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1. Wprowadzenie

Raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (ang. Corporate Social Responisbility
Reporting, CSR) stalo si¢ nicodtagcznym elementem funkcjonowania wielu przedsigbiorstw na
terenie Polski w ciagu ostatnich 15 lat. Duze przedsigbiorstwa obecnie dziatajace na terenie
krajow cztonkowskich Unii Europejskiej, w tym roéwniez Polski, traktuja raportowanie danych
dotyczacych negatywnego wpltywu swojej dziatalno$ci na $rodowisko naturalne na réwni
ze sprawozdawczo$cig finansowa. Jawnos¢ 1 dostepnos¢ raportowanych danych nie tylko stato
si¢ podstawa dajaca mozliwos¢ szybkiej oceny szkodliwosci dziatalno$ci przedsiebiorstw, ale
réowniez daje wglad do ich dazen na rzecz poprawy dobrostanu $rodowiska naturalnego
i rekompensaty niejednokrotnie szkodliwych dziatan przemystowych. W ten sposob raporty
coraz czeg$ciej staja si¢ odpowiedzig przedsigbiorstw na realizowane cele zréwnowazonego
rozwoju, do wypehiania ktoérych przedsigbiorstwa bardzo czgsto zobowigzujg si¢ lub sa
zobligowane. Rozwoj raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu zarowno w Polsce,
jak 1 w pozostatych krajach Unii Europejskiej sprawit, ze publikowanie danych dotyczacych
wplywu dziatalnosci przemystowej oraz afirmowane dziatania na rzecz srodowiska i lokalnych
spoteczno$ci przez duze przedsigbiorstwa ikoncerny staty si¢ czym$ zupetnie normalnym
zaréwno dla konsumentow, jak i pracownikoéw przedsigbiorstw.

Lata po roku 2005 to czas bardzo szybkiego rozwoju przemystu, ktory zostal poprzedzony
wydarzeniami takimi, jak transformacja ustrojowa oraz przystapienie Polski do krajow
cztonkowskich Unii Europejskiej (Chojnacka i Wisniewska, 2016). W tym czasie w Polsce
dobrowolne woéwczas raportowanie  $rodowiskowe  wprowadzily pierwsze duze
przedsigbiorstwa. Byt to czas, w ktorym trwaly pierwsze debaty na temat wykorzystywania
i gospodarowania zasobami naturalnymi przez przemyst, atakze strat inegatywnego
oddziatywania, ktore dziatalno$¢ przemystowa wywiera na $rodowisko naturalne.
Wspolczesnie, zar6wno rzady poszczegdlnych panstw, jak i organizacje pozarzadowe klada
ogromny nacisk na kwestie zwigzane zraportowaniem i transparentnos$cia danych
srodowiskowych ujawnianych przez przedsigbiorstwa. Jest to aspekt na tyle istotny, ze nie
moze zosta¢ pomini¢ty przy planowaniu ibudowie struktury ikultury organizacyjnej
przedsigbiorstw chcacych dziala¢ zaré6wno na rynku polskim, jak iinnych krajow
cztonkowskich Unii Europejskie;j.

Nowoczesne metody oraz zarzadzanie przedsigbiorstwem w rozwinie¢tym ekonomicznie
i spotecznie otoczeniu biznesowym, w warunkach przemystu 4.0, sprawiaja, ze kwestie
zwigzane z odpowiedzialno$cig spoteczng, a w szczegdlnosci jej raportowaniem, staly si¢
istotne na przestrzeni ostatnich 15 lat. Nalezy zada¢ pytanie, czy spoteczna odpowiedzialno$¢
biznesu, a w szczegdlnosci podejmowane dzialania sg rzeczywistym dazeniem przedsigbiorstw
do realizacji zalozen zrOwnowazonego rozwoju i praca na rzecz poprawy warunkow zycia
ludzkiego, czy checig komunikowania swoich dziatan podyktowanych budowa pozytywnego
wizerunku bezposrednio przekladajacego si¢ na wigksze zaufanie spoteczne i zysk.
Jednym z najwazniejszych aspektow, ktory dotyczy prowadzenia biznesu w sposob spotecznie
odpowiedzialny i realizacji zatozen zréwnowazonego rozwoju jest ekologia. Przyjmowanie
i komunikowanie postawy proekologicznej stalo si¢ czestym zjawiskiem wsréd zaré6wno
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duzych, jak imatych isrednich przedsigbiorstw. Jednak to najwicksze korporacje
sa niekwestionowanymi liderami w przyjmowaniu tego typu postawy i jej komunikowaniu
spoleczenstwu.

Warto zwr6ci¢ uwage na samo podejscie do przyjmowania tej postawy.
Przedsigbiorstwa niejednokrotnie starajg si¢ zwroci¢ uwage konsumenta oraz opinii spoteczne;j
na elementy promocji swoich produktow iustug oraz podejmowanych wysitkow
prosrodowiskowych, w taki sposob, aby te uwazane byly za przyjazne dla $rodowiska
1 konsumenta nawet pomimo ich Zzadnej lub znikomej warto$ci ekologicznej. Jest to zjawisko
greenwashingu. Analiza przeprowadzona, w oparciu o krytyczny przeglad literatury dostepnej
w bazach Web of Science (WoS), Scopus oraz Google Scholar pokazuje, ze zdefiniowano
1 skategoryzowano narzedzia, dzigki ktorym przedsigbiorstwa kreuja falszywy wizerunek
ekologiczny oraz uzyskuja zaufanie konsumentéw (Brouwer, 2016; Aggarwal i Kadyan, 2011;
Dahl, 2010; Dagelico i Vocalelli, 2016; Griese, Werner i Hogg, 2017; Jakubczak, 2018;
Wolniak R. , 2016; Bowen F. A.-C., 2014; Zalewska-Turzynska, 2016; Delmas i Burbano,
2011). Narzedzia te dzielg si¢ na strategie, formy i typy greenwashingu, ktory prowadzi do
zdobywania nieuczciwej przewagi konkurencyjnej wsrdd innych przedsigbiorstw o podobnym
profilu dziatalno$ci, ale jest takze oszustwem, ktérego ofiarami padaja konsumenci. Najbardziej
istotne jednak z punktu widzenia przygotowywanej rozprawy doktorskiej jest zbadanie wiedzy
oraz spostrzezen pracownikow i klientow odnosnie zjawiska greenwashingu w konteks$cie
raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Biorac pod uwagg ciagly rozwoj spotecznego raportowania wsrdd polskich przedsigbiorstw
icoraz bardziej kompleksowe podejécie do raportowania (raporty zintegrowane) mozna
dostrzec  niebezpieczenstwo  w postaci  powstawania ,rozmytych”, , niejasnych”,
malo przejrzystych lub kompletnie nieadekwatnych do podejmowanych dziatan raportow
pokazujacych pseudo pro srodowiskowa dzialalnos$¢, zyski z niej ptynace i szereg korzysci,
ktore w rzeczywistosci sa zafalszowanym obrazem przedsigbiorstwa nie podejmujacego
lub podejmujacego znikome dziatania ekologiczne tylko pozornie angazujac si¢ w realizacje
zasad zrownowazonego rozwoju przy jednoczesnym budowaniu nieuczciwej przewagi
konkurencyjnej. Jest to zagadnienie niezwykle wazne z punktu widzenia podmiotéw bgdacych
udziatowcami lub analizujacych sytuacje rynkowa przedsigbiorstw, lub bedacymi zwyktymi
konsumentami. W polskiej literaturze funkcjonuja pojecia ,,spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu oraz wywodzacy si¢ z jezyka angielskiego skrot CSR. Skrotem odpowiadajagcym mu
jest w jezyku polskim SOB (spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu). Weryfikacja etycznego
i odpowiedzialnego postgpowania w zakresie praktyk biznesowych przedsigbiorstw
(podmiotéw) jest niezwykle waznym aspektem z punktu widzenia konkurencyjnosci oraz
zrbwnowazonego rozwoju. Przedstawione aspekty pokazuja istotno$¢ i ztozono$¢ tematu
realizowanego w ramach rozprawy doktorskiej oraz sg uzasadnieniem wyboru tego tematu,
ponadto na podstawie literatury przedstawionej w sekcji ,,wykaz literatury” stwierdzono luke¢
badawcza polegajaca na braku jasnego okreslenia poziomu wiedzy oraz stosunku zaréwno
pracownikow, jak i klientow przedsigbiorstw do zjawiska greenwashingu w kontekscie
raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.



