna z interesem społeczno-
ści lokalnej i uwzględniała udział przedsiębiorstw 
w poszukiwaniu rozwiązań dla zidentyfikowanych 
wyzwań społecznych oraz podnoszenia jakości usług 
publicznych.
	
Wskazane powyżej cele projektu zostały zweryfi-
kowane w ramach zaplanowanych badań i analiz, 
które zostały ukierunkowane na:

Cele projektu badawczego

jakie są modele działania inwestorów w obsza-
rze społecznej odpowiedzialności, i czy są 
wśród nich takie, które moglibyśmy określić 
mianem wysokich standardów współpracy 
międzysektorowej dla podejmowania wyzwań 
społecznych,

czy istnieje zapotrzebowanie ze strony inwe-
storów na wprowadzenie na rynek standardu 
realizacji projektów CSR w oparciu o współpra-
cę międzysektorową nastawioną na rozwiązy-
wanie problemów społecznych w społeczności 
lokalnej.

analizę działań / projektów przedsiębiorców 
(inwestorów) podejmowanych w ramach 
społecznej odpowiedzialności biznesu (CSR) 
oraz weryfikację funkcjonujących modeli 
współpracy międzysektorowej (jeśli taki model 
rzeczywiście jest realizowany);

weryfikację działań / projektów przedsiębior-
ców (inwestorów) podejmowanych w ramach 
społecznej odpowiedzialności biznesu (CSR) 
z perspektywy podmiotów III sektora, w tym 
określenie czynników pozytywnie i negatyw-
nie warunkujących współpracę organizacji 
społecznych, obywatelskich z przedsiębiorca-
mi, w tym także w modelu współpracy między-
sektorowej (z udziałem podmiotów sektora 
samorządowego i publicznego);

określenie potrzeb organizacji pozarządowych 
i podmiotów ekonomii społecznej, w zakresie 
działań, które mogą być przedmiotem projek-
tów CSR oraz współpracy międzysektorowej z 
udziałem przedsiębiorstw; 

analizę funkcjonujących na rynku modeli moni-
torowania, weryfikacji i nagradzania oraz stan-
daryzacji działań CSR, realizowanych przez 
firmy.
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	 W celu zapewnienia jak największej rzetelno-
ści realizacji procesu badawczego oraz trafności 
formułowanych wniosków i rekomendacji, w ramach 
badań wykorzystane zostało podejście metodolo-
giczne oparte na tzw. triangulacji, która stanowi 
jedną z podstaw prowadzenia badań. Triangula-
cja, czyli zwielokrotnienie, będzie dotyczyła trzech 
obszarów:

Metody i techniki badawcze 

Metod i technik badawczych (triangulacja 
metodologiczna) - polega na kontrolowaniu 
spójności wniosków formułowanych przy 
wykorzystaniu różnych metod gromadzenia 
danych;

Źródeł informacji (triangulacja źródeł infor-
macji) - polega na zwielokrotnieniu źródeł 
informacji w ramach tej samej metody ich 
gromadzenia;

Perspektyw badawczych osób realizujących 
badanie (triangulacja analityczna), związana 
z tym, że wyniki badania analizowane są 
przez kilkuosobowy zespół.

Źródło: Za: Konecki Z., 2000, Studia z metodologii badań jakościowych.  
Teoria ugruntowana, Warszawa, Wydawnictwo Naukowe PWN, s.86.

	 W ramach badań wykorzystane zostały zarów-
no ilościowe, jak i jakościowe metody badań, jak 
również metody niereaktywne – oparte na analizie 
danych zastanych. Poniżej, w formie tabelarycznej 
przedstawiono techniki badawcze, które zostały 
zastosowane w ramach naszego projektu badawcze-
go, wraz z uzasadnieniem oraz wskazaniem uczest-
ników poszczególnych typów badań. 
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Technika Uzasadnienie Dobór próby i jej liczbność

Analiza danych 
zastanych 
(desk research)

Analiza danych zastanych jest pierwszym 
etapem ewaluacji tematu badawczego – 
wstępem do prowadzenia badań właści-
wych. Pozwala nie tylko zapoznać się z 
kontekstem ewaluacji, ale także z wszyst-
kimi dokumentami istotnymi dla jej prze-
biegu. Jako „metoda gabinetowa” charak-
teryzuje się stosunkowo niskim kosztem i 
szybkością przeprowadzenia.

Analiza desk research dotyczyła prze-
prowadzenia kwerendy w zakresie 
dostępnych danych i materiałów na 
temat funkcjonowania CSR w Polsce. 
Kwerendę danych prowadzono w 
dostępnych zasobach polskiego 
internetu. Do analizy użyto jedno-
litego formularza, który pomógł 
w zgromadzeniu danych na temat 
różnych podmiotów i obszarów prze-
strzeni publicznej odpowiedzialnych 
za  kreowanie standardów i monito-
rowanie CSR w Polsce. 

CAWI CAWI (Computer Assisted Web Interview) 
to wpisująca się w ilościową metodologię 
badań rynku i opinii technika badań ankie-
towych. Pozyskanie danych od responden-
tów zapewniają dostępne za pośrednic-
twem przeglądarek www kwestionariusze 
elektroniczne, zaś nadzór nad ich wypeł-
nieniem zapewnia dedykowane oprogra-
mowanie badawcze  - odpowiada ono m.in. 
za kontrolę stopnia przebadania założonej 
próby, odpowiednią kolejność zadawania 
pytań oraz weryfikację i prawidłowy zapis 
uzyskiwanych odpowiedzi.

Ankieta internetowa została realizowana 
przy pomocy serwisu webankieta.pl 

Ankieta skierowana była do firm 
różnej wielości, działających na 
terenie Polski, funkcjonujących 
w różnych branżach gospodarki. 
Szczegółowa informacja o badanych 
firmach dostępna jest w raporcie 
w części „Metryczka – informacja o 
charakterystyce badanych firm”

IDI Indywidualne wywiady pogłębione przepro-
wadzane są w systemie „face to face”, bez 
udziału osób trzecich. Chociaż wywiad ten 
przypomina swobodną rozmowę, toczy się 
wg opracowanego wcześniej scenariusza, 
w którym znajdują się wyłącznie pytania 
otwarte, na które osoba badana odpowiada. 
Indywidualne wywiady prowadzone są na 
niewielkiej próbie, wśród osób wyraźnie 
powiązanych z tematem badania. W trakcie 
wywiadu stawiane są pytania o charakterze 
eksploracyjnym, a więc takie, które mają 
wyjaśnić  badane zagadnienie. W badaniu 
prowadzono wywiady online.

W ramach badania zostały zrealizo-
wane wywiady z: przedstawicielami 
wybranych przedsiębiorstw, które 
realizują działania społecznie odpo-
wiedzialnego biznesu.
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Poniżej w formie schematu przedstawiono 
przebieg procesu badawczego realizowanego  
w projekcie. 

Technika Uzasadnienie Dobór próby i jej liczbność

FGI Zogniskowany wywiad grupowy ma formę 
ustrukturyzowanej dyskusji prowadzonej 
przez moderatora. Technika ta jest szczegól-
nie użyteczna przy analizie tematów i obsza-
rów, w których występują odmienne opinie 
i które obejmują kompleksowe zagadnienia. 
Do realizacji pełnowartościowego wywiadu 
FGI wystarczy udział kilku osób. Wywia-
dy te trwają min. godzinę. Podstawowym 
narzędziem dla moderatora dyskusji jest 
scenariusz wywiadu, który określa główne 
zagadnienia, jakie powinny zostać omówio-
ne podczas wywiadu. W badaniu FGI prze-
prowadzono w formie spotkania online.

W ramach badania zostały zrealizo-
wane panele dyskusyjne z przedsta-
wicielami dwóch grup:

z przedstawicielami III sektora,

z przedstawicielami przedsię-
biorstw reprezentujących różne 
branże (firmy, które realizują 
działania CSR).

Źródło: Opracowanie własne  
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	 Analiza desk research dotyczyła przeprowa-
dzenia kwerendy w zakresie dostępnych danych i 
materiałów na temat funkcjonowania CSR w Polsce. 
Kwerendę danych prowadzono w dostępnych zaso-
bach polskiego internetu. Do analizy użyto jedno-
litego formularza, który pomógł w zgromadzeniu 
danych na temat różnych podmiotów i obszarów 
przestrzeni publicznej odpowiedzialnych za  kreowa-
nie standardów i monitorowanie CSR w Polsce. 
Analizie podano następujące kategorie podmiotów 
i obszarów przestrzeni publicznej:

Konkursy CSR

Organizacje CSR

Standaryzacja i certyfikacja działalności CSR  
Rankingi CSR

Publikacje i media dedykowane tematyce CSR

Media o tematyce biznesowej ze stałą 
obecnością zagadnień CSR

	 W konkursie Raporty Zrównoważonego Rozwo-
ju (dawniej: Konkurs Raporty Społeczne) przyzna-
wane są nagrody za najlepiej sporządzone raporty 
prezentujące wpływ przedsiębiorstw na środowisko 
i społeczeństwo. To inicjatywa mająca na celu 
upowszechnianie idei odpowiedzialnego biznesu 
(CSR), zrównoważonego rozwoju, ochrony środowi-
ska i zaangażowania społecznego, skierowana do 
firm i organizacji publikujących raporty ze swojej 
aktywności w tych obszarach. Pierwsza edycja 
konkursu miała miejsce w 2007 roku. Organizato-
rami projektu są: Forum Odpowiedzialnego Biznesu 
oraz Deloitte. Do 2014 r. konkurs współorganizowały 
firmy PwC i CSR Consulting, a w 2015 r. – firma SGS. 
W 2022 roku miała miejsce szesnasta edycja konkur-
su gdzie oceniono rekordową liczbę 76 publikacji 
[www.raportyzr.pl]. 

Głównym celem Konkursu jest zwrócenie uwagi na 
znaczenie raportowania pozafinansowego 
i wskazanie dobrych praktyk w tym zakresie. Dzię-
ki tej inicjatywie wyróżniane są przedsiębiorstwa, 
które nie tylko prowadzą działalność uwzględnia-
jąc interes społeczeństwa i środowiska, ale także 
potrafią w sposób jasny, przejrzysty i wiarygodny 
zaprezentować swoje dokonania w publikowanych 

raportach. Konkurs przyczynia się do zwiększenia 
transparentności działań organizacji i podejmowania 
dialogu z interesariuszami.

Kryteria Konkursu Raporty Zrównoważonego 
Rozwoju (dawniej: Raporty Społeczne) koncentrują 
się na cechach, którymi powinny charakteryzować 
się dobre raporty z zakresu zrównoważonego rozwo-
ju (społecznej odpowiedzialności biznesu, ochrony 
środowiska i zaangażowania społecznego, raporty 
zintegrowane). Zostały one wypracowane w oparciu 
o europejskie wytyczne raportowania The European 
Sustainability Reporting Association (ESRA) oraz 
zweryfikowane na drodze dialogu z ekspertami.

Jakimi kryteriami kieruje się w swoich ocenach jury 
złożone z ekspertów zarówno z dziedziny ekono-
mii, ochrony środowiska, spraw społecznych, jak  
i społecznej odpowiedzialności biznesu, które zacho-
wuje niezależność oceny względem organizato-
rów? Procedura oceny przebiega w dwóch etapach.  
W pierwszym każdy członek jury ocenia indywidu-
alnie zgłoszone do konkursu raporty wg szczegóło-
wych kryteriów w trzech aspektach: kompletności, 
zaufania i komunikacji. W drugim etapie, podczas 
posiedzenia jury odbywa się zebranie wyników indy-
widualnych a następnie wybór najlepiej przygoto-
wanych raportów.

W kontekście oceny – czy i jak ujęto współpracę 
międzysektorową:

1.	 KOMPLETNOŚĆ  
Kluczowe skutki działalności firmy  
w aspekcie zrównoważonego rozwoju   
(w trakcie oceny jury bierze pod uwagę 
istotność wykazywanych informacji związa-
nych ze skutkami bezpośrednimi i pośred-
nimi działalności organizacji w aspekcie 
ekonomicznym, środowiskowym i społecz-
nym oraz uzasadnienie ich wyboru i zakres 
podjętych działań)  

2.	 WIARYGODNOŚĆ  
Proces angażowania interesariuszy  
(w ocenie raportu brane jest pod uwagę 
zarządzanie relacjami z interesariuszami, 
stopień wpływu opinii interesariuszy na 
funkcjonowanie organizacji, umożliwienie 
interesariuszom przekazania informacji 
zwrotnych względem raportu oraz sposób 
wykorzystania tych danych).

Ustalenia analizy desk research
Zakres analizy

Konkursy CSR
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Raporty CSR

	 Analizie zostały poddane również organiza-
cje, które na chwile obecną dostarczają najwięk-
szą wiedzę, inspiracje oraz  propagują koncepcję 
społecznej odpowiedzialności biznesu. W tej kate-
gorii szczególnie wyróżniają się dwie organizacje: 

Forum Odpowiedzialnego Biznesu (FOB) - stowa-
rzyszenie, zajmujące się koncepcją społecznej 
odpowiedzialności biznesu (ang. corporate social 
responsibility, CSR) w kompleksowy sposób. Misją 
organizacji jest: „Działając na rzecz zrównoważonego 
rozwoju, inspirujemy biznes, który zmienia świat, 
łączymy ludzi, którzy zmieniają biznes.”