2. Cele, hipotezy badawcze i metody badan

Przeprowadzona analiza literatury z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
w przedsigbiorstwach produkcyjnych i ustugowych prowadzi do wniosku, ze istnieje potrzeba
prowadzenia badan w zakresie postrzegania przez pracownikow i klientow przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych, dzialan ktore przedsicbiorstwa te podejmuja w zakresie
prezentowania swoich wysitkow S$rodowiskowych. Falszywe przedstawianie informacji
dotyczacych podejmowania dziatan proekologicznych i prospolecznych jest elementem
osiggania nieuczciwej przewagi konkurencyjnej przez przedsi¢biorstwa. Realizacja programu
badan oparta zostala o postawienie nastgpujacych celow: celu gléwnego, celéw poznawczych
i celow utylitarnych.

2.1 Cele pracy

Do celéw rozprawy doktorskiej naleza:

Cel gtowny:

e Budowa modelu relacji pomigdzy poziomem wiedzy pracownikéw i klientow
przedsigbiorstw na temat greenwashingu, aich $wiadomos$cia odnos$nie mozliwo$ci
wykorzystywania go w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu

Cele poznawcze:

e Zidentyfikowanie istniejacych strategii, form itypow praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing.

¢ Poznanie stosunku pracownikow organizacji i klientow do zjawiska greenwashingu.

e Okres$lenie poziomu wiedzy pracownikow 1klientow odnosnie zjawiska
greenwashingu, jego strategii, form i typow praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing.

e Okreslenie zaleznosci pomigdzy postrzeganiem przez pracownikow i klientow
przedsiebiorstw  spotecznie = odpowiedzialnych  zjawiska  greenwashingu,
a wiedzg o mozliwosci wykorzystania go przez przedsigbiorstwa w raportowaniu
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

e Poznanie powodéw, dla ktéorych organizacje angazuja si¢ w dzialalno$¢
proekologiczng i prospoteczng.

e Okreslenie poziomu satysfakcji z pracy osob zatrudnionych w przedsigbiorstwach
spotecznie odpowiedzialnych.

e Okreslenie poziomu zaangazowania pracownikow przedsigbiorstw w dziatania
spotecznie odpowiedzialne, podejmowane przez ich organizacje.

Cele utylitarne:

e Opracowanie wskazowek irekomendacji dla przedsigbiorstw raportujacych spoteczng
odpowiedzialnos$¢ biznesu, w zakresie przeciwdziatania zjawisku greenwashingu.



2.2 Hipotezy badawcze

W ramach rozprawy doktorskiej zostaty postawione nastepujace hipotezy badawcze:

e HIl: Poziom wiedzy pracownikow i klientdw organizacji na temat greenwashingu wptywa
na ich $wiadomo$¢ odnosnie wykorzystywania go w raportowaniu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

e Hla: Poziom wiedzy pracownikOw organizacji na temat greenwashingu wplywa na ich
$wiadomos¢ odno$nie wykorzystywania go w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

e Hlb: Poziom wiedzy klientdéw organizacji na temat greenwashingu wplywa na ich
$wiadomos¢ odno$nie wykorzystywania go w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

e H2: Poziom wiedzy pracownikéw 1iklientow na temat raportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu wplywa na ich poziom wiedzy odno$nie zjawiska
greenwashingu.

e H2a: Poziom wiedzy pracownikéw na temat raportowania spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu wptywa na ich poziom wiedzy odno$nie zjawiska greenwashingu.

e H2b: Poziom wiedzy klientow na temat raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu wptywa na ich poziom wiedzy odno$nie zjawiska greenwashingu.

2.3 Narzedzia i metody badawcze

Ze wzgledu na aspekty zwigzane z analizg obserwowanych zjawisk (w tym przypadku
badanych przedsigbiorstw oraz znajomos¢ aspektow zwigzanych z raportowaniem spoteczne;j
odpowiedzialno$ci biznesu i znajomoscia zjawiska greenwashingu wsrod pracownikéw
przedsiebiorstw i konsumentéw) zastosowano podejscie indukcyjne. ,,Rozumowanie
indukcyjne jest czgsto okreslane jako podejscie ,,oddolne” do poznania, w ktérym badacz
wykorzystuje obserwacje do zbudowania abstrakcji lub opisania obrazu badanego zjawiska”.
Na podstawie informacji zawartych w ksigzce zatytutowanej ,,Podstawy Metodologii Badan
w Naukach o Zarzadzaniu” autorstwa W. Czakona, bioragc pod uwage charakter zebranych
danych, atakze sposob ich pozyskania zdecydowano si¢ na podej$cie iloSciowe oraz
jakosciowe w celu analizy danych (Czakon, Podstawy metodologii badan w naukach o
zarzadzaniu Warszawa, 2011). Podej$cie ilo§ciowe zostato zastosowane w celu analizy danych
uzyskanych w wyniku przeprowadzonego badania ankietowego. Podejscie jakosciowe zostato
wykorzystane podczas badania zapiséw 1 transkrypcji wywiadow przeprowadzonych
z pracownikami badanych przedsi¢biorstw.

Dobor metod zbierania danych zostal oparty o podej$cie zakladajace triangulacje metod,
polegajaca na ,,uzyciu wielu metod do zbadania pojedynczego problemu. Triangulacja metod
stwarza szans¢ na pelniejsze poznanie i eliminowanie btedow poznawczych (...) triangulacja
metod jest niejednorodnym podejsciem mnogim i dotyczy mieszania metod jako$ciowych
i ilosciowych” (Czakon, 2011).



Efektem dokonanego wyboru metody triangulacyjnej, jest rowniez triangulacja danych,
na poziomie indywidualnym oraz kolektywnym, bedaca wynikiem stosowanego podtypu
triangulacji, jakim jest triangulacji metod. Dane zostaly zebrane zar6wno od osob ze soba
niepowigzanych, jak i w grupie osob, ktore ze sobg wspodipracowaty. Zgodnie z typologia
triangulacji rozrdzniang przez W. Czakona podejscie takie dazy do zminimalizowania ryzyka
wptywu okre§lonego kontekstu, ktory jest zwigzany z zastosowaniem uzytych metod (Czakon,
2011).

Narzedzia badawcze imetody, ktore zostaly wykorzystane podczas przygotowywania
rozprawy doktorskiej obejmuja:

e Krytyczng analizg literatury w $wietle badanego zjawiska

Analiza zaréwno krajowych, jak 1izagranicznych recenzowanych artykutow

oraz publikacji opublikowanych w czasopismach/monografiach naukowych znajdujacych si¢
na liScie ministerialnej czasopism punktowanych, a takze w renomowanych bazach publikacji
Scopus oraz Web of Science. Analiza literatury oparta bedzie o analiz¢ zawarto$ci tresci
publikacji naukowych. Ich selekcja oraz wyszukiwanie oparta zostala o nastgpujace stowa
kluczowe: greenwashing, CSR wplyw greenwashingu na CSR, spoteczna odpowiedzialnos¢
biznesu, a satysfakcja z pracy, postrzeganie greenwashingu, postrzeganie raportowania CSR,
wiedza o greenwashingu, wiedza o raportowaniu CSR. W ramach przegladu literaturowego,
stwierdzono wystepowanie wspomnianej luki badawczej. Analiza literatury obejmuje rowniez
zdefiniowanie 1iuporzadkowanie wiedzy zzakresu strategii, form 1itypow zjawiska
greenwashingu jako elementu zdobywania nieuczciwej przewagi konkurencyjne;.

e Badania ankietowe:

a) Wiedzy pracownikow ikonsumentow na temat aspektow zwigzanych zaroéwno
ze zjawiskiem greenwashingu, jak i raportowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Szczegdlna uwaga zostata zwrdcona na te zagadnienia w konteks$cie osiggania nieuczciwe;j
przewagi konkurencyjnej. Kwestionariusz ankietowy zostal podzielony na 10 czgsci.
W tabeli 1 przedstawiono obszary, ktére zostaly zbadane przy pomocy ankiety.

Tabela 1 Opracowany na potrzeby przeprowadzonych badan projekt arkusza ankietowego dla pracownikow
przedsigbiorstw oraz klientow.

Ankieta dla pracownikow przedsigbiorstw Ank¥eta dl.a . Klientow  przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych
Rap ortowgnle Aspekty Raportowanie
Aspekty spotecznej : .
g S zZwigzane ze Aspekty spolecznej
zZwigzane ze . odpowiedzialn : S
Aspekty zwigzane P spoteczng zZwigzane odpowiedzialno
spoteczna o osci biznesu S A
S z greenwashingiem . odpowiedzialno | z greenwashi | §ci biznesu
odpowiedzialno w kontekscie IS g ..
IS . $cig biznesu ngiem w kontekscie
$cig biznesu greenwashingu .
greenwashingu
. Czynniki Wiedza Czynniki
Wiedza . . , .
4 . . wplywajace na | Wiedza konsumentd | wpltywajace na
pracownikow Wiedza pracownika . , .
. e raportowanie konsumentow w dotyczaca | raportowanie
o raportowaniu | odnos$nie zjawiska . L
CSR reenwashin CSR o raportowaniu | zjawiska CSR
& gt w kontekscie CSR greenwashin | w kontekscie
greenwashingu gu greenwashingu




Zaangazowanie PO,W ody, dla Wiedza Powody, dla

. ktorych firmy . . 2 .
pracownika aneazuia si konsumentow Znajomos$¢ ktorych firmy
W prace Znajomosc¢ strategii W %zialja?lnof;s'é o koncepcji strategii angazuja si¢
W organizacji greenwashingu . spotecznej greenwashin | w dziatalno$¢

L proekologiczn .o .
raportujace] odpowiedzial- gu proekologiczna
CSR 4 nos¢i biznesu 1 prospoteczna
i prospoteczng

Wiedza Korzyéci dla

o, klientow . .
pracownikow - Znajomos¢

- . . wynikajace ze
o zagadnieniu Znajomos¢ form . form
« . spotecznej

spoteczna greenwashingu S greenwa-
. odpowiedzial- )
odpowiedzialno Y shingu
 rq- v nosci biznesu
$¢ biznesu -
przedsigbiorstw

Satysfakcja
pracownika Znajomos¢ typow Obszary Znajomos¢
Z pracy greenwashingu zwigzane ze typow
w przedsigbiorst spoteczng greenwashin
wie odpowiedzialno | gu
raportujacym $cig biznesu
CSR

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Narzedzie badawcze zostato zaprojektowane w taki sposob, aby respondenci odpowiadali
skali
przedstawionych w tabeli 1. W badaniach ankietowych zatozono badanie opinii pracownikow

w5 — stopniowej na pytania zwigzane z aspektami dotyczacymi obszarow
przedsiebiorstw dzialajacych na terenie Wojewodztwa Slaskiego w sektorze produkcyjnym, na
temat pobudek, dla ktorych przedsigbiorstwa stosuja greenwashing, a takze czy zjawisko to ich
zdaniem moze zaburza¢ rzetelno$¢ raportéw CSR. Pytania dotyczace zagadnien zwigzanych ze
zjawiskiem greenwashingu zostaty rowniez skierowane do klientow organizacji dziatajacych
na terenie Wojewodztwa Slaskiego w sektorze produkcyjnym. Badanie ankietowe zostalo
przeprowadzone wséréd pracownikow w grupie wiekowej od 18 do 65 roku zycia. Wsrod
klientow kryterium wiekowym byto osiagnigcie pelnoletnosci — 18 lat. W przypadku badane;j
grupy pracownikow proba badawcza wynosita n=400, natomiast w przypadku klientow n=403
respondentéw. Lacznie w badaniu ankietowym udzial wziely 803 osoby.