Forum Odpowiedzialnego Biznesu jest najstarszą  
i największą organizacją pozarządową w Polsce, 
która zajmuje się koncepcją społecznej odpowie-
dzialności biznesu. Jest organizacją typu think-and-
-do-tank, będącą rzecznikiem prowadzenia biznesu 
w sposób odpowiedzialny, czyli biorący pod uwagę 
wpływ przedsiębiorstwa na środowisko i społeczeń-
stwo. Wyznaczają trendy i kierunki odpowiedzial-
nego biznesu i zrównoważonego rozwoju w Polsce.

FOB działa od roku 2000, podejmując liczne inicja-
tywy umożliwiające dialog i wymianę doświadczeń 
w zakresie odpowiedzialnego biznesu i zrówno-
ważonego rozwoju pomiędzy czterema grupami 
interesariuszy: firmami, przedstawicielami władz 
publicznych, organizacjami pozarządowymi oraz 
środowiskiem akademickim.

Główne obszary działalności Forum Odpowiedzial-
nego Biznesu:

promocja odpowiedzialnego biznes

wspieranie firm we wdrażaniu zasad 
odpowiedzialnego biznesu

Najważniejsze programy i inicjatywy realizowane 
lub współrealizowane przez FOB:

Program Partnerstwa - kompleksowy program 
współpracy FOB z firmami - liderami odpowie-
dzialnego biznesu

Karta Różnorodności 
www.kartaroznorodnosci.pl

Liga Odpowiedzialnego Biznesu 
www.lob.org.pl

doroczna publikacja „Raport Odpowiedzialny 
biznes w Polsce. Dobre praktyki”

Targi CSR www.targicsr.pl

Konkurs Raporty Zrównoważonego Rozwoju 
www. raportyzr.pl (wcześniej Raporty 
Społeczne www.raportyspoleczne.pl)

Pióro odpowiedzialności - 
Konkurs dla dziennikarzy
  
Wizja 2050

Ranking Odpowiedzialnych Firm

Ważnym elementem aktywności FOB są publika-
cje i badania (m.in. cykl publikacji „Wspólna odpo-
wiedzialność”, „15 polskich przykładów społecznej 
odpowiedzialności biznesu” część 1, 2 i 3, „Zarzą-
dzanie różnorodnością w Polsce”; badania - m.in.: 
Menedżerowie 500/Lider CSR, Odpowiedzialny 
marketing oczami menedżerów, „Odpowiedzialny 
łańcuch dostaw”).

Związek Pracodawców Branży Internetowej IAB 
Polska - IAB istnieje na polskim rynku interaktyw-
nym, technologicznym i reklamowym od 2000 roku. 
Od 2007 roku działa jako Związek Pracodawców 
Branży Internetowej IAB Polska. Wśród około 230 
członków Związku znajdują się m.in. największe 
portale internetowe, sieci reklamowe, domy medio-
we, agencje interaktywne i reklamodawcy. IAB Polska 
jest czwartym pod względem wielkości IAB na świe-
cie biorąc pod uwagę liczbę członków. W 2012 roku 
Związek otrzymał nagrodę MIXX Awards Europe 
dla najlepszego IAB w Europie. Misja IAB opiera się 
na czterech filarach: promocja, edukacja, badania 
i ochrona. 

Przy IAB Polska działa Grup Robocza Social Media, 
która skupia swoje działania wokół uporządkowania 
tematów związanych z mediami społecznościowymi. 
Efektem tych działań jest m.in. publikacja poradnika 
edukacyjnego „Social Media w Polsce”, który nie tylko 
definiuje media społecznościowe, opisuje kluczowe 
kanały, ale również pokazuje możliwości działań 
płatnych oraz konsumpcję poszczególnych kanałów 
przez określone pokolenia. Aktywność grupy na 
bieżąco można śledzić i komentować na LinkedIn – 
Grupa Robocza Social Media IAB Polska.
W roku 2022  Grupy Roboczej Social Media przy IAB 
Polska przygotowała i opublikowała nową publikację: 
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„CSR w social media”. Materiał skierowany jest do 
osób planujących, organizujących i promujących 
działania CSR w mediach społecznościowych.  
W publikacji prezentowane są narzędzia wspierające 
działania CSR w social media, ale też  w przystępny 
sposób poruszane są kwestie prawne i podatkowe. 
Autorzy pierwszej tego typu publikacji w Polsce, 
podkreślają, że dokument nie ma charakteru porady 
prawnej, a wskazuje jedynie na co należy zwrócić 
uwagę, aby działania były nie tylko skuteczne, ale 
też zgodne z prawem i regulaminami wybranych 
kanałów.

	 Należy również wspomnieć, że w obszarze 
społecznej odpowiedzialności biznesu wyznaczane 
są również standardy postępowania, pozwalający 
monitorować ten obszar aktywności podmiotów. 
Do najważniejszych z nich należą: 

Standard SA8000 (Social Accountability 8000) 
SA8000 jest międzynarodową normą określającą 
odpowiedzialność społeczną biznesu. Powstała na 
bazie standardów obejmujących prawa człowieka 
i prawa pracownicze, takie jak: Powszechna Dekla-
racja Praw Człowieka ONZ, Konwencja Narodów 
Zjednoczonych, Konwencja Praw Dziecka i Konwen-
cja Międzynarodowej Organizacji Pracy. Nawiązuje 
również do norm z zakresu jakości (ISO 9001), środo-
wiska (ISO 14001) i BHP.

Jest to standard postępowania w zakresie odpo-
wiedzialności społecznej. Reguluje kwestie zwią-
zane z zarządzaniem miejscem pracy oraz łańcu-
chem dostaw. SA8000 zapewnia ochronę związaną  
z zapewnieniem zasad BHP dla osób zatrudnionych 
przez Organizację oraz jej podwykonawców. Stan-
dard zawiera dziewięć obszarów pozwalających 
zarządzać miejscem pracy i łańcuchem dostaw:

	 Praca dzieci,

	 Praca przymusowa,

	 BHP,

	 Prawo do stowarzyszania się 
	 i do rokowań zbiorowych,

	 Dyskryminacja,

	 Praktyki dyscyplinujące,

	 Godziny pracy,

	 Wynagrodzenia,

	 Systemy zarządzania.

Do spełnienia wymagań standardu konieczne jest 
wdrożenie m.in systemu zarządzania, zasad komu-
nikacji ze stronami zainteresowanymi, kontroli nad 
dostawcami i podwykonawcami, systemu zgłasza-
nia skarg, analizy ryzyk w odniesieniu do poda-
nych obszarów. Audyt na zgodność z wymagania-
mi SA8000 przeprowadzany jest przez niezależną 
jednostkę certyfikującą. Pozytywne zakończenie 
audytu SA8000 pozwala na uzyskanie certyfikatu 
CSR.

Norma AA 1000
Norma AA 1000, czyli Account Ability 1000, została 
stworzona w 1999r. przez Instytut na rzecz Społecz-
nej i Etycznej Odpowiedzialności (Institute of Social 
and Ethical AccountAbility). AA 1000 może być wyko-
rzystywane do zewnętrznej oceny przedsiębiorstwa 
w zakresie społecznej i etycznej odpowiedzialności.

ISO 26000
Międzynarodowa norma zawierająca wytyczne doty-
czące społecznej odpowiedzialności, czyli odpowie-
dzialności organizacji za wpływ podejmowanych 
decyzji i działań na społeczeństwo i środowisko, 
zapewnianej poprzez przejrzyste i etyczne postę-
powanie. Jest to norma, która została opracowana 
przez Międzynarodową Organizację Standaryzacyjną 
jako przewodnik dla organizacji w kwestii stosowania 
zasad odpowiedzialności społecznej i środowisko-
wej. Odpowiedzialność jako wpływ podejmowanych 
przez organizację decyzji i działań na społeczeństwo 
i środowisko, poprzez przejrzyste i etyczne zacho-
wanie realizowana jest w siedmiu obszarach:

	 Ład organizacyjny,

	 Prawa człowieka,

	 Praktyki z zakresu pracy,

	 Środowisko,

	 Uczciwe praktyki operacyjne,

	 Zagadnienia konsumenckie,

	 Zaangażowanie społeczne 
	 i rozwój społeczności lokalnej.

Standaryzacja i certyfikacja 
działalności CSR 
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ISO 20400 – Zrównoważone Zakupy 
ISO 20400 zawiera wytyczne dotyczące wprowa-
dzenia zrównoważonych rozwiązań do strategii  
i procesu zakupów organizacji, definiuje zasady 
zrównoważonego zaopatrzenia takie jak: odpo-
wiedzialność, przejrzystość, poszanowanie praw 
człowieka i zachowania etyczne. Wytyczne przedsta-
wione w tej normie mogą być wykorzystane nieza-
leżnie od innych standardów z grupy standardów 
odpowiedzialności społecznej jednak z zamierzenia 
stanowią uzupełnienie dla normy ISO 26000.

	 W świecie społecznej odpowiedzialności bizne-
su wprowadzono także standardy audytowe oraz 
wzorce raportowania kwestii zrównoważonego 
rozwoju i odpowiedzialnego biznesu CSR.

amfori BSCI
Jest to standard audytowy, który został stworzony 
przez organizację amfori (globalne stowarzyszenie 
biznesowe na rzecz otwartego i zrównoważonego 
handlu). amfori BSCI to zbiór zasad i wartości, który-
mi członkowie stowarzyszenia powinni kierować się 
w społecznie odpowiedzialnym zarządzaniu łańcu-
chem dostaw. Standard zawiera trzynaście obszarów, 
które weryfikowane są podczas audytu:

	 Systemy zarządzania odpowiedzialnością 
	 społeczną oraz efekt kaskadowy 
	 (w łańcuchu dostaw),

	 Zaangażowanie i ochrona pracowników,

	 Wolność zrzeszania,

	 Brak dyskryminacji,

	 Godziwe wynagrodzenie,

	 Przyzwoite godziny pracy,

	 Bezpieczeństwo i Higiena Pracy,

	 Zakaz zatrudnienia dzieci,

	 Ochrona pracy nieletnich 
	 (młodocianych pracowników),

	 Legalne zatrudnienie,

	 Brak przymusu pracy,

	 Ochrona środowiska,

	 Etyczne działanie w biznesie.

 Sedex Members Ethical Trade Audit (SMETA) 
Jest to procedura audytowa  która została opraco-
wana na podstawie ETI Base Code. Audyt weryfikuje 
cztery obszary:

	 Standardy pracy,

	 Bezpieczeństwo i higienę pracy,

	 Etykę biznesu,

	 Dbałość o środowisko.

Audyty na zgodność z wymaganiami procedu-
ry SMETA mogą być przeprowadzane tylko przez 
jednostki, które posiadają odpowiednie uprawnienia.

Global Reporting Initiative (GRI)
Międzynarodowy wzorzec raportowania kwestii 
zrównoważonego rozwoju i odpowiedzialnego bizne-
su CSR. Wskaźniki GRI pomagają firmom i rządom 
na całym świecie w zrozumieniu i komunikowaniu 
ich wpływu na kluczowe kwestie dotyczące zrówno-
ważonego rozwoju, takie jak: 

	 zmiany klimatu, 

	 prawa człowieka, 

	 zarządzanie 

	 aspekty społeczne.

EMAS – Europejski System Ekozarządzania 
i Audytu
Jest europejskim rozporządzeniem zawierającym 
wytyczne dla systemu zarządzania środowiskiem. 
EMAS został przyjęty przez Komisję Europejską  
w 1993r., a wdrożony w 1995r. Składa się z 18 arty-
kułów oraz 8 integralnych i wiążących załączników, 
z których pierwszy stanowi międzynarodowa norma 
ISO 14001, tj. wymagania dla Systemu Zarządzania 
Środowiskowego. EMAS zakłada stworzenie instru-
mentu rynkowego, który byłby wzorcowy i jedno-
cześnie dobrowolny. Wymagania w nim zawarte 
opierają się na zmniejszeniu szkodliwości oddziały-
wania na środowisko przy jednoczesnym rzetelnym i 
wiarygodnym sposobie informowania o działalności 
środowiskowej.

EcoVadis
Jest to platforma technologiczna, która pozwala 
zarządzać wśród dostawców informacjami odno-
śnie łączenia zasad społecznej odpowiedzialności 
biznesu z praktykami biznesowymi. Za pomocą 
platformy dostawcy dokonują swojej samooceny. 
Ocena polega na dostarczeniu przez dostawców 
m.in. dowodów, informacji związanych z działalno-
ścią firmy. Są to głównie działania wdrożone przez 
organizację np.: procedury, szkolenia, certyfikaty 
wydane przez niezależne podmioty, wyposażenia 
tj. używane maszyny, urządzenia, środki ochrony 
indywidualnej, raporty. Odpowiedzi są weryfikowane 
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i oceniane przez analityków EcoVadis. W zakresie 
oceny EcoVadis weryfikowane są cztery obszary:

	 Środowiskowy: odpady, woda, energia, 		
	 zanieczyszczenia, substancje chemiczne,

	 Społeczny: szkolenia, dyskryminacja, 		
	 przestrzeganie praw człowieka, BHP, 
	 warunki pracy,

	 Etyczny: korupcja, łapówkarstwo, 
	 transparentność praktyki antymonopolowe,

	 Łańcuch dostaw: nadzór nad kwestiami 
	 środowiskowymi i społecznymi.

Ranking Odpowiedzialnych Firm to zestawienie 
spółek działających w Polsce ocenianych pod kątem 
jakości systemu zarządzania odpowiedzialnością 
społeczną biznesu. Ranking umożliwia dokona-
nie wiarygodnej oceny swojego zaawansowania  
w podejmowaniu wyzwań zrównoważonego rozwoju, 
a także jest cennym instrumentem edukacyjnym. 
Organizatorem rankingu jest Koźmiński Business 
Hub, natomiast partnerem merytorycznym przed-
sięwzięcia jest Forum Odpowiedzialnego Biznesu.  
Za weryfikację wyników zaś odpowiada firma Delo-
itte, a partnerem medialnym pozostaje Dziennik 
Gazeta Prawna. Ankieta rozsyłana do firm jest 
modyfikowana corocznie, z uwzględnieniem zmian 
zachodzących na rynku, zwiększania się ilości firm  
z poszczególnych branż zaawansowanych w proces 
wdrażania rozwiązań z zakresu odpowiedzialności 
biznesu, a także uwag i sugestii wyrażanych przez 
uczestników poprzednich edycji Rankingu.

ROF – Startupy Pozytywnego Wpływu jest to 
ranking skierowany do przedsiębiorstw powstałych 
w ciągu ostatnich pięciu lat, które realizują inno-
wacyjne modele biznesowe generujące korzyści 
ekonomiczne i społeczne jednocześnie. W wyni-
ku rywalizacji zostanie opublikowana lista najbar-
dziej obiecujących startupów pozytywnego wpływu  
w różnych branżach, istotnych z punktu widzenia 
17 Celów Zrównoważonego Rozwoju.

	 W obszarze CSR powstało kilka publikacji 
wartych uwagi. Jedną z nich jest publikacja przy-
gotowana w ramach prac Grupy roboczej ds. etyki  
i standardów odpowiedzialnego prowadzenia bizne-
su działającej w ramach Zespołu ds. Zrównowa-
żonego Rozwoju i Społecznej Odpowiedzialności 
Przedsiębiorstw – organu pomocniczego Ministra 
Inwestycji i Rozwoju. Przedstawia zmiany w kierunku 
zwiększenia poziomu raportowania CSR w Polsce, 
co jest raportowane, a także dokonana jest tam 
analiza – słabe strony raportowania, dlaczego firmy 
raportują, co utrudnia raportowanie.

Warte uwagi są również prace naukowe Uniwersy-
tetu Ekonomicznego we Wrocławiu – „Społeczna 
odpowiedzialność organizacji. Diagnoza i doskonale-
nie”; publikacja autorstwa Przemysława Wołoczka pt. 

„Raportowanie społecznej odpowiedzialności przed-
siębiorstw w Polsce”, a także raport pt. „Standardy 
etyczne i socjalne przepustką dla małych i średnich 
przedsiębiorstw do współpracy z dużymi klientami”. 

Raport Społeczna Odpowiedzialność Biznesu 
tygodnika Gazeta Finansowa publikowany jest co 
kwartał i w całości poświęcony jest obszarowi CSR. 
W każdej edycji wybierane są dwa projekty z zakresu 
CSR, które wyróżniły się pod względem oryginalności, 
siły oddziaływania i spójności z polityką i strategią 
firm lub instytucji je realizujących.

	 Poszukując w mediach stałych działów doty-
czących społecznej odpowiedzialności biznesu warto 
odwiedzić: 

PR MANAGER - pierwsze w Polsce czasopismo  
w całości poświęcone tematyce public relations.  
W poradnikowych artykułach znajdują się informacje 
jak skutecznie projektować strategię komunikacji, 
jak prowadzić działania public relations w zgodzie 
z etyką zawodową oraz jak efektywnie współpraco-
wać z mediami.

PRESS.PL - magazyn opisuje wydarzenia i media  
w Polsce i za granicą, zamieszczane są w nim mate-
riały warsztatowe dla dziennikarzy, przedstawiane 
najciekawsze działania reklamowe, prezentowa-
ne przykłady i możliwości działań PR, firmy i ludzi 
marketingu.

Rankingi CSR

Publikacje i media dedykowane CSR

Publikacje i media dedykowane CSR
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Teamowi.pl - to przestrzeń spotkania pracodawcy  
i pracownika, która pomoże w budowaniu pozytyw-
nego employer brandingu lub zdobyciu wymarzo-
nego stanowiska.

PulsHR.pl jest pierwszym w Polsce portalem skie-
rowanym do menedżerów, prezesów, dyrektorów 
i innych profesjonalistów zainteresowanych szero-
ko rozumianą branżą HR, strategiami zarządzania 
zasobami ludzkimi i rozwojem kariery.

Chapter Zero Poland jest to polska odsłona 
międzynarodowej inicjatywy Climate Governance 
powołanej przez World Economic Forum. Główną 
ideą jest podnoszenie świadomości konsekwencji 
zmian klimatycznych dla biznesu i wpływu biznesu 
na klimat. Portal dostarcza wiedzę, konkretne narzę-
dzia i przede wszystkim tworzy platformę wymia-
ny doświadczeń pomiędzy członkami i członkinia-
mi zarządów i rad nadzorczych oraz ekspertami  
i ekspertkami. Zapewnia wysoką jakość i dużą efek-
tywność debat, które powinny stać się podstawą do 
podejmowania dobrych decyzji dla klimatu i biznesu.
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Wyniki badań 
ankietowych

Podejmowanie w badanych firmach tematów 
związanych z wyzwaniami społecznymi, proble-
mami środowiska naturalnego oraz standarda-
mi i etyką biznesu.

	 Kluczowym etapem naszego projektu było 
przeprowadzenie pilotażowych i eksploracyjnych 
badań wśród przedsiębiorców (inwestorów). W trak-
cie badań chcieliśmy dowiedzieć jak jest realizowany 
i czym charakteryzuje się CSR w firmach oraz czy 
istnieje (a jeśli tak to z kim realizowana?) współpraca 
międzysektorowa w tym zakresie. Chcieliśmy poznać 
zarówno czynniki determinujące rozwój CSR jak i te 
stanowiące dla niego barierę. Nasze badania zmie-
rzały do ustalenia jaki jest model działalności CSR  
w Polsce, czy możemy mówić o określonych wyso-
kich standardach takiej działalności oraz czy takim 
standardem może być współpraca międzysektorowa.

Na tym etapie badań zastosowywane zostały ilościo-
we metody badawcze z wykorzystaniem kwestiona-
riusza ankiety internetowej (CAWI) dystrybuowanej 
przy pomocy portalu webankieta.pl. W kolejnym 
etapie projektu z wybranymi inwestorami został 
przeprowadzony indywidualny wywiad bezpośredni 
(IDI).

Dla potrzeb projektu uwagę skoncentrowano na tych 
podmiotach, które możemy zaliczyć do grupy firm 

– inwestorów, a które to, jak zakładaliśmy, najczę-
ściej przyjmują w swojej aktywności CSR podejście 
międzysektorowej współpracy wielu interesariuszy. 
W określeniu grupy firm do których skierowaliśmy 
naszą ankietę przyjęliśmy szeroką definicję firmy – 
inwestora, jako wszystkich tych podmiotów gospo-
darczych, które prowadzą działalność w dowolnej 
formie prawnej i wielkości, zatrudniają pracowników, 
znajdują się w dobrej kondycji finansowej i przezna-
czają środki finansowe na rozwój w dowolnej formie, 
np.: zakup gruntów, budowę infrastruktury, zakup 
technologii, maszyn, środków transportuj i urządzeń, 
zwiększanie zasobów kadrowych, rozwój oddziałów 
zamiejscowych, sieci handlowej lub serwisowej.

Na kolejnych stronach raportu przedstawione 
zostały wyniki badań ankietowych w formie grafik 
obrazujących deklaracje i opinie osób biorących 
udział w badaniu ankietowym wraz z krótkim ich 
omówieniem. 

	 Pierwsze, otwierające internetowe badanie 
ilościowe, pytanie w ankiecie kierowanej do przed-
siębiorstw (a wypełnianej przez osoby odpowie-
dzialne za CSR lub podejmujące w firmie działania 
w tym zakresie) brzmiało: „Czy na wewnętrznych 
spotkaniach managementu Pani/Pana firmy w ciągu 
ostatnich 6 m-cy rozmawiano na tematy związane  
z wyzwaniami społecznymi, problemami środowiska 
naturalnego oraz standardów i etyki biznesu, na 
które Pani/Pana firma może mieć wpływ?”. 

Wyniki pokazują, że trzech na czterech respon-
dentów (76,8%) w ostatnim czasie uczestniczyło  
w firmowych, wewnętrznych, spotkaniach na których 
poruszano kwestie związane ze sferą społecznej 
odpowiedzialności biznesu (CSR).  

Wykres 1. 

Źródło:  
Opracowanie własne  
na podstawie badań.

NIE WIEM

NIE

TAK
76,8 %

17,9%

5,4%
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	 Wśród 56 podmiotów, które w pełni wypełni-
ły ankietę internetową, większość stanowiły firmy, 
które już posiadały własne doświadczenia w reali-
zacji działań CSR (67,9%). Blisko co piąty inwestor 
(17,9%) nie podejmował do tej pory takich inicjatyw, 
a 14,3% badanych firm zamierza podjąć działania 
w sferze społecznej odpowiedzialności biznesu  
w przyszłości. 

	 Kolejnym pytaniem, z jakim skonfrontowani 
zostali nasi badani, było to czy przedsiębiorstwo, 
które reprezentują posiada opracowaną strategię 
CSR. Zadając to pytanie chcieliśmy zobaczyć czy 
podejmowane działania w ramach CSR mają charak-
ter procesów wynikających z ustrukturyzowanej 
formy jaką stanowią dokumenty strategiczne. Bada-
nia pokazały, iż jedynie nieliczne firmy posiadają 
strategię CSR czy to przyjętą jako fragment strategii 
firmy (14,3%) czy w formie odrębnego dokumentu 
(1,8%). Co czwarty przedsiębiorca (25%) obecnie nie 
posiada i nie planuje przygotować takiej strategii, a 
26,8% realizuje działania CSR nie łącząc ich ze stra-
tegią firmy. Warto jednak zauważyć, iż najpopular-
niejszym wskazaniem było: „Obecnie nie posiadamy 
opracowanej strategii CSR, ale trwają prace nad jej 
przygotowaniem” – które wskazało 30,4% badanych 
firm. 

Źródło:  
Opracowanie własne  
na podstawie badań.

Źródło:  
Opracowanie własne  
na podstawie badań.

Podejmowanie przez firmę działań z obszaru 
społecznej odpowiedzialności biznesu (CSR)

Wykres 2. 

67,9%

17,9%

14,3%

Posiadanie przez przedsiębiorstwa opracowanej 
strategii CSR

Wykres 3. 

30,4%

26,8%

25%

14,3%

1,8% 1,8%Nie wiem
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Czynniki inspirujące i inicjujące rozpoczęcie działań CSR w przed-
siębiorstwie. Pytanie o źródła informacji na których firmy opierają 
się przy podejmowaniu działań w sferze CSR.

Wykres 4. 	 Kolejne pytanie w ankiecie 
dawało wypełniającym możli-
wość wskazania wielu odpowie-
dzi – wszystkich, które odpo-
wiadają sytuacji w danej firmie.  
To pytanie wielokrotnego wyboru 
pozwoliło uszeregować często-
tliwość występowania różnych 
czynników, które powodowały 
inicjowanie działań CSR podej-
mowanych przez przedsiębior-
ców. Co druga badana osoba 
(51,8%) wskazała, iż to informacje 
od własnych pracowników były 
czynnikiem inicjującym podjęcie 
działań CSR w firmie. Na kolej-
nym, drugim, miejscu znalazły się 
informacje pozyskane od klientów  
i kontrahentów firmy (41,1%), a na 
trzecim miejscy znalazły się wska-
zania, że CSR to wynik współpracy 
z innymi podmiotami gospodar-
czymi i organizacjami biznesowy-
mi (39,3%). 

Informacje o potrzebach społecz-
nych pozyskane za pośrednic-
twem mediów były inspiracją dla 
37,5% badanych firm. Niemal co 
trzeci badany (30,4%) wskazał na 
takie czynniki jak: „własna stra-
tegia CSR”, „potrzeby zgłaszane 
bezpośrednio przez osoby wyma-
gające wsparcia” oraz „potrzeby 
zgłaszane przez organizacje poza-
rządowe”. 

Na dalszych miejscach znalazły się 
takie czynniki inicjujące działania 
jak: badania społeczne (26,8%), 
opinie zewnętrznych ekspertów 
(25%), własna strategia w sferze 
ochrony środowiska (23,2%). 
Dopiero na przedostatnim miej-
scu pod względem częstotliwości 
wskazań (21,4%) znalazł się czyn-
nik współpracy międzysektoro-
wej (np. firm, organizacji społecz-
nych, jednostek samorządowych). 
Tylko 5,4% badanych nie potrafiło 
wskazać na jakąkolwiek z inspira-
cji, proponowanych w kafeterii 
odpowiedzi. 