Analiza danych uzyskanych z wykorzystaniem kwestionariuszy ankietowych pozwolifa na
realizacj¢ pozostatych celow poznawczych, celow utylitarnych, celu gtdéwnego rozprawy
doktorskiej, a takze potwierdzenie lub odrzucenie hipotez badawczych postawionych w pracy
doktorskiej. Poréwnanie liczby zglaszanych raportéw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
wsrod polskich przedsigbiorstw w latach 2007-2020. Badanie to zakladato pozyskanie
dostepnych raportdow réznych spolek z poszczegdlnych lat i porownanie ich pod katem
podejscia do raportowania zgodnie z wytycznymi raportowania (Global Reporting Initiative —
GRI), a takze dotyczacych rozwoju raportowania w Polsce opartych na analizie literaturowej
(Stepien K. , 2015; Lock Irina, 2016; Habek i Wolniak, 2015).

Okres publikacji raportow zostat wybrany ze wzgledu na fakt najwigkszego rozwoju
w dziedzinie raportowania CSR w Polsce (lata 2007-2020). Byt to rowniez czas zmian
w prawie unijnym 1idyrektywach zwigzanych zobowigzkowym raportowaniem danych

niefinansowych przedsigbiorstw dziatajagcych na rynkach Unii Europejskiej




Program badan zrealizowanych w ramach rozprawy doktorskiej zostat oparty o pig¢ etapow

dziatan, w ramach, ktérych ustalono zadania iprzyporzadkowano zbiér metod i narz¢dzi

badawczych. W tabeli 2 zaprezentowano poszczegolne etapy realizacji rozprawy doktorskie;.

Tabela 2 Etapy realizacji pracy doktorskiej

Etap Metody i narzedzia Cel
Analiza obszaréw
tematycznych . .
publikacji zwigzanych 112/1[33?:1 an;hjz Shawt . Identyfikacja obszaréw tematycznych publikacji
z zagadnieniem wye podstawie odnoszacych si¢ do raportowania spotecznej
spoteczna ra%ort.u geri)elfl(iwgpi)%lob £ odpowiedzialnosci biznesu i zjawiska
odpowiedzialno$¢ ;Vci:iz publikaqt Web o greenwashingu
biznesu
i greenwashing.
Krytyczna analiza
literatury z zakresu
raportowania Metoda analizy i krytyki
spoteczne;j pisSmiennictwa
odpowiedzialno$ci Metoda indukcji
biznesu oraz zjawiska
greenwashingu

1) Zidentyfikowanie i uporzadkowanie wiedzy
z zakresu istniejacych i praktykowanych przez
przedsigbiorstwa strategii, form i typow
greenwashingu

2) Okreslenie stosunku pracownikow i klientow
$laskich do raportowania spoteczne;j
odpowiedzialnos$ci biznesui zjawiska
greenwashingu.

3) Okreslenie poziomu wiedzy pracownikow
i klientéw $laskich organizacji o negatywnym

: .. ) wplywie zjawiska greenwashingu na
e it | e | i ok oipo o
greenwas%npgu Badanie anlqetoyve .. | 4) Okreslenie poziomu wiedzy pracownikow
w klonteks.cw i\/Iejtoda .'fmahzy i konstrukeji i klientow $laskich organizacji na temat
spolecznej ogicznej : PN i
Ofipowiedzialnos'ci Analiza statystyczna ;?;izzﬁﬁeijziﬁgx Z(:zéigvzss(}?in ou.
biznesu 5) Poznanie powodow, dla ktorych organizacje

angazuja si¢ w dziatalno$¢ proekologiczna
1 prospoteczna.

6) Okreslenie satysfakcji z pracy oséb
zatrudnionych w przedsiebiorstwach
spotecznie odpowiedzialnych na terenie
Wojewddztwa Slaskiego.Okreslenie poziomu
zaangazowania pracownikow organizacji
w dzialania spotecznie odpowiedzialne
podejmowane przez ich organizacje.

Zbudowanie modelu

acounikon | styswermafoprogramowanie | PO Wiedzy pracownikow i Klientow laskic
i klientéw organizacji MS Excel, oprogramowanie organtzacji o Za!eznolsm pomlf;dzy .
dotyczacej wptywu Statistica) Wykorzys.tywar.nem zjawiska greegwashmgu
greenwashingu na Metoda analizy i konstrukcji ! tworz.em.em nierzetelnych raportéw CSR przez
raportowanie logicznej przedsigbiorstwa.

spotecznej
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odpowiedzialnosci
biznesu.

Badania dotyczace
zapobieganiu
wykorzystywania
zjawiska
greenwashingu

w raportach spoteczne;j
odpowiedzialnosci
biznesu

Metoda dedukcji

Opracowanie rekomendacji i zalecen dotyczacych
przeciwdziatania zjawisku greenwashingu dla
przedsigbiorstw.

Zrodto: Opracowanie wlasne
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3. Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu w Swietle literatury

Wspoltczesna definicja zarzadzania wskazuje na zbior dziatan, ktoéry obejmujac planowanie,
organizowanie, przewodzenie (kierowanie ludzmi i kontrolowanie) skierowane na zasoby
organizacji ma prowadzi¢ do osiggania jej celdéw w sposob sprawny i skuteczny (Drucker,
1995; Kozminski i Piotrowski, 2006; Griffin, 2005; Pszczotowski, 1978; Czakon, Obrazy sieci
w zarzadzaniu strategicznym, 2017). Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, jest koncepcja,
ktéra postrzegana jest jako aktywnos$¢ organizacji inna, niz ta ktéra ma za zadanie spetnienie
oczekiwan i1 wymagan zainteresowanych stron (Rudnicka, Strategiczny wymiar spolecznej
odpowiedzilnosci przedsigbiorstwa, 2011). Komisja Europejska definiuje spoleczna
odpowiedzialno$¢ biznesu jako ,,dobrowolne dzialania przedsigbiorstw na rzecz lepszego
spoteczenstwa i czystszego srodowiska (Komisja Europejska, 2009). W praktyce jednak uwaza
sie, ze sg to dziatania skierowane do interesariuszy, oraz na kwestie spoteczne. Menedzerowie
przedsigbiorstw sa nie tylko odpowiedzialni za zarzadzanie finansami oraz kwestiami
prawnymi dziatalnosci swoich organizacji, ale rowniez za spoteczenstwo (Piasecki i Gudowski,
2017; McGuire, 1963).

3.1 Analiza bibliometryczna

Pierwszym etapem przegladu literaturowego dokonanego w ramach pracy doktorskiej byto
okreslenie odniesien publikacji zwierajacych stowa kluczowe ,,Corporate Social
Responsibility”, ,,CSR”, oraz ,greenwashing” do wszystkich dziedzin badawczych
rozroznianych przez baz¢ WoS (ang. Web of Science — Sie¢ Nauki). Uwzgledniono réwniez
obecno$¢ wymienionych sformulowan w tytule oraz abstrakcie publikacji zarchiwizowanych
w przeszukiwanej bazie. Po wygenerowaniu raportu odnotowano 988 publikacji zawierajacych
stowa kluczowe (lub sformulowania w tytule/abstrakcie) ,,Corporate Social Responsibility”
oraz ,,CSR”, a takze 558 publikacji zawierajacych stowa kluczowe ,,greenwashing” lub ,,green
washing”. W tabeli. 3 itabeli. 4 zaprezentowano wyniki dla pierwszych 25 obszarow
badawczych, o najwyzszej frekwencji publikacji zawierajacych wymienione wyzej slowa
kluczowe oraz sformutowania ,,Corporate Social Responsibility”, ,,CSR”, ,,greenwashing”
lub ,,green washing”.