Źródło:  Opracowanie własne na podstawie badań.
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	 Kto zajmuje się realizacją 
działań CSR w badanych przed-
siębiorstwach? W największym 
stopniu zaangażowane w tę sferę 
działań firmy są w kolejności 
wskazań badanych: zarząd/dyrek-
cja przedsiębiorstwa (48,2%), dział  
PR/marketingu (23,2%) oraz dział 
HR (16,1%). Jedynie 5,4% bada-
nych przedsiębiorstw posiada 
odrębne stanowisko specjalisty 
ds. CSR, a zaledwie 3,6% dedyko-
wany dział CSR czy fundację utwo-
rzoną przez firmę dla realizacji 
celów CSR. Co czwarta badana 
firma (26,8%) deklaruje, iż nie 
ma u niej dedykowanego działu/
zespołu/osoby realizującej dzia-
łania CSR.  

Źródło:  Opracowanie własne na podstawie badań.

Osoby odpowiedzialne za realizowanie działań CSR w przedsiębiorstwie

Wykres 5. 

48.2%

26.8%

5.4%
Specjalista

 
ds. CSR

3.6% 3.6%

23.2%

16%
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Sposoby raportowania o działaniach CSR 
w przedsiębiorstwach

Wykres 7. 

Dokonywanie przez firmy corocznej oceny 
efektów działań CSR

	 Wykres 6 obrazuje odpowiedzi udzielone przez 
badanych na pytanie o ewaluację wewnętrzną dzia-
łań CSR realizowanych przez firmę. Jedynie nieliczne 
firmy (17,9%) dokonują corocznej oceny efektów 
swoich działań CSR. Większość przedsiębiorców, bo 
aż 64,3% tego nie robi.  

	 To pytanie dotyczyło najbardziej zawansowanej 
formy wewnętrznej ewaluacji i refleksji prowadzonej 
przez firmy działalności CSR, ujmowanej w raporty. 
Badane firmy w większości (64,3%) nie raportują 
działań CSR. A jeśli już to czynią to raportują one 
według własnego standardu (19,6%). Certyfikowany 
standard raportowania działań jest przyjęty przez 
nielicznych (3,6%). 

Wykres 6. 

NIE WIEM

NIE

TAK

64,3 %

17,9%

5,4%

64,3%

19,6%

8,9%

3,6% 3,6%

Źródło:  
Opracowanie własne  
na podstawie badań.
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Najpopularniejszą formą upowszechniania infor-
macji o podejmowanych przez firmę działaniach 
CSR są media społecznościowe (51,8%). W dalszej 
kolejności: strona internetowa firmy (39,3%), sieć 
wewnętrzna przedsiębiorstwa (intranet) – 35,7%, 

targi/konferencje/spotkania (14,3%). Zdecydowanie 
mniej popularne są: komunikaty prasowe, newslet-
ter czy publikacja raportu działań CSR (każdy na 
poziomie 8,9%). Natomiast blisko co trzeci badany 
podmiot (28,6%) w ogóle nie komunikuje swoich 
działań CSR. 

Sposoby upowszechnia informacje o działaniach 
CSR w przedsiębiorstwach

Wykres 8. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.

Targi/konferencje/spotkania

Komunikaty prasowe

Newsletter

Publikacje i dystrybucja raportu CSR8,9%

8,9%

8,9%

14,3%

16,1%

28.6%

35.7%

51.8%

39.3%
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Sposoby włączania organizacji pozarządowych 
(NGO) i podmiotów ekonomii społecznej (PES) 
w działania CSR przedsiębiorstw

Wykres 9. 

Nie wiem

46.4% 

25%

14.3%

12.5%

1.8%

Źródło:  
Opracowanie własne  
na podstawie badań.

	 To pytanie otwierało sekwencję analizy form 
i kierunków współpracy w zakresie CSR podejmo-
wanych przez badane przedsiębiorstwa z innymi 
podmiotami działającymi w tej sferze. Blisko połowa 
badanych firm nie włącza organizacji pozarządo-
wych (NGO) i podmiotów ekonomii społecznej (PES)  
w swoje działania CSR. Brak współpracy w tym zakre-
sie deklaruje 46,4% respondentów reprezentujących 
przedsiębiorstwa. Odpowiedź „Współpracujemy 
z NGO i/lub PES, ale nie jest to stała współpraca” 
wskazała co czwarta badana firma (25%) a 14,3% 
dobiera NGO i/lub PES do współpracy przy okazji 
konkretnego projektu. Posiadanie stałych organi-
zacji – partnerów społecznych, z którymi współpra-
cuje firma deklaruje 12,5% badanych podmiotów 
biznesowych.  
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	 To pytanie dotyczyło współ-
pracy badanych przedsiębiorstw 
w zakresie CSR, z innymi podmio-
tami biznesowymi. Jak kształto-
wała się taka współpraca w ciągu 
ostatnich 5 lat? Jeśli chodzi o sferę 
związaną z biznesem to najczę-
ściej współpraca odbywała się  
z innymi firmami (44,6%), potem 
z organizacjami biznesowymi 
(39,3%), a zdecydowanie rzadziej 
z fundacjami korporacyjnymi 
(19,6%). 

	 Jako partnerów współpracy 
w zakresie realizacji działań CSR 
wśród podmiotów III sektora 
badani przedstawiciele przedsię-
biorstw najczęściej wskazywali 
fundacje (60,7%), a w drugiej kolej-
ności na stowarzyszenia (53,6%). 
Choć w obu przypadkach należy 
podkreślić, iż są to jedyne wska-
zania, które uzyskały większą ilość 
wskazań „tak” niż „nie” na pyta-
nie: „Czy Państwa firma współpra-
cowała (w ciągu ostatnich 5 lat)  
w zakresie realizacji działań CSR?”. 
Ponadto warto zauważyć, że firmy 
częściej współdziałały z organiza-
cjami młodzieżowymi (14,3%) niż 
podmiotami ekonomii społecznej 
(8,9%). 

	 Współpraca z podmiotami  
z administracji państwowej wyda-
je się być marginalna – jedynie 
co dziesiąta firma w ostatnich  
5 latach realizowała z nimi 
wspólne działanie w obszarze 
CSR (agencje rządowe – 12,5%, 
ministerstwa – 10,7%, wojewoda 

– 10,7%) jeszcze mniejsza częstotli-
wość dotyczy współpracy z kura-
toriami (5,4%). 

TA

TA

K

K

NI

NI

TAKNIE

E

E

Fundacje 
korporacyjne

Organizacje 
biznesowe

Współpraca (w ciągu ostatnich 5 lat)  przedsiębiorstw w zakresie 
realizacji działań CSR z innymi podmiotami sfery biznesowej.

Współpraca badanych przedsiębiorstw w zakresie CSR z sektorem 
organizacji pozarządowych.

Współpraca firm z agendami administracji państwowej.

Wykres 10. 

Wykres 11. 

Wykres 12. 

Fundacje

Stowarzyszenia

Kuratoria

Ministerstwa

Wojewoda

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.
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	 Jeśli chodzi o współpracę 
przedsiębiorców z podmiotami 
z obszaru publicznego - instytu-
cjonalnego różnego szczebla to 
najczęściej do realizacji wspól-
nych działań CSR firm dochodzi 
w przypadku podmiotów syste-
mu oświaty i wychowania (szko-
ły, przedszkola, żłobki) – 42,9%. 
Innym istotnym podmiotem 
partnerskiego współdziałania 
sektora biznesowego jest rada  
i władze miasta/gminy (39,3%), 
a także samorządowe instytucje 
kultury (25%). We współpracy  
z różnymi szczeblami administra-
cji publicznej dostrzec możemy 
priorytet „lokalności”. Dlatego 
częściej będzie ona podejmowana 
z wójtem/burmistrzem/prezyden-
tem (39,3%) niż z samorządem 
powiatu (21,4%) czy samorządem 
wojewódzkim (16,1%).  

	 Współpraca firm z kościołami  
i związkami religiami kształtuje się 
na poziomie od 19,6% w przypad-
ku partnerstw z parafiami, 17,9% 
Caritasem, po 16,1% ze stowarzy-
szeniami i fundacjami związanymi 
z kościołami i związkami religij-
nymi.

	 Co piąta firma (21,4%) 
doświadczyła w zakresie współ-
pracy przy realizacji działań CSR 
partnerstwa z nieformalnymi 
grupami mieszkańców/obywa-
teli. Natomiast 7,1% firm wska-
zało kategorię „inne” podmioty. 
Wymieniając takie odpowiedzi 
jak: szkoła społeczna, OSP, kluby 
sportowe, kontrahenci, służby 
ratownicze, jednostki policji, stra-
ży pożarnej, szpitale oraz pogoto-
wie ratownicze. 

TA
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Caritas

Inne

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.

Współpraca firm uczestniczących w badaniu z instytucjami 
publicznymi i samorządowymi.

Współpraca firm z podmiotami prowadzonymi przez kościoły 
i związki religijne.

Współpraca firm z innymi grupami społecznymi

Wykres 13. 

Wykres 14. 

Wykres 15. 
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Średnioroczna suma środków przeznaczanych na działania CSR w przedsiębiorstwach.

Wykresy 16

	 Kolejne pytanie dotyczyło środków finan-
sowych przeznaczonych do realizacji działań CSR. 
Pytanie w ankiecie brzmiało: „Jaka jest w Pani/
Pana firmie średnioroczna suma środków prze-
znaczanych na działania CSR?”. Najpopularniejszym 
przedziałem kwotowym wśród badanych firm był 
poziom 10 000-50 000 zł (17,9%) oraz „nie więcej 
niż 10 000 zł” (17,9%). Co dziesiąta firma (10,7%) 

przeznacza kwoty w skali od 50 000 – 100 000 zł. 
Wśród badanych znalazły się także podmioty, które 
w tym obszarze wydają znaczne środki finansowe:  
100 000 – 500 000 zł czy 1 000 000 zł – 5 000 000 zł 
(po 5,4%).

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.
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	 W związku z tym, iż badanie ankietowe reali-
zowaliśmy w 2022 roku po ataku Rosji na Ukrainę  
i w obliczu wielu działań pomocy kierowanych przez 
nasz kraj na rzecz uchodźców, zdecydowaliśmy 
się poszerzyć ankietę o pytanie dotyczące form 
pomocy realizowanych również w tym zakresie. 
Do najczęstszych działań badanych firm w obli-
czu kryzysu humanitarnego związanego z wojną  
w Ukrainie i falą uchodźców należały: „bezpośrednie 
zaangażowanie wolontariackie pracowników na 
rzecz wsparcia osób poszkodowanym w następ-
stwie działań wojennych” (42,9%) oraz „współpraca  
z NGOs w zakresie pomocy osobom poszkodowa-
nym w następstwie działań wojennych” (41,1%). 
Firmy wychodziły również z propozycjami oferty 
pracy dla osób poszkodowanych w następstwie 
działań wojennych (32,1%) czy świadczyły pomoc 
materialną i rzeczową na rzecz pracowników poszko-
dowanych w następstwie działań wojennych (32,1%). 
Popularną formą pomocy było także udostępnianie 
własnych produktów/usług na rzecz otoczenia osób 
poszkodowanym w następstwie działań wojennych 
(26,8%). Jeśli firmy podjęły współpracę z podmiotami 
ze sfery publicznej, to częściej była ona realizowana 
z jednostkami samorządu terytorialnego (21,4%) 
niż z instytucjami administracji państwowej (8,9%). 
Skala pomocy firm była znacząca, o czym świadczy 
fakt, iż jedynie 16,1% badanych firm nie prowadziło 
działań w tym obszarze i nie planowało ich podej-
mować.  [Wykres 17] 

	 W naszym pilotażowym badaniu chcieliśmy 
również zbadać jaka jest tematyka działań CSR 
podejmowanych w firmach. W tym celu zadaliśmy 
pytanie wielokrotnego wyboru, które posiadało 
bardzo szeroką kafeterię odpowiedzi, a badani 
reprezentanci przedsiębiorców byli proszeni o 
zaznaczenie wszystkich tych obszarów działań CSR, 
które są realizowane w firmie. Zdecydowanie najpo-
pularniejszą tematyką realizowanych działań były 

„rozwiązania wewnątrz firmy pomagające pracow-
nikom godzić pracę z życiem osobistym (work-life 
balance)”, które prowadzone są w co drugiej bada-
nej firmie (53,6%). Bardzo często wskazywanymi 
tematami działań CSR są również: „stosowanie 
uczciwych praktyk rynkowych (w tym: uczciwych 
praktyk w stosunku do kontrahentów, klientów 
i konsumentów)” – 42,9% oraz „odpowiedzialne 
praktyki biznesowe (transparentność i raportowanie, 
wysokie standardy, etyka biznesu)” – 41,1%. Popu-
larnymi tematami są także te dotyczące edukacji 

– zarówno „wspierania edukacji dzieci i młodzieży” 
(35,7%) jak i „edukacji ekologicznej pracowników  
i klientów” (35,7%). Ważnym obszarem działań 
CSR jest ekologia. To nie tylko wspomniane już 

działania edukacyjne, ale również „działania i inwe-
stycje minimalizujące negatywny wpływ działalności 
przedsiębiorstwa na środowisko naturalne i klimat  
(np. „przeciwdziałanie nadmiernej emisji szkodliwych 
substancji do środowiska, smogu i pyłów zawie-
szonych” ) – 32,1% czy „wdrażanie ekologicznych 
procesów technologicznych” – 30,4%. Co czwarty 
badany (28,6%) wskazał, że obszarem działań CSR 
jego firmy jest wspieranie rozwoju przedsiębiorczo-
ści. Niewiele mniej wskazań zyskały: „promocja profi-
laktyki zdrowotnej (w tym: badań profilaktycznych)”  
i „przeciwdziałanie niekorzystnym zmianom klimatu 
i głębokim zmianom środowiskowym (np. ocieplenie 
klimatu, pustynnienie terenów uprawnych, nadmier-
na urbanizacja kosztem terenów zielonych itp.)” 

- oba po 25%. Na nieco mniejszym poziomie często-
tliwości występowania znalazły się takie tematy jak: 
GOZ („działania zgodne z zasadami GOZ – gospo-
darki obiegu zamkniętego [w tym wprowadzanie 
zasad zrównoważonego zarządzania surowcami 
w produkcji, gospodarowania odpadami, recyklin-
gu]”, „przeciwdziałanie nieuczciwym praktykom  
i korupcji w relacjach z innymi podmiotami 
gospodarki prywatnej (prowadzenie działalności  
w sposób przejrzysty i jasny dla innych uczest-
ników obrotu gospodarczego)”, „wsparcie  
w rozwiązywaniu problemów uchodźców z tere-
nów objętych działaniami wojennymi” (wszystkie 
trzy kategorie po 23,2%) czy „rozwój i promocja 
wykorzystania źródeł energii odnawialnej” (21,4%). 
Niemal co czwarta badana firma realizuje swój CSR  
w obszarze: przeciwdziałania korupcji w relacjach  
z podmiotami sfery finansów publicznych; działania 
na rzecz wsparcia rodzin (mające na celu ogranicza-
nie skutków kryzysu demograficznego oraz osłabie-
nia więzi rodzinnych); promocji aktywności fizycz-
nej dzieci i młodzieży a także realizacji projektów 
wolontariatu pracowniczego (wszystkie na poziomie 
19,6%).  [Wykres 18]
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.

Działania podjęte przez przedsiębiorców w obliczu kryzysu humanitarnego związanego
 z wojną w Ukrainie w tym na rzecz uchodźców i ich rodzin

Wykres 17.
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Tematyka działań CSR podejmowanych w przedsiębiorstwach

Wykres 18.
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.

Tematyka działań CSR podejmowanych w przedsiębiorstwach

Wykres 18. cd.
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	 Do najpopularniejszych form działań CSR  
w firmach należą działania na rzecz lokalnej społecz-
ności we współpracy z jednostkami samorządu tery-
torialnego lub instytucjami państwowymi (53,6%) 
w nieco mniejszym stopniu popularne są „działa-
nia na rzecz lokalnej społeczności we współpracy 
z podmiotami społecznymi (w tym m. in.: NGO – 
organizacje pozarządowe, PES – podmioty ekonomii 
społecznej, LGD – lokalne grupy działania i inne)”, 
które uzyskały 41,1% wskazań. Niemal co trzecia 
firma (30,4%) deklaruje „wsparcie lokalnych NGO 
działających w bliskim otoczeniu przedsiębior-
stwa (finansowe, rzeczowe lub szkoleniowe)”, a co 
czwarty badany podmiot biznesowy (26,8%) wska-
zuje na „kreowanie i realizację własnych projektów 
CSR, społecznych, środowiskowych lub dotyczą-
cych wysokich standardów prowadzenia biznesu 
relacji z interesariuszami firmy i transparentności”.  
W nieco mniejszym stopniu realizowane są „własne 
kampanie społeczne (media, media społeczno-
ściowe, przestrzeń publiczna)” – 23,2%. Natomiast 
„prowadzenie własnych programów grantowych 
dla organizacji lub grup nieformalnych projektów 
społecznych i środowiskowych” jest wskazywane 
przez 16,1% firm. Zdecydowanie najmniej popularna 
formą działalności związanych z CSR jest „prowa-
dzenie badań i analiz, generowanie raportów, na 
tematy związane z działalnością CSR, wyzwaniami 
społecznymi i środowiskowymi (badania własne lub 
zlecane innym podmiotom)” – taką formę wskazuje 
jedynie 3,6% przedsiębiorców. [Wykres 19]

	 Jakimi cechami charakteryzują się działania 
z zakresu CSR podejmowane przez firmy? Są to  
w głównej mierze działania: inicjowane z wewnątrz 
przez interesariuszy wewnętrznych: pracowników 
czy zarząd (51,8%), okazjonalne (prowadzone od 
działania do działania) – 51,8%, ukierunkowane na 
działania  lokalne (46,4%) mające charakter rzeczowy 
(przekazywanie własnych lub zakupionych produk-
tów) – 44,6%. Charakter materialny udzielanego 
wsparcia w ramach CSR (przekazywanie środków 
finansowych) jest nieco mniej popularnym wska-
zaniem (37,5%) w naszym badaniu. W mniejszym 
stopniu działania CSR podejmowane w badanych 
firmach mają charakter wsparcia kompetencyjnego 
(udostępnianie know-how, wolontariat pracowni-
ków, świadczenie usług) – 28,6%. Niemal co trzecia 
firma (30,4%) wskazuje, że realizuje działania CSR 
w sposób „ciągły, systematyczny, uporządkowany” 
a jedynie co dziesiąta (10,7%) w sposób „strategicz-
ny, realizowany zgodnie z przyjętą strategią CSR, 
uregulowany standardami postępowania w firmie”. 
Jeśli działania CSR w przedsiębiorstwie są inicjo-
wane z zewnątrz to częściej przez interesariuszy 
biznesowych: klientów czy kontrahentów (26,8%) niż 
przez interesariuszy spoza sfery biznesu: podmioty 
społeczne, instytucje publiczne (21,4%). Co czwar-
ty badany (25%) wskazuje, że działania CSR firmy 
mają charakter jednostkowy i incydentalny. Zasięg 
działań CSR wyłamuje się prostej zasadzie „blisko-
ści”. Co prawda zdecydowanie dominują działania 
kierowane na poziom najbliższy, lokalny (46,4%), 
ale następnym poziomem jest ogólnopolski (19,6%)  
a dopiero potem regionalny (17,9%) i międzynaro-
dowy (10,7%). [Wykres 20]
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53.6%
41%

30.4% 26.8%

23.2% 16%

3.6%

Formy działań CSR podejmowanych w przedsiębiorstwach

Wykres 19.

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.
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Charakter podejmowanych przez przedsiębiorstwa działań CSR

Wykres 20.

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.
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Wpływ CSR na funkcjonowanie przedsiębiorstw (pod względem ważności wpływu danego czynnika)

Wykres 21.

	 Jakie efekty dla firmy przynosi jej zaangażo-
wanie w działalność CSR? W ocenie respondentów 
najistotniejszymi czynnikami (z największą łączą 
liczbą wskazań „bardzo ważny czynnik” oraz „ważny 
czynnik”) są: „element budowania pozytywnego 
wizerunku firmy jako pracodawcy (employer bran-
ding)” (58,9%) oraz „narzędzie kreowania dobrych 
relacji z otoczeniem firmy (środowiskiem lokalnym, 
w którym firma funkcjonuje)” – 55,3%. 

Na podium pod względem ważności danego czyn-
nika znalazł się jeszcze „czynnik budujący wiarygod-
ność komunikacji i spójność przekazu (integracja 
deklarowanych wartości firmowych z biznesową 
działalnością firmy)” – 53,6%. Badani wysoko ocenili 
także „element budowania pozytywnego wizerun-
ku firmy na rynku (wśród klientów i kontrahen-
tów)” oraz „czynnik zwiększający zaangażowanie 
pracowników, ich identyfikację z firmą” – oba wska-
zania uzyskały po 50% odpowiedzi „bardzo ważny” 
i „ważny czynnik”. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.



35FUNDACJA ALTUM

	 Warto też odnotować, że niemal co druga 
firma dostrzega (i wysoko ocenia jego wpływ)  
w działaniach CSR element zwiększający zadowo-
lenie i lojalność własnych pracowników (46,4%). 
Odnosząc się do aspektu współpracy warto zauwa-
żyć, że czynnik z nią związany („element łączący we 
współpracy różne podmioty”) został oceniony jako 
ten o „średnim znaczeniu” (28,6% takich wskazań). 
Należy natomiast zauważyć, że firmy w najmniej-
szym stopniu patrzą na swoje działania CSR jako 
takie, dzięki którym mogą pozytywnie wpłynąć na 

finanse przedsiębiorstwa („element wpływający 
na zwiększenie zysków przedsiębiorstwa”) o czym 
świadczy najmniejsza procentowa ilość wskazań 
ważny i bardzo ważny czynnik (łącznie 17,8%) przy 
blisko czterdziestoprocentowym (39,3%) poziomie 
wskazań „zupełnie nieistotny czynnik”. Przedsię-
biorcy nie łączą też wpływu CSR z uzyskiwaniem 
przewagi konkurencyjnej (35,7% wskazań „zupełnie 
nieistotny czynnik”) czy ze wzrostem lojalności klien-
tów i kontrahentów (30,4% odpowiedzi określających 
ten aspekt za zupełnie nieistotny).  

Wykres 21. cd.

Wpływ CSR na funkcjonowanie przedsiębiorstw (pod względem ważności wpływu danego czynnika)

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.
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	 Chcieliśmy poznać opinię badanych osób  
w kwestii czynników, które w ich ocenie najbardziej 
wspierają rozwój aktywności CSR w Polsce. W ankie-
cie przedstawiliśmy zestaw kilkunastu takich czynni-
ków i przy pomocy pytania z możliwością wskazania 
kilku odpowiedzi zbieraliśmy oceny tych czynni-
ków, które są najbardziej pomocne dla rozwoju CSR  
w naszym kraju. Co drugi respondent (55,4%) 
wskazał, iż kluczowa w rozwoju jest „inicjatywa  
i zaangażowanie odpowiedzialnych liderów biznesu”. 
Nieco mniej badanych (48,2%) wskazuje na czynnik 
wewnętrzny w firmie jakim są „zmieniające się, coraz 
bardziej świadome, postawy i wymagania pracow-
ników”. Mniej popularny, choć i tak bardzo wysoko 
wskazywany czynnik (35,7%) determinujący rozwój 
CSR to: „oddziaływanie zmieniających się postaw  
i wymagań klientów”. Niemal co trzeci badany (32,1%) 
wskazał „dzielenie się dobrymi praktykami w zakre-
sie CSR, przez firmy, które są najbardziej aktywne  
w tym zakresie” a także „oczekiwania ze strony 
innych interesariuszy firmy (np. kontrahenci)” – 
30,4%. 
[Wykres 22]

W dalszej kolejności za pozytywne czynniki uzna-
ne zostały: „propagowanie idei CSR przez media” 
(26,8%), „konieczność dostosowania się do wymo-
gów UE” (23,2%) i „trend panujący w branży lub 
organizacjach biznesowych (stowarzyszenia praco-
dawców, izby gospodarcze, itp.) – 21,4%. Mniej-
szą przychylność zyskały kategorie: „ubieganie się  
o finansowanie rozwoju firmy z funduszy UE, przy 
którym aktywność CSR jest premiowana lub wyma-
gana” (16,1%), „ustawowe obowiązki raportowania 
danych (w tym: danych pozafinansowych)”- 14,3%, 
czy „propagowanie CSR przez NGOs (spotkania 
indywidualne, konferencje, szkolenia, itp.)” – 8,9%. 
W kategorii „inne” badani mieli możliwość wpisania 
własnych odpowiedzi, ale respondenci nie wpisa-
li tutaj innych, niż zaproponowane w kafeterii 

odpowiedzi. [Wykres 22]
	 Jakie są elementy utrudniające rozwój CSR 
w Polsce? Według respondentów związane są 
one głównie z dwoma aspektami: ograniczonymi 
środkami finansowymi („ograniczenia budżetowe 
firmy” – 60,7%) oraz brakiem wiedzy [„brak wiedzy 
osób zarządzających firmami na temat idei CSR 
oraz korzyści wynikających ze stosowania tej prak-
tyki, brak odpowiedniej edukacji kadry zarządzają-
cej” – 57,1% i „brak zrozumienia dla idei CSR przez 
kadry zarządzające firmami, przekonanie, że CSR 
jest „nieopłacalny”, nie płyną z niego żadne korzyści, 
natomiast wymagają one poniesienia dodatkowych 
nakładów finansowych)”- 48,2%]. W dalszej kolej-
ności do czynników negatywnie oddziałujących na 
rozwój społecznej odpowiedzialności biznesu należą: 

„ogólna sytuacja kryzysowa (ekonomiczna, rynkowa) 
skutkująca redukcją wydatków w firmach” (32,1%) 

–  można przypuszczać, że czynnik ten wraz ze wzro-
stem inflacji w Polsce będzie zyskiwał na znaczeniu, 

„brak zachęt ze strony administracji publicznej” (25%), 
„brak wiedzy w firmie na temat sposobów realiza-
cji i korzyści z CSR dla firmy” (23,2%), „zawężające 
rozumienie działalności CSR wyłącznie w katego-
riach akcji sponsoringowych, przynoszących profit 
PRowy (21,4%), „ograniczające pojmowanie istoty 
społecznej odpowiedzialności biznesu, wyłącznie 
jako działalności charytatywnej” (19,6%), „mała 
znajomość tematu wśród pracowników, którzy mogą 
się obawiać, że wprowadzenie strategii i działań 
CSR może odbyć się ich kosztem” (17,9%), „brak 
zainteresowania interesariuszy zewnętrznych firmy 
tematyką CSR, np. brak presji ze strony konsumen-
tów / odbiorców” (16,1%). [Wykres 23]

Respondenci w najmniejszym stopniu wymieniali 
takie czynniki jak: „słaba marka CSR: brak informa-
cji i silnej promocji w mediach i debacie publicznej” 
(12,5%), „ograniczające przepisy prawne” (12,5%) 
czy „brak w organizacji funkcji i stanowisk przypi-
sanych stricte do tematyki CSR” (5,4%). W kategorii 

„inne” (- 3,6%  wskazań) pojawiła się m.in. opinia, 
którą warto przytoczyć gdyż pokazuje ona sposób 
myślenia o CSR części osób: „Tworzenie ideologii  
z czegoś co jest naturalne dla mikro, małych i śred-
nich firm, które funkcjonują w lokalnych środo-
wiskach i na co dzień angażują się w życie lokal-
nych społeczności (np. poprzez sponsoring klubów 
sportowych, organizacji społecznych etc.). „CSR” to 
anglicyzm i przykład korporacyjnej nowomowy”. 
[Wykres 23]
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Czynniki najbardziej wspierające rozwój aktywności CSR w Polsce

Wykres 22.