Tabela 3 Obszary badawcze, w ktorych opublikowano artykuty zwierajace stowa kluczowe lub frazy ,,Corporate
Social Responsibility” lub ,,CSR” (Top 25).

Wartosé¢
Obszar badawczy Liczba rekordow procentowa z calo$ci
(988 publikacji)

Biznes 1 ekonomia 669 67,713%
Nauki o Ekologii i Srodowisku 277 28,036%
Nauki techniczne 176 17,814%
Nauki Spoteczne 158 15,992%
Inzynieria 57 5,769%
Komunikacja 36 3,644%
Administracja publiczna 20 2,024%
Badania i rozwdj 18 1,822%
Psychologia 15 1,518%
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Prawo rzadowe 10 1,012%
Stosunki migdzynarodowe 10 1,012%
Kwestie spoteczne 8 0,810%
Agrokultura 7 0,709%
Paliwa kopalne 7 0,709%
Zdrowie publiczne 7 0,709%
Badania nad edukacja 6 0,607%
Badania operacyjne w Naukach o Zarzadzaniu 6 0,607%
Nauki o technologii przetwodrstwa zywnosci 5 0,506%
Informacja naukowa 5 0,506%
Nauki informatyczne 4 0,405%
Socjologia 4 0,405%
Antropologia 3 0,304%
Studia przestrzenne 3 0,304%
Filozofia 2 0,202%
Nauki o sporcie 2 0,202%

Stan na dzien: 26.10.2022
Dziatanie to zostalo przeprowadzone dla stowa kluczowego ,,greenwashing” oraz tego

stowa pojawiajacego si¢ w tytutach i abstraktach publikacji. W tabeli 4 przedstawiono wyniki.

Tabela 4 Obszary badawcze, w ktorych opublikowano artykuly zwierajace stowa kluczowe lub frazy
»greenwashing” lub ,,green washing” (Top 25)

Wartosé
Obszary badawcze Liczba rekordéw | procentowa z calo$ci
(558 publikacji)

Biznes 1 ekonomia 245 43,907%
Nauki o ekologii i srodowisku 191 34,229%
Nauki Techniczne 99 17,742%
Nauki Spoteczne 60 10,753%
Inzynieria 43 7,706%
Komunikacja 39 6,989%
Prawo rzadowe 24 4,301%
Paliwa kopalne 12 2,151%
Geografia 12 2,151%
Sztuka 9 1.613%
Administracja publiczna 9 1,613%
Badania operacyjne w Naukach o Zarzadzaniu 8 1,434%
Agrokultura 7 1,254%
Socjologia 7 1,254%
Stosunki migdzynarodowe 6 1,075%
Zdrowie publiczne 6 1,075%
Urbanistyka 6 1,075%
Architektura 4 0,717%
Nauki informatyczne 4 0,717%
Kulturoznawstwo 4 0,717%
Psychologia 4 0,717%
Nauki o spoteczenstwie 4 0,717%
Antropologia 3 0,538%
Studia przestrzenne 3 0,538%
Bior6znorodno$é 3 0,538%

Stan na dzien: 26.10.2022

Nastepnie wygenerowano raport zawierajacy informacj¢ o obecnos$ci stow kluczowych oraz
fraz w tytulach i abstraktach: ,green washing”, ,greenwashing”, ,,Corporate Social
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Responsibility” 1,,CSR” w publikacjach indeksowanych w bazie Web of Science.
Lacznie znaleziono 24814 publikacji. Wyniki przedstawiono w tabeli 5.

Tabela 5 Obszary badawcze, w ktorych opublikowano artykuly zwierajace stowa kluczowe lub frazy
greenwashing”, ,.green washing”, ,,Corporate Social Responsibility”, ,,CSR” (Top25).

Obszary badawcze Liczba rekordéw Wart(ézg f ‘(‘)c:llll;(l)ivl:':;i;alosm
Biznes 6896 27,791
Zarzadzanie 5686 22914
Badania srodowiskowe 2448 9.,865
Nauki o technologiach ekologicznych 1900 7,657
Ekonomia 1891 7,621
Nauki o srodowisku naturalnym 1858 7,488
Finanse w biznesie 1773 7,145
Etyka 1610 6,488
Inzynieria 804 3,240
Turystyka i rekreacja 731 2,946
Komunikacja 567 2,285
Immunologia 476 1,918
Interdyscyplinarne nauki spoteczne 447 1,801
Inzynieria Srodowiskowa 419 1,689
Nauki interdyscyplinarne 370 1,491
Nauki informatyczne 356 1,435
Badania w edukacji 343 1,382
Biologia i biochemia 305 1,229
Prawo 305 1,229
Fizyka atomowa 305 1,229
Fizyka czastek elementarnych 300 1,209
Systemy  informacyjne = w naukach 294 1,185
informatycznych
Paliwa kopalne 287 1,157
Badania operacyjne w Naukach 282 1,136
0 Zarzadzaniu
Planowanie przestrzenne 271 1,092

Stan na dzien: 26.10.2022

Analizujac otrzymane wyniki, nalezy zauwazy¢ mnogo$¢ obszarow badawczych, do
ktérych odnosza si¢ publikacje opisane stowami kluczowymi oraz frazami: ,,greenwashing”,
»greenwashing”, ,,Corporate Social Responsibility”, ,,CSR”. Najbardziej popularnymi sa:
biznes i1 zarzadzanie, ekonomia oraz nauki zajmujace si¢ ekologig i srodowiskiem naturalnym.
Interdyscyplinarno$¢ dziedzin, a takze ich praktyczny charakter, §wiadczg o tym, jak publikacje
dotyczace tematyki poruszanej w pracy doktorskiej sg istotne z punktu widzenia nie tylko Nauk
o Zarzadzaniu i Jakosci, ale rowniez innych dyscyplin naukowych i obszarow badawczych.
Obszary tematyczne — dziedziny takie jak ekonomia, etyka, inzynieria, nauki informatyczne,
$wiadcza, o fakcie, Ze zagadnienia poruszane w pracy maja charakter zarowno teoretyczny, jak
1 praktyczny z punktu widzenia nauki. Analiza danych wykorzystanych w przeprowadzonych
badaniach umozliwia odniesienie do wielu dziedzin iobszarow badawczych — zaréwno
w ujeciu podmiotowym, jak i przedmiotowym. Ze wzgledu na zakres prowadzonych w pracy
doktorskiej badan, skupiono uwagg na obszarach bezposrednio zwigzanych z tematyka
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz zjawiska greenwashingu. Wynikiem badan
przeprowadzonych nad literaturg dotyczaca tych zagadnien bylo przygotowanie zestawienia
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zawierajacego definicje poje¢ ,,Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu” oraz ,,greenwashing”.