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.
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Czynniki utrudniające rozwój CSR w Polsce

Wykres 23.

Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.
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Struktura kapitałowa przedsiębiorstwa

Wielkość przedsiębiorstwa

	 Naszą ankietę wypełniło 56 osób - reprezen-
tantów różnej wielkości firm w Polsce. Wśród nich 
byli przedstawiciele zarówno firm małych (28,6%), 
mikro (28,6%), średnich (26,8%) jak i dużych (16,1%). 
W jednym z pytań w ankiecie poprosiliśmy badanych 
o wpisanie przybliżonej liczby aktualnie zatrudnio-
nych pracowników. Najpopularniejszym wskazaniem 
była wartość 600 osób (wpisana 4-krotnie), ale trzy 
razy wskazano takie ilości jak: „1”, „10”, „120” oraz 

„9”. Największa firma, która wypełniła ankietę liczyła 
100 000 pracowników. Łącznie do naszego badania 
przystąpiły podmioty, w których pracują 109 664 
osoby. 

W przeważającej większości badane firmy były 
podmiotami reprezentującymi w całości polski 
kapitał (87,5%). Nie zabrakło także przedsiębiorstw 
mających inną strukturę kapitałową: w całości kapi-
tał zagraniczny (7,1%) czy „udział kapitału zagranicz-
nego” (5,4%). 
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Metryczka – informacja 
o charakterystyce badanych firm
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	 Badane firmy działają przede wszystkim  
w sektorze usług (73,2%). Niemal co piąte (19,6%) 
przedsiębiorstwo funkcjonuje w sektorze przemysłu. 
Natomiast handlem zajmuje się 7,1% badanych firm. 
[Wykres 26]

	 Badane w naszym projekcie firmy charakte-
ryzuje także ich różnorodność jeśli chodzi o branże, 
w których działają. Najpopularniejszą kategorią jest 

„Inna” a wśród tych kategorii, które były wymienione 
w ankiecie najliczniej reprezentowanymi branża-
mi były te z obszaru budownictwa i nieruchomo-
ści (14,3%), usług doradczych dla biznesu (14,3%) 
czy branży technologii informacyjnych, mediów  
i komunikacji (10,7%). Ankietę wypełniły także firmy 

- reprezentanci branż: transportu, spedycji, logistyki 
i magazynowania (8,9%), branży spożywczej (8,9%), 
prac badawczo-rozwojowych (7,1%), bankowości  
i finansów (5,4%), life sciences (3,6%), ale i branży 
 paliwowo-energetycznej, chemicznej, związanej 
z rolnictwem i leśnictwem czy motoryzacyjnej  
(po 1,8%). [Wykres 27]

Branża
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Wyniki badań 
jakościowych 

	 W badaniach FGI (zogniskowane wywiady 
grupowe) wzięli udział przedstawiciele III sektora, 
którzy są zaangażowani na co dzień w działania 
społeczne realizowane we współpracy z różnymi 
partnerami, w tym z przedsiębiorstwami realizują-
cymi cele społecznie odpowiedzialnego biznesu.
 
W dyskusjach zostały poruszone wątki dotyczące 
takich kwestii jak m. in.:  

	 Zdaniem rozmówców społeczna odpowiedzial-
ność biznesu, to w Polsce zagadnienie dotyczące 
właściwie tylko dużych i średnich przedsiębiorstw. 
Są to zatem takie firmy, które zatrudniają więcej 
pracowników i muszą wdrożyć nieco inny, bardziej 
zawansowany, rozbudowany model zarządzania,  
w którym jest miejsce na planowaną i monitorowaną 
aktywność PR i marketingową, a w jej ramach także 
działalność z obszaru społecznej odpowiedzialności 
biznesu. Firmy, które działają w większych ośrodkach 
miejskich, odpowiedzialność biznesu, zwłaszcza 
na początku utożsamiały z przemyślanym, świado-
mym marketingiem, odpowiedzialnym marketin-
giem – nastawionym na budowanie pozytywnego 
wizerunku. Zdaniem przedstawicieli NGO (uczestni-
ków dyskusji FGI): aktywność CSR, działań na rzecz 
lokalnych społeczności, w każdej branży możemy 
potraktować jako element budowania wizerunku 
firmy.  

Podczas dyskusji wskazano także, że do tego grona 
przedsiębiorstw, które realizują CSR należą także 
małe firmy, czy wręcz jednoosobowe działalności. 
W mniejszych firmach, które nie mają zasobów do 
takiego systemowego podejścia do CSR, ale mają 
jednoosobowe kierownictwo (właściciela firmy) 
często jest tak, że firmy te włączają się we wsparcie 
obszaru społecznego. Te małe firmy wpisują się w 
idee działań CSR, jeśli właściciel firmy czy zarządza-
jący ma w swojej osobistej misji taki kodeks wartości, 
który jest zbieżny z celami społecznej odpowiedzial-
ności biznesu. 

Przedstawiciele NGO oceniają, że łatwiej jest reali-
zować społecznie odpowiedzialne zadania średnim 
i dużym przedsiębiorstwom, gdyż nie muszą się one 
obawiać, że ich sytuacja na rynku jest zagrożona. 
Małe przedsiębiorstwa są nieustanie skoncentrowa-
ne przed wszystkim na utrzymaniu pozycji rynkowej, 
co w ich przypadku wymaga zaangażowania wszyst-
kich sił i środków i często nie mają już możliwości 
na włączanie się w sprawy społeczne. 

Część działań CSR podejmowanych przez przedsię-
biorstwa, ale też część potrzeb zgłaszanych przez 
podmioty III-go sektora, to działania polegające na 

Podejmowane działania, włączanie NGO 
w CSR realizowany przez firmyZogniskowane wywiady grupowe

działania społeczne realizowane przez NGO, 
które mogą być podejmowane w ramach CSR 
realizowanego przez firmy,

włączanie NGO w obszary współpracy  
w ramach działań CSR prowadzonych przez 
przedsiębiorstwa, 

czynniki utrudniające współpracę NGO z inny-
mi podmiotami realizującymi zbieżne cele, 

zapotrzebowanie ze strony NGO na wprowa-
dzenie na rynek standardu realizacji projektów 
CSR w oparciu o współpracę międzysektorową 
nastawioną na rozwiązywanie problemów 
społecznych w społeczności lokalnej, 

modele działania NGO wpisujące się w obszar 
społecznej odpowiedzialności biznesu, które 
moglibyśmy określić mianem wysokich stan-
dardów współpracy międzysektorowej dla 
podejmowania wyzwań społecznych, 

wskazówki i rekomendacje dla współpracy 
międzysektorowej, 

sprawdzone i udane działania/pomysły, dobre 
praktyki ukierunkowane na współpracę 
międzysektorową i rozwiązywanie problemów 
społecznych w społeczności lokalnej w ramach 
takiej współpracy.  
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dofinansowaniu jakiegoś projektu, czyli przekazania 
na jego cel środków finansowych lub rzeczowych 
o określonej wartości. Jest to zwykle zdecydowa-
nie prostsze niż angażowanie się pracowników czy 
managerów, poświęcanie ich własnego czasu, na 
aktywność prospołeczną. 

Jednakże również wolontariat pracowniczy jest  
w Polsce coraz częściej realizowany przez firmy.  
W takim przypadku, poziom zaawansowania aktyw-
ności społecznej przedsiębiorstwa jest większy, gdy 
ten czas pracowników jest osobiście poświęcony 
w godzinach pracy. Firma, zarząd decydując się, że 
pracownicy w godzinach, gdy mogliby zarabiać dla 
niej pieniądze, angażują się jako wolontariusze, robią 
to z pełną świadomością celu, jakim jest realizacja 
jakiejś misji przedsiębiorstwa, poprzez włączenie 
się w jakąś akcję, która jest wartościowa. 

Dyskutujący przedstawiciele NGOs, wskazali również, 
że jednym z aspektów społecznej odpowiedzialno-
ści biznesu, który zaczyna być w ostatnim czasie 
coraz bardziej dostrzegany jest włączanie się firm  
w promocję świadomej konsumpcji. Dotyczy to także 
ukierunkowania na usługi i produkty oferowane 
przez przedsiębiorstwa społeczne. W Polsce funk-
cjonuje już stosukowo duża baza przedsiębiorstw 
społecznych, podmiotów ekonomii społecznej.  
Są też do tego stworzone ośrodki wsparcia ekonomii 
społecznej, które zrzeszają wiele takich podmiotów, 
dostarczających różnorodnych produktów lub usług. 
W takich zrzeszeniach, jedne podmioty np. wykonują 
usługi krawieckie, inne cateringi, czy usługi ogrod-
nicze, a jeszcze inne oferują ręcznie wykonywane 
upominki i kartki okolicznościowe. Są coraz większe 
grupy osób świadomych, które szukają takich rozwią-
zań, zwracając się często do regionalnych ośrodków 
polityki społecznej. Temat ten jest także podejmo-
wany, szczególnie przez duże przedsiębiorstwa lub 
takie które reprezentują branże handlowe i e-com-
merce. Istnieją strony internetowe, które wspie-
rają ten ruch świadomej konsumpcji. Na jednym  
z portali zakupowych jest podstrona, która kieruje 
do zakupów społecznie odpowiedzialnych, nie ma 
zatem problemu z dostępnością i dostarczaniem 
tego typu produktów i usług, oferowanych przez 
podmioty ekonomii społecznej.

	 Zdaniem rozmówców w grupie NGOs, z pewno-
ścią czynnikiem utrudniającym realizację działań 
NGO w modelu współpracy w ramach CSR jest brak 
zaangażowania, brak kontaktu lub urwany kontakt 
w trakcie realizacji działań.  Dotyczy to często obu 
stron, potencjalnych partnerów. Po stronie podmio-
tów społecznych problemem jest czasami słabsza 
jakość zamawianych produktów, czy realizowanych 
usług i działań. To ostatnie wynika ze słabości orga-
nizacyjnej i finansowej wielu podmiotów III-go sekto-
ra. Zdaniem dyskutantów, należy włoży ogromną 
pracę, aby NGO były faktycznie odpowiedzialnym 
partnerem dla biznesu. Ośrodki Wsparcia Ekonomii 
Społecznej mają bardzo dużą rolę do wykonania - 
edukować firmy, podmioty ekonomii społecznej i 
samorządy w ramach współpracy na rzecz społecz-
nie odpowiedzialnego biznesu. 

Często nieznajomość specyfiki organizacji społecz-
nych, przedsiębiorstw społecznych, powoduje, że 
zgłaszają się do NGO firmy i oczekują, że organizacje 
zrobią im wszystkie działania, które są ich pomysłem 
na aktywność CSR, zupełnie bezpłatnie, w myśl zasa-
dy, że jako społecznicy powinni działać całkowicie 
pro bono. Cały czas istnieje konieczność eduko-
wania przedsiębiorców czym jest sektor społeczny, 
jak jest zbudowany organizacyjnie, jak funkcjonuje. 
Przecież NGOs również zarabiają pieniądze i też ich 
potrzebują na własną organizację, aby móc skutecz-
nie pomagać innym. Brak świadomości przedsię-
biorców w tym zakresie, to jest na pewno jedna z 
najważniejszych barier podejmowania współpracy. 
Drugim rodzajem bariery i niezrozumienia po stro-
nie przedsiębiorstw, jest chęć typowego dla bizne-
su wysoce sprawnego (czytaj: szybkiego) działania. 
Często pomysły na działania CSR powstają w firmach 
szybko (akcja typu: tu i teraz) lub są planowane 
wcześniej, ale bez wczesnego powiadomienia o tym 
potencjalnych partnerów społecznych. Tymczasem 
NGO potrzebują czasu, aby je poukładać we właściwy 
sposób i włączyć w swoją misję w swój specyficzny, 
ale i sprawdzony na polu społecznym model dzia-
łania. W przypadku zamówień na usługi i produkty 
podmiotów społecznych, problem może dotyczyć 
np. dużej ilości zamówień na raz, gdy tymczasem 
PES ma ograniczone możliwości. Przedsiębiorcy 
muszą pamiętać, że sektor społeczny nie zawsze 
jest gotowy, aby współpracować z firmą, według 
jej wyobrażeń i oczekiwań. Dlatego tak istotna jest 
edukacja wszystkich interesariuszy działań w zakre-
sie CSR i rozpoznanie warunków i możliwości efek-
tywnej współpracy. 