W tabeli 6 przedstawiono wybrane definicje pojecia ,,Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu”

w sposob chronologiczny.

Tabela 6 Definicje poje¢cia ,,Spoteczna Odpowiedzialnos¢ Biznesu™.

Autor Definicja
Zobowiazanie przedsigbiorcy do prowadzenia polityki, podejmowania decyzji
Bowen (1953) i podazania za takimi kierunkami dziatania, ktére beda pozadane jako cele
i wartos$ci naszego spoteczenstwa.
Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu zaktada, ze przedmiot dziatalnosci
McGuire (1963) przedsigbiorstwa nie jest ograniczony jedynie do strony ekonomicznej i prawnej,

ale takze obejmuje obowiazki wzgledem spoteczenstwa wykraczajace poza
podstawowy przedmiot jego dziatalnosci.

Swiatowa Rada
Biznesu na rzecz
Zroéwnowazonego
Rozwoju (1998)

Ciagle zobowigzanie biznesu do zachowania etycznego oraz przyczyniania si¢ do
zrownowazonego rozwoju ekonomicznego poprzez poprawe jakosci zycia
pracownikow i ich rodzin, jak rowniez lokalnej spotecznosci i spoteczenstwa jako
calo$ci.

Komisja Europejska
(2001)

Koncepcja, wedtug ktorej przedsigbiorstwa dobrowolnie uwzgledniaja aspekty
spoteczne i ekologiczne w swoich dziataniach handlowych oraz w kontaktach ze
swoimi interesariuszami.

Rybak (2001)

Jest to obowiazek wyboru przez kierownictwo takich decyz;ji i dziatan,
ktore przyczyniaja si¢ zarowno do dbalosci o interes wlasny (pomnazanie zysku
przedsigbiorstwa), jak i do ochrony i pomnazania dobrobytu spolecznego.

Grzybowski (2004)

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to element sprzyjajacy osiaganiu celow
ekonomicznych firmy i polegajacy na dbaniu o pozytywne relacje wsrdd tych grup,
ktére moga wplyna¢ na sukces w biznesie.

Bartkowiak (2011)

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest dziataniem prospolecznym, nastawionym
na podejmowanie lub wspieranie waznych spolecznie inicjatyw, udzielanie
pomocy, czynienie dobra innym podmiotom gospodarczym, instytucjom,
spotecznosci, niezaleznie od przyjetej perspektywy czasowej oczekiwania na
korzysci.

Paliwoda —
Matiolanska (2012)

Proces zarzadzania relacjami z interesariuszami przedsigbiorstwa, ktory poprzez
odpowiadanie na ich mozliwe do zidentyfikowania oczekiwania przyczynia si¢ do
wzrostu jego konkurencyjnosci, zapewniajac mu stabilnos¢ i trwaty rozwoj,
jednoczes$nie ksztattuje korzystne warunki dla rozwoju ekonomicznego

i spolecznego, tworzac zardéwno warto§¢ spoteczna, jak i ekonomiczna.

Rudnicka (2012)

Filozofia dziatania oparta na zasadzie poszanowania interesow wszystkich
podmiotéw funkcjonujacych w otoczeniu organizacji.

Dymowski,
Szymanska (2009)

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to ,,sposob, w jaki tworzymy zyski, a nie czy
si¢ nimi dzielimy [...], oraz strategia zarzadzania oparta na wielowymiarowych
relacjach, a nie «charytatywny wybielacz» wizerunku

Szumniak — Samole;j
(2013)

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to strategiczne i holistyczne podejscie do
zarzadzania organizacja,

ktore zaktada:

— dobrowolne przestrzeganie zasad etyki;

— eliminowanie negatywnego oddziatywania na otoczenie

(blizsze i dalsze) przy jednoczesnym maksymalizowaniu pozytywnego;

— prowadzenie dialogu z interesariuszami i uwzglednianie ich oczekiwan

Forum
Odpowiedzialnego
Biznesu (2016)

Efektywna strategia zarzadzania, ktéra poprzez prowadzenie dialogu spolecznego
na poziomie lokalnym przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw
na poziomie globalnym i jednoczes$nie ksztaltowania korzystnych warunkow do
rozwoju

spotecznego i ekonomicznego.

Opracowanie wlasne na podstawie: (Bowen H. , 1953; McGuire, 1963; Komisja Europejska, 2001; Rybak, 2001;
Paliwoda-Matiolanska, 2012; Rudnicka, Strategiczny wymiar spolecznej odpowiedzilnosci przedsigbiorstwa,
2011; Bartkowiak, 2011; Szumniak-Samolej, 2013; Forum Odpowiedzialnego Biznesu, 2016; Grzybowski, 2004)
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Nastepnym krokiem byto przeanalizowanie literatury pod katem znalezienia definicji stowa
»greenwashing”. W Tabeli. 7 przedstawiono zestawienie wybranych definicji tego terminu
w sposob chronologiczny.

Tabela 7 Chronologiczne zestawienie definicji stowa "greenwashing".

Autor Definicja
Greenwashing to praktyka stosowana przez organizacje, ktore po§wigcaja wigcej
Westerveld (1986) czasu 1 pieni¢dzy na reklame wskazujaca, ze sg firmami ,,zielonymi” niz na
rzeczywiste wprowadzanie praktyk przyjaznych dla srodowiska.
Dezinformacja rozpowszechniana przez organizacjg, tak aby przedstawic¢
Oxford English odpowiedzialny srodowiskowo wizerunek oraz obraz odpowiedzialnosci za
Dictionary (2005) srodowisko rozpowszechniany przez lub dla organizacji, ale postrzegany jako
bezzasadny albo celowo wprowadzajacy w blad.
. Akt wprowadzajacy w btad konsumentow w zakresie praktyk
Terrachoice (2010) srodowiskowych firmy lub korzysci §rodowiskowych danego produktu lub ushugi.
Wybidrcze ujawnianie pozytywnych informacji o wynikach srodowiskowych lub
Lyon i Maxwell spotecznych przedsigbiorstwa, z pomini¢gciem negatywnych informacji dotyczacych
(2011) aspektow jego dziatalnosci, tak by stworzy¢ mozliwie najbardziej pozytywny
wizerunek przedsigbiorstwa.
Greenwashing to potaczenie dwoch zachowan: stabej efektywnosci srodowiskowe;j
Delmas i Burbano oraz wysokiej efektywnos$ci komunikowania dzialan proekologicznych, tak by
(2011) komunikaty te pozornie zgadzaty si¢ z deklarowanym wysitkiem wtozonym
w dziatalno$¢ na rzecz Srodowiska naturalnego.
Greenwashing to podzbior dzialan komunikacyjnych w ramach szerzej zakrojonych
Bowen (2014) dziatan o charakterze manifestacyjnym, ktore definiowane sa jako ,,wspolny zestaw
znaczen i reprezentacji prowadzony przez menedzerdw organizacji’.
Oxford English Tworzenie lub propagowanie nieuzasadnionego lub wprowadzajacego w btad
Dictionary (2022) wizerunku ekologicznego.

Opracowanie wlasne na podstawie: (Jakubczak, 2018; Oxford English Dictionary, 2005; Terrachoice, 2010; Lyon
T.P.,2011; Delmas i Burbano, 2011; Bowen F. A.-C., 2014; Oxford English Dictionary, 2022)

W  zwigzku, zprzedstawionymi informacjami przyj¢to, Ze na potrzeby badan
przeprowadzonych w pracy doktorskiej termin spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu bedzie
rozpatrywany z punktu widzenia definicji zaproponowanej przez Szumniak — Samolej,
ktéra definiuje ten termin, jako strategiczne 1 holistyczne podej$cie do zarzadzania organizacja,
zaktadajace (Szumniak-Samolej, 2013):

e dobrowolne przestrzeganie zasad etyki

e climinowanie negatywnego oddzialywania na otoczenie (blizsze 1idalsze) przy
jednoczesnym maksymalizowaniu pozytywnego;

e prowadzenie dialogu z interesariuszami i uwzglednianie ich oczekiwan.

Dokonujac przegladu literaturowego wybranych definicji opisujacych termin ,,Spoleczna
odpowiedzialno$¢ biznesu” mozna wyr6zni¢ wspolne cechy, wynikajace ztych definicji
ipozwalajagce na sformutowanie zbioru regul 1izasad dotyczacych postepowania
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych:

Postgpowanie  spotecznie odpowiedzialne powinno mie¢ podstawe w kulturze
organizacyjnej przedsi¢gbiorstwa.

Postepowanie spotecznie odpowiedzialne nie jest odosobnionym obszarem dziatalno$ci
przedsigbiorstwa, ale wymaga pelnej integracji z jego systemem zarzadzania.

Postgpowanie spotecznie odpowiedzialne nie moze by¢ traktowane jako czynnik
zwigkszajacy atrakcyjno$¢ przedsigbiorstwa dla jego interesariuszy.

16



Postepowanie spotecznie odpowiedzialne musi obejmowaé w pierwszej kolejnosci
strukturg przedsigbiorstwa wraz z jej wszystkimi pracownikami tj. poszanowanie ich praw etc.
e Postgpowanie spotecznie odpowiedzialne powinno przyczynia¢ si¢ do tworzenia

pozytywnych relacji pomi¢dzy przedsigbiorstwem, a grupami wierzycieli majacymi wptyw

na osiagniecie sukcesu rynkowego.

e Postgpowanie spolecznie odpowiedzialne wymaga sprawnej komunikacji pomi¢dzy
organizacja, aotoczeniem, przy czym komunikacja ta powinna by¢ nastawiona
na zwrocenie uwagi na potrzeby, obawy, szanse i zagrozenia wyrazane przez otoczenie
spoteczne, biznesowe i sSrodowiskowe organizacji.

e Postgpowanie spotecznie odpowiedzialne powinno by¢ traktowane jako zbidr
dobrowolnych inicjatyw podejmowanych na rzecz spoleczenstwa, srodowiska naturalnego
oraz otoczenia biznesowego przedsigbiorstw niezaleznie od perspektywy czasowej
potencjalnych korzysci, ktore ptyng z ich podejmowania.

e Postgpowanie spotecznie odpowiedzialne musi mie¢ charakter dobrowolny, a potencjalne
trudnosci 1 ograniczenia wynikajagce z podejmowania inicjatyw na rzecz spoleczefstwa,
srodowiska naturalnego oraz otoczenia biznesowego muszg zosta¢ u§wiadomione osobom
odpowiedzialnym za podejmowanie decyzji w przedsigbiorstwie.

Rozpatrujac wymienione definicje terminu ,,greenwashing” mozliwe jest natomiast
utworzenie zbioru cech wspdlnych, ktore opisuja to pojecie:

e Greenwashing dotyczy praktyk srodowiskowych.

e Greenwashing to zjawisko polegajace na oszukiwaniu klientow.

e Greenwashing to dezinformacja, szerzona wsrdd klientow przedsigbiorstw.

e Greenwashing ma charakter manifestacyjny.

e Greenwashing ma charakter jawnego ktamstwa lub manipulowania informacja.

3.2 Geneza irozwd0j spolecznej odpowiedzialnosci biznesu — porownanie
liczby raportow zglaszanych w latach 2007-2022

Dynamiczny rozwo6j CSR w Polsce datuje si¢ na poczatek XXI wieku (Ministerstwo
Gospodarki, 2020). Raportowanie spolecznej odpowiedzialno$ci  biznesu jest
najpowszechniejszag forma wyrazania ipodsumowywania efektow dzialan w zakresie
prowadzenia biznesu w sposob spolecznie odpowiedzialny (Chojnacka i Wisniewska, 2016).
Prezentowanie wynikow dziatan w obszarach CSR stato si¢ dla organizacji forma raportowania
swoich dzialan zaréwno interesariuszom, jak iotoczeniu biznesowemu (Stepien K. ).
Coraz wigkszego znaczenia nabiera proces przygotowywania ipublikowania raportéw
prezentujacych dane pozafinansowe. W ostatnich latach informacje zawarte w raportach staja
si¢ coraz bardziej obszerne iszczegdtowe (Dylag i1 Puchalska, 2014). Jest to podejscie
wynikajace z duzej presji ze strony spoteczenstwa i rzadow krajoéw wysoko rozwinigtych, aby
prowadzi¢ biznes zgodnie z ideg zrownowazonego rozwoju (Wensen, Broer 1 Klein, 2011).
w Polsce na przestrzeni ostatnich 15 lat raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
stato si¢ popularne. Jako pierwsze, raporty CSR sktadaty duze korporacje migdzynarodowe,
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ktore rozpoczety dzialalno$¢ na terenie Rzeczypospolitej Polski (Tepper i Tepper, 2003;
Wotczek, 2013; Chojnacka i Wisniewska, 2016; Wolniak 1 Habek, 2016). Raportowanie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przez firmy dzialajace na rynku europejskim oraz
w innych krajach Unii Europejskiej bylo standardem i praktyka obecna od dawna. Duze firmy
wchodzace na polski rynek, w ktdrych raportowanie danych pozafinansowych nie byto jeszcze
rozwinigte, rowniez przystosowaty sie do nowych warunkow z wigksza tatwoscia niz mate
przedsigbiorstwa, ktore dopiero zaczynaly podaza¢ za tym trendem (Lock i Seele, 2016;
Tschopp i Huefner, 2015; Borisova i Andre, 2020). Miarg wzrostu popularnosci raportowania
CSR moze by¢ organizowany co roku konkurs na najlepszy raport CSR. W latach 2007-2021
do konkursu tego zgloszono tacznie 200 raportéow (Wrdbel, 2016). z roku na rok liczba
sktadanych raportéw wzrasta. Linia trendu zostala pokazana na rysunku 1.