Czynniki ułatwiające  
i utrudniające współpracę
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	 Osoby biorące udział w badaniu nie były prze-
konane co to standaryzacji takich działań. Podczas 
dyskusji zastanawiano się, wprost obawiano się, czy 
znowu nie stworzy się modelu, o którym nikt nie 
będzie wiedział i którego, w związku z tym, nikt nie 
będzie używał. Osoby biorące udział w badaniu nie 
miały wizji takiego modelu, który obecnie mógłby 
funkcjonować i efektywnie wspomagać współpracę 
międzysektorową. 

Jeden z rozmówców wskazał, że do modelowania 
tego rodzaju współpracy można podejść jak pewna 
krakowska fundacja, która potraktowała myślenie 
o standardach jako pomysł na coś w rodzaju samo-
uczka, podpowiedzi dla innych, opisujące ogólne 
założenia współpracy, punktujące o czym należy 
pamiętać nawiązując współpracę. Rozmówcy stwier-
dzili, że nie tyle jest istotne wymyślanie standardów, 
których trzeba się sztywno trzymać, ale zdecydowa-
nie większe znaczenie ma realne wsparcie dla kogoś, 
kto szuka informacji i chciałby żeby ta współpraca 
była efektywna, bezpieczna i korzystna dla obu stron.

Badani wskazali, że bardzo wskazane są spotykania 
międzysektorowe z różnymi grupami interesariuszy, 
bo tego też zawsze brakuje lub przynajmniej jest 
tego za mało. Tego rodzaju doświadczenie spotka-
nia, zwykle zmienia pewien sposób rozumienia 
sfery aktywności społecznej i wyzwań społecznych, 
pewne własne, utarte, wyobrażenia i schematy. To 
mogą być różnego rodzaju spotkania, fora, jakieś 
debaty, wspólne akcje, projekty, które pokazują 
różne rozwiązania i dobre praktyki. Badani wska-
zali również, że media działają bardzo słabo w tym 
zakresie, a mogły by odgrywać tu zdecydowanie 
dużą rolę.

	 Firmy, które brały udział w rozmowach wska-
zywały, że działania które podejmują są zazwyczaj 
inicjatywami wynikającymi z bardzo podstawowych 
potrzeb społecznych: ufundowanie konkretnego 
sprzętu, dofinansowanie leczenia, zakup sprzętu 
medycznego do szpitali ze względu na warunki 
COVID-owe. Wiele działań o których wspominano 
działy się tu i teraz i nie były zaplanowanymi od 
miesięcy krokami, które firmy chciały zrealizować w 
ramach świadomie projektowanej polityki w zakre-
sie CSR. Wskazywano zatem, że większość działań 
CSR to po prostu odpowiedź na konkretne potrzeby 
społeczne lub indywidualne zgłaszane do firm.

Firmy zaznaczały, że pojawiały się również spora-
dycznie współprace przy realizowaniu działań 
społecznie odpowiedzialnego biznesu: nie były to 
jednak długoplanowe i rozłożone w czasie partner-
stwa, a raczej takie, które powstawały na okoliczność 
realizowania danego projektu społecznego prowa-
dzonego przez podmiot III-go sektora. 

Przedstawiciele firm zaznaczali, że nie wszystkie 
przedsiębiorstwa mają wyznaczone osoby do reali-
zacji i koordynacji działań w ramach CSR. Specyficzną 
sytuacją jest taka, gdy przy danej firmie powsta-
je podmiot typu fundacja, dedykowana realizacji 
wyzwań społecznych i aktywności CSR. W takiej 
sytuacji na taki podmiot scedowana jest realizacja 
całości działań dla społeczeństwa wpisujących się w 
idee CSR. To modelowy przykład świadomego gene-
rowania i realizacji strategii CSR przedsiębiorstwa.	 Uczestnicy dyskusji podkreślali, że każde 

działanie społeczne realizowane we współpracy z 
innymi podmiotami (w tym biznesowymi) ma inny 
charakter, innych partnerów, a czas i miejsce reali-
zacji jego realizacji zależy od potrzeb społecznych 
i samych NGO. Nakładanie na takie projekty na 
siłę modeli może zdaniem przedstawicieli III-go 
sektora, przynieść odwrotne skutki – nie będą one 
realizowane właśnie ze względu na ograniczenia 
nałożone przez modelowe podejście do realizacji 
działań. Zdaniem rozmówców można natomiast 
pomyśleć nad stworzeniem pewnej struktury rapor-
towania przez organizacje z III sektora, z działań 

	 Przedstawiciele firm uczestniczący w bada-
niu wskazali, że obecnie jest bardzo wiele czynni-
ków utrudniających realizację projektów i idei CSR. 
Wymieniano tu takie czynniki, jak: obecna, kryzy-
sowa sytuacja na rynku, rosnąca inflacja, konflikt 
zbrojny na Ukrainie. Wskazywano także, że niezależ-
nie od tych zewnętrznych, istotnym może być taki 
czynnik jak brak możliwości nawiązania konkretnej 

angażujących biznesowy CSR, z projektów w koope-
racji międzysektorowej. Podkreślano także wagę 
raportowania działań społecznie odpowiedzialnych 
przez firmy. 

Standaryzacja działań 

Podejmowane działania, włączanie 
innych podmiotów w CSR

Modele działania NGO w obszarze 
społecznej odpowiedzialności

Czynniki ułatwiające i utrudniające 
współpracę	

Indywidualne wywiady pogłębione
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	 Na chwile obecną badani nie wskazali żadnego 
konkretnego modelu działań w obszarze społecznej 
odpowiedzialności biznesu. Zaznaczono, że takie 
modelowanie niesie za sobą z jednej strony pozy-
tywne skutki, ale z drugiej może negatywnie wpłynąć 
na realizację małych, niestandardowych, ale jakże 
potrzebnych projektów CSR. 

Wielokrotnie podkreślano, że inicjatywy bardzo 
często wynikają z obecnej sytuacji w lokalnej społecz-
ności czy mieście. Wówczas przedsiębiorstwa i duże 
firmy mogą pomagać na szerszą skalę, włączając się 
aktywnie w finansowanie poszczególnych działań 
lub wkładem know how, który niejednokrotnie jest 
bardzo potrzebny i ważny w skali szerokich działań. 
W przypadku opinii przedstawicieli firm modelowa-
nie działania powinno dotyczyć w zdecydowanej 
większości raportowania niż samych działań CSR. 

	 Badani wskazali, że standaryzacja działań 
musiałaby być przemyślana tak, aby nie była to 
niepotrzebna i zbyt czasochłonna biurokracja. 
Rozmówcy zaznaczali, że standaryzacja działań na 
pewno sprawdziłaby się podczas raportowania, aby 
po wykonanych działaniach i inicjatywach został 
jakikolwiek ślad. Raportowanie powinno być spójne 
i dla wszystkich jednakowe. 

Standaryzowane modele działania społecznie odpo-
wiedzialnego biznesu są, zdaniem rozmówców,  
w chwili obecnej pomysłem, który może przynieść  
z jednej strony wiele korzyści dla realizacji działań, 
a z drugiej może tworzyć barierę, której nie da się  
w żaden sposób pokonać, jeżeli realnie podejmowa-
ne działania będą na tyle niestandardowe, aby mogły 
wpisać się w schemat. Należałoby skonsultować  
z firmami realizującymi CSR, w jaki sposób standary-
zacja działań mogłaby być im pomocna w realizacji 
planów i długotrwałych działań z tego zakresu. 

współpracy z innymi podmiotami, dla uzyskania 
odpowiedniego potencjału wspólnego wsparcia dla 
obszaru wyzwań społecznych. Czasem wiąże się to 
z brakiem zrozumienia ze strony innych podmiotów 
biznesowych, dla działań CSR podejmowanych przez 
dane przedsiębiorstwo. Przykładem mogą być firmy, 
z branży usługowej, które realizują duże projekty 
edukacyjne dla dzieci – jednak wymaga to ciągłego 
uświadamiania i edukacji pozostałych podmiotów 
na rynku dlaczego takie działania zostały podję-
te. Tymczasem dla tych firm ten obszar społeczny 
jest wybranym polem ich zaangażowania na rzecz 
społeczności lokalnych w całym kraju (który jest ich 
terenem działania) jako inwestorów.

Wspomniano także o możliwych negatywnych czyn-
nikach obiektywnych, wiążących się z nawiązaniem 
stałej, sformalizowanej współpracy z podmiotami 
typu NGO, czy włączenia się w projekty realizowane 
z partnerami publicznymi. Takim formalnym czyn-
nikiem, jest wiążąca się z takimi projektami, duża 
biurokracja, duża ilość dokumentacji. 

Zaznaczono także, że na chwilę obecną nie ma w 
Polsce takiej platformy, która ułatwiałaby nawią-
zanie współpracy różnych podmiotów: inwestorów, 
przedsiębiorców, firm i osób prywatnych w ramach 
realizacji działań społecznie odpowiedzialnego 
biznesu. Potrzeba jest wykreowania takiego miejsca, 
które ułatwiłoby kojarzenie partnerów biznesowych  
i wspólnej realizacji działań. 

Modele działania w obszarze społecz-
nej odpowiedzialności (CSR)

Standaryzacja działań 
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Rozmówcy w trakcie badań wskazali potrzebę 
stworzenia platformy, która umożliwiałaby 
nawiązanie współpracy między firmami, inwe-
storami, III sektorem oraz innymi podmiotami – 
jej głównym zadaniem byłoby realizacja wspól-
nych projektów – od małych, aż po projekty 
rozłożone na kilka lat. 

Projekty CSR mają bardzo rożny charakter – 
powstają z potrzeb wynikających z sytuacji 
na świecie – pandemia COVID-19 czy wojna 
w Ukrainie. Zawiązuje się wiele nieformalnych 
współprac międzysektorowych, których nie da 
się zmierzyć w żaden sposób. Są one zazwyczaj 
jednostkowe i czasem tylko powtarzalne.  

Rozmówcy wskazali, że brakuje środków finan-
sowych na małe inicjatywy – np. dodatkowe 
zajęcia w szkole, pozalekcyjne, na inicjatywy 
oddolne dzieci – być może należy pomyśleć 
o stworzeniu miejsca, gdzie będzie można 
wesprzeć bardzo małe szkolne czy wręcz 
podwórkowe inicjatywy, które spełniają zało-
żenia zbieżne z CSR.

Działania CSR zdecydowanie łatwiej jest reali-
zować dużym firmom o stabilnej sytuacji finan-
sowej – określony budżet jest przeznaczony 
na różnego rodzaju inicjatywy, które wspierają 
potrzeby lokalne.  

Przedsiębiorcom brakuje osób zatrudnionych, 
które mogłyby zajmować się tylko i wyłącz-
nie działaniami CSR – miałoby to wówczas 
uporządkowaną strukturę a działania realizo-
wany byłyby powtarzalnie, a nie jednorazowo. 

Ze względu na niestabilną sytuację w kraju 
i rosnącą inflacje wiele firm rezygnowało obec-
nie z działań w sferze społecznie odpowiedzial-
nego biznesu. 

Wnioski wspólne lub bardzo zbieżne 
zebrane od zarówno przedstawicieli 
firm jak i NGO (w ramach badań 
jakościowych: FGI i IDI)
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Wnioski płynące z ankiet przeprowadzonych wśród 
przedsiębiorstw:

Nasze pilotażowe badania pokazują, że tematy 
związane ze społeczną odpowiedzialnością 
biznesu (m.in. problemy i wyzwania społecz-
ne oraz środowiskowe, standardy biznesu) 
są aktualnie podejmowane podczas spotkań 
managementu firm (76,8%). 

Jedynie nieliczne firmy posiadają strategię CSR 
(16,1%), choć niemal co trzecie przedsiębior-
stwo (30,4%) deklaruje, iż obecnie trwają prace 
nad przygotowaniem takiej strategii. 

Najczęściej inicjatywa do realizacji działań 
CSR wychodzi od samych pracowników firmy 
(51,8%). Współpraca międzysektorowa, jako 
czynnik inicjujący takie działania, jest na 
bardzo odległym miejscu (21,4%).  

Realizacja działań CSR w firmach to przede 
wszystkim domena ich zarządów i dyrekcji 
(48,2%) a także działów PR/marketingu (23,2%) 
czy HR (16,1%). Nieliczni podsiadają odrębne 
stanowisko w tym obszarze (5,4%). Sympto-
matyczne jest również to, że co czwarta firma 
(26,8%) nie ma w firmie dedykowanego działu/
zespołu/osoby realizującego działania CSR.

O niskim poziomie ustrukturyzowania działań 
CSR w firmie świadczą wyniki z sekcji pytań 
dotyczących ocen efektów i raportowania 
działań CSR. Większość firm (64,3%) zarówno 
nie dokonuje takiej oceny jak i nie raportuje 
swoich działań podejmowanych w tej sferze. 

Media społecznościowe (51,8%), strona 
internetowa firmy (39,3%), sieć wewnętrzna 
przedsiębiorstwa (intranet) – 35,7%, targi/
konferencje/spotkania (14,3%) stanowią 
najpopularniejsze formy upowszechniania 
informacji o działaniach CSR realizowanych 
przez firmy. Warto też zauważyć, że niemal co 
trzeci badany podmiot (28,6%) nie komunikuje 
w żadnej formie swoich działań CSR. 

Blisko połowa badanych firm nie włącza orga-
nizacji pozarządowych (NGO) i podmiotów 

Kluczowe wnioski 
i konkluzje 

ekonomii społecznej (PES) w swoje działania 
CSR (46,4%). Posiadanie stałych organizacji z 
którymi współpracuje firma deklaruje 12,5% 
respondentów reprezentujących przedsię-
biorstwa.  

Do najpopularniejszych podmiotów z którymi 
firmy współpracują realizując działania CSR 
należą przede wszystkim fundacje (60,7%)  
i stowarzyszenia (53,6%), w dalszej kolejności 
są to inne podmioty prywatne (inne firmy – 
44,6% oraz organizacje biznesowe – 39,3%) 
a także te ze sfery samorządu (szkoły/przed-
szkola/żłobki – 42,9% czy rada i władze miasta/
gminy – 39,3%). Relatywnie dużą częstotliwo-
ścią charakteryzuje się współpraca z samorzą-
dowymi instytucjami kultury (25%), nieformal-
nymi grupami mieszkańców i samorządem 
powiatu (po 21,4%) czy parafiami (19,6%). 
Najmniej licznie przebiega współpraca z PES 
(podmiotami ekonomii społecznej – 8,9%) oraz 
kuratoriami (5,4%).   

Tematyka działań CSR podejmowanych  
w przedsiębiorstwach jest bardzo szeroka  
i różnorodna. Obejmuje ona wiele obszarów  
i dziedzin życia. Do najpopularniejszych wśród 
badanych firm należały: rozwiązania work-life 
balance – działania wewnątrz firmy poma-
gające pracownikom godzić pracę z życiem 
osobistym (53,6%), dotyczące etyki bizne-
su (zarówno stosowanie uczciwych praktyk 
rynkowych – 42,9% jak i odpowiedzialnych 
praktyk biznesowych takich jak transpa-
rentność i raportowanie, wysokie standardy 
(41,1%), edukacji (szczególnie wsparcia dzie-
ci i młodzieży – 35,7%) oraz szeroko pojętej 
ekologii. Zarówno w obszarze edukacji ekolo-
gicznej (35,7%) jak i konkretnych rozwiązań 
proekologicznych w tym: działania i inwestycje 
minimalizujące negatywny wpływ działalności 
przedsiębiorstwa na środowisko naturalne  
i klimat np. przeciwdziałanie nadmiernej emisji 
szkodliwych substancji do środowiska, smogu 
i pyłów zawieszonych (32,1%) czy konkretne 
rozwiązania technologiczne („wdrażanie ekolo-
gicznych procesów technologicznych” – 30,4%). 
Do najpopularniejszych form działań CSR  
w firmach należą działania na rzecz lokalnej 
społeczności we współpracy z JST lub instytu-
cjami państwowymi (53,6%) oraz we współpra-
cy z podmiotami społecznymi (tj. NGO, PES czy 
LGD – Lokalne Grupy Działania) – 41,1%. Niemal 
co trzecia firma (30,4%) deklaruje „wsparcie 
lokalnych NGO działających w bliskim otocze-
niu przedsiębiorstwa (finansowe, rzeczowe 
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lub szkoleniowe)”. Najmniej popularne są 
formy związane z prowadzeniem własnych 
programów grantowych dla organizacji lub 
grup nieformalnych, projektów społecznych  
i środowiskowych (16,1%) oraz prowadzeniem 
badań, analiz oraz generowaniem raportów 
(3,6%) z obszaru CSR. 

Analizując wskazania badanych firm może-
my zauważyć, iż na główną charakterystykę 
podejmowanych działań z zakresu CSR składa-
ją się następujące typy aktywności: inicjowane  
z wewnątrz (przez interesariuszy wewnętrz-
nych: pracowników czy zarząd) - 51,8%, okazjo-
nalne (prowadzone „od działania do działania”) 

– 51,8%, ukierunkowane na działania lokalne 
(46,4%) i mające charakter przeważnie rzeczo-
wy (przekazywanie własnych lub zakupionych 
produktów) – 44,6%. W mniejszym stopniu 
materialny (37,5%) czy kompetencyjny (28,6%). 
Niemal co trzecia firma (30,4%) wskazuje, 
że realizuje działania CSR w sposób „ciągły, 
systematyczny, uporządkowany”, a jedynie 
co dziesiąta (10,7%) w sposób „strategiczny, 
realizowany zgodnie z przyjętą strategią CSR, 
uregulowany standardami postępowania w 
firmie”. 

Do najważniejszych efektów działalność CSR 
firm należą te związane z: budowaniem pozy-
tywnego wizerunku firmy jako pracodawcy 

- employer branding (58,9%), kreowaniem 
dobrych relacji z otoczeniem firmy, środowi-
skiem lokalnym, w którym firma funkcjonu-
je (55,3%) oraz budowaniem wiarygodność 
komunikacji i spójność przekazu - integracja 
deklarowanych wartości firmowych z bizneso-
wą działalnością firmy (53,6%). Niemal równie 
wysoko badani ocenili także „element budo-
wania pozytywnego wizerunku firmy na rynku 
(wśród klientów i kontrahentów)” oraz „czynnik 
zwiększający zaangażowanie pracowników, ich 
identyfikację z firmą” – oba wskazania uzyskały 
po 50% odpowiedzi bardzo ważny i ważny 
czynnik. 

Firmy w najmniejszym stopniu patrzą na 
swoje działania CSR jako takie, dzięki którym 
mogą pozytywnie wpłynąć na parametr 
zysku („element wpływający na zwiększenie 
zysków przedsiębiorstwa”), o czym świad-
czy najmniejsza procentowa ilość wskazań 
ważny i bardzo ważny czynnik (łącznie 17,8%) 
przy blisko czterdziestoprocentowym (39,3%) 
poziomie wskazań „zupełnie nieistotny czyn-
nik”. Przedsiębiorcy nie łączą też wpływu CSR  

z uzyskiwaniem przewagi konkurencyjnej 
(35,7% wskazań „zupełnie nieistotny czynnik”) 
czy ze wzrostem lojalności klientów i kontra-
hentów (30,4% odpowiedzi określających ten 
aspekt za zupełnie nieistotny).  

Do trzech najistotniejszych czynników wspie-
rających rozwój aktywności CSR w Polsce,  
w ocenie badanych, należą: „inicjatywa i zaan-
gażowanie odpowiedzialnych liderów biznesu” 
(55,4%), „zmieniające się, coraz bardziej świa-
dome, postawy i wymagania pracowników” 
(48,2%) oraz „oddziaływanie zmieniających się 
postaw i wymagań klientów” (35,7%). 

Wśród trzech najczęściej wymienianych czynni-
ków utrudniających rozwój CSR w Polsce nale-
żą: „ograniczenia budżetowe firmy” (60,7%), 
„brak wiedzy osób zarządzających firmami na 
temat idei CSR oraz korzyści wynikających ze 
stosowania tej praktyki, brak odpowiedniej 
edukacji kadry zarządzającej” (57,1%) oraz 

„brak zrozumienia dla idei CSR przez kadry 
zarządzające firmami, przekonanie, że CSR 
jest „nieopłacalny”, nie płyną z niego żadne 
korzyści, natomiast wymagają one poniesienia 
dodatkowych nakładów finansowych” (48,2%). 
 
 

	 Wyniki uzyskane w projekcie badawczym 
wskazują, że działalność w sferze CSR prowadzona 
przez przedsiębiorstwa w Polsce, w tym szczególnie 
inwestorów, jest obecnie realizowana według bardzo 
różnorodnych modeli i standardów. 

Z jednej strony są podejmowane działania w większej 
skali z wieloma partnerami społecznymi, również  
w modelu współpracy międzysektorowej (z udzia-
łem przedstawicieli sfery samorządowej). Model 
ten zakłada najczęściej również raportowanie dzia-
łalności pozafinansowej przedsiębiorstw, zgodnie  
z międzynarodowymi standardami. Dotyczy to 
jednak mniejszości firm. Z oczywistych powodów 
wyróżniają się w realizacji takiego modelu firmy 
(inwestorzy) należący do sektora dużych firm  
(o wysokiej kapitalizacji i dużym zatrudnieniu). Firmy 
te dysponują nie tylko odpowiedniej wielkości budże-
tami na taką działalność, ale również mają wypra-
cowane własne strategie lub plany działań CSR oraz 
zatrudniają dedykowane tym zagadnieniom kadry. 
Firmy te cechują się wysoką świadomością co do 

Konkluzje
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takiego podejmowania przez nie decyzji inwestycyj-
nych, aby była ona zgodna z interesem społeczności 
lokalnej i uwzględniała udział tych przedsiębiorstw 
w poszukiwaniu rozwiązań dla zidentyfikowanych 
wyzwań społecznych oraz podnoszenia jakości usług 
publicznych.

Warto tu również podkreślić, że samorząd lokalny 
sam stara się oddziaływać na firmy działające na jego 
terenie, aby działały one zgodnie z tymi najwyższymi 
standardami i podejmowały także w ramach CSR 
współpracę międzysektorową. Jednakże dotyczy to 
przede wszystkim nielicznej, najbardziej znaczących 
firm inwestorów. 

Większość firm, szczególnie tych małych i śred-
nich, ale i wiele firm dużych, podejmuje działania 
w obszarze CSR w mniejszej skali, na miarę swoich 
możliwości, często bez świadomego planowania 
takiej aktywności, a tym bardziej bez określonego 
standardu.

Wyniki badań wskazują, że nie istnieje silne zapo-
trzebowanie ze strony przedsiębiorstw na wprowa-
dzenie na rynek standardu realizacji projektów CSR 
w oparciu o współpracę międzysektorową nasta-
wioną na rozwiązywanie problemów społecznych 
w społeczności lokalnej. Tym bardziej można ten 
wniosek rozszerzyć na stan świadomości co do wyso-
kich standardów działalności CSR w powiązaniu z 
podejmowanymi przez firmy działaniami inwesty-
cyjnymi w lokalnej przestrzeni. 

Również przedstawiciele sektora społecznego są 
dość sceptyczni co do tego, czy w Polsce jest obecnie 
dobry moment na standaryzacje takiej działalności, 
czy przełożyłoby się to wzrost takiej aktywności i jej 
wysoką jakość.

Warto podkreślić, że badanie było prowadzone  
w szczególnym okresie, w którym na niezniwelowane 
jeszcze skutki pandemii Covid-19 i lockdownu, nało-
żył się kryzys ekonomiczny spowodowany efektami 
gospodarczymi wywołanymi trwającą agresją Fede-
racji Rosyjskiej na Ukrainę. To wszystko nie są sprzy-
jające warunki do realizacji projektów standaryzacji 
działalności CSR, podnoszenia jej na wysoki poziom. 
Choć trzeba zauważyć, że te ostatnie, trwające wciąż 
wydarzenia wojenne, były znakomitym impulsem 
do podejmowania aktywności społecznej, w które 
włączyło się wiele firm, niezależnie od ich wielkości. 
Były to działania w wielkiej skali, ale do uzyskania 
tej skali, złożyły się przede wszystkim indywidulane 
decyzje osób i podmiotów. Gdyby nie rozwijający 

się, jak wskazuje wielu analityków ekonomicznych, 
kryzys gospodarczy, byłaby to znakomita okazja 
do utrwalania współpracy różnych podmiotów  
w zakresie wsparcia inicjatyw społecznych. Dziś 
jednak koncentracja następuje wokół zagadnień 
przetrwania w niestabilnej sytuacji.

Zarówno przedstawiciele biznesu jak i organizacji 
pozarządowych, biorący udział w projekcie badaw-
czym są zgodni, że potrzebna jest przede wszyst-
kim szeroka edukacja w zakresie wagi społecznej 
odpowiedzialności biznesu, szczególnie inwesto-
rów lokujących swoje przedsięwzięcia biznesowe  
w przestrzeni społeczności lokalnych. W ślad za 
taką edukacją, może iść realizacja koncepcji stan-
daryzacji działalności CSR. Procesy te mogą być 
także stymulowane przez zmiany zachodzące w 
przepisach określających warunki prowadzenie dzia-
łalności gospodarczej, w tym stawiających wymogi 
w zakresie zaangażowania na rzecz rozwiazywania 
wyzwań społecznych, w tym także raportowania 
swojego zaangażowania w tym zakresie.
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Instytut Analiz Strategicznych 
Fundacji ALTUM

Fundacja ALTUM jest organizacją pozarządową 
prowadzącą działalność jako obywatelski think tank. 
Działalność Instytutu Analiz Strategicznych Fundacji 
ALTUM koncentruje się na realizacji badań i analiz, 
formułowaniu rekomendacji, prognoz i  opinii, 
wspieraniu wdrażania programów innowacyjności 
i rozwoju. Działająca od 2012 roku Fundacja ALTUM 
organizuje i współtworzy wydarzenia (konferencje, 
seminaria, debaty i warsztaty), podczas których, wraz 
z partnerami, inspiruje do efektywnego generowa-
nia zmian i wdrażania innowacyjnych rozwiązań 
w sferze gospodarczej, technologicznej, społecznej 
i kulturowej.