—¢— Liczba raportéw CSR
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80
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50
40
30
20
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2007 200820092010201120122013201420152016201720182019202020212022

Rysunek 1 Liczba raportow CSR zgtoszonych do konkursu w latach 2007-2022. Zrédto: opracowanie wlasne na
podstawie: www.raportyspoleczne.pl (dostep: 13.12.2022).

Analizujac przedsiebiorstwa poszczegolnych branz, ktore zgtosity si¢ do konkursu, mozna
zaobserwowa¢ obszary, w ktdrych raportowanie postepuje bardziej dynamicznie, niz
w przypadku innych. Rysunek 2 pokazuje wzrost liczby zgtoszen sktadanych na konkurs przez
przedsigbiorstwa nalezace do réznych sektorow.
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Rysunek 2 Liczba raportdw CSR zgloszonych do konkursu przez przedsigbiorstwa w latach 2007-2022 nalezacych
do ro6znych sektorow. Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: www.raportyspoleczne.pl (dostgp: 13.12.2022).

Odsetek zgloszen, ktore zostaty przestane do konkursu pokazuje rosnace zainteresowanie
przedsigbiorcoOw dziatajacych na polskim rynku, raportowaniem spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu na przestrzeni kolejnych lat. z danych przedstawionych na wykresie wynika, ze
przemyst energetyczny, finansowy i spozywczy byl najczesciej zglaszanym sektorem w latach
2007-2022. Na drugim miejscu najchetniej zglaszaty si¢ przedsiebiorstwa niesklasyfikowane
w zadnym z wymienionych sektoréw. Nastepnie ustugi, transport i logistyka oraz inne sektory
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biznesu. Firmy czasami rezygnowaly z raportowania danych pozafinansowych w danym roku.
Jednak w pozniejszych latach przysytaty raporty ponownie.

Ostatecznie wzrost liczby sktadanych raportow CSR wida¢ wyraznie we wszystkich
analizowanych sektorach poza budownictwem. Wspoélczesnie przedsigbiorstwa zaréwno
w Polsce, jak ina §wiecie sg §wiadome ztozonego i wymagajacego otoczenia biznesowego,
jakie towarzyszy przemianom gospodarczym i spotecznym. Raportowanie CSR stato si¢
wyrazem zaangazowania iwzigcia na siebie dodatkowego cigzaru w postaci wdrazania
obszarow nalezacych do CSR. Ma to szczegdlne znaczenie, gdy przedsigbiorstwo traktuje
dziatania odpowiedzialne spolecznie jako element swojej promocji. Niejednokrotnie podejécie
takie obarczone jest btednym obraniem celéw organizacji i moze $wiadczy¢ o braku dojrzatosci
w tym zakresie (Wojcik-Jurkiewicz, 2016; Marcinkowska, 2010; Orzel, Non Financial Value
Creation Due To Non-Financial Data Reporting Quality, 2020; Habek i Wolniak, 2015; Orzet
1 Wolniak, Overview of greenwashing methods and tools used in Polish and world enterprises.,
2019; Chudy i Nowodzinski, 2007; Wolniak R. , Koncepcja CSR, a wskaznik dystansu wobec
wiadzy, 2014; Marcinkowska, 2010). Analizujac problematyke raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, warto rowniez wziag¢ pod uwage réozne punkty widzenia dotyczace
przestanek samej woli sktadania raportoéw CSR przez przedsigbiorstwa. z jednej strony istnieje
silna potrzeba i cheé¢ wielu srodowisk biznesowych do podniesienia poprawy jako$ci zycia,
dbatosci o Srodowisko naturalne oraz dazenia do zréwnowazonego rozwoju (Sen i
Bhattacharaya, 2001; Kim, Woo, Uysal i Kwon, 2018; Singhapakdi, Lee, Sirgy i Senasu, 2015;
Barnett, Henriques, Husted i Layrisse Villamizar, 2019; Raub i Blunschi, 2014; Harness,
Ranaweera, Karjaluoto i Jayawardhena, 2018; Karaszewski i Lis, 2014; Miller, Eden i Li,
2020). z drugiej strony wiele badan przyjmuje przeciwny punkt widzenia (Wojcik-Jurkiewicz,
2016; Rodrigo, Duran i Arenas, 2016; Cai, Jo i Pan, 2012; Sen i Bhattacharaya, 2001;
Vanhamme i1 Grobben, 2009; Barnett, Henriques, Husted i Layrisse Villamizar, 2019).
Przyktadem moze by¢ badanie: ,,Rola raportowania CSR. Dowody z Polski” (Wojcik-
Jurkiewicz, 2016). W publikacji postawiono i zweryfikowano nast¢pujaca hipoteze: zglaszanie
informacji o CSR wynika wytacznie ze zmieniajacych si¢ przepiséw, a nie z koniecznosci
ujawniania istotnych zdarzen $rodowiskowych, spotecznych czy gospodarczych” (Wojcik-
Jurkiewicz, 2016).
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4. Spoleczna odpowiedzialno$s¢ biznesu - lancuch wartoSci
niefinansowej przedsi¢biorstwa

Brak wiedzy, przygotowania i gotowosci polskich przedsigbiorstw w kwestii raportowania
niefinansowego powoduje zréznicowanie w jakosci przygotowywanych raportow
prezentujagcych dane pozafinansowe. Zasadnym staje si¢ rozwijanie i standaryzacja,
a takze dazenie do stosowania okre$lonych norm w zakresie jako$ci raportowania danych
niefinansowych przez organizacje ipodmioty gospodarcze. Nabiera ona coraz wigkszego
znaczenia ze wzglgdu na dynamiczny rozwdj dzialalnos$ci organizacyjnej i przemyslowej
w kwestiach spotecznych i srodowiskowych.

Sektor matych i $rednich przedsigbiorstw ma znaczacy wpltyw na rozwdj gospodarczy.
Nie ma mozliwoéci utrzymania wzrostu gospodarczego bez rozwoju matych i $rednich
przedsiebiorstw (Meyer i Meyer, 2017). Dla wigkszosci znich podawanie danych
pozafinansowych jest dobrowolne. Ten rodzaj raportowania dziatalno$ci gospodarczej jest
obowigzkowy dla duzych jednostek zainteresowania publicznego, ktére spetniajg nastgpujace
kryteria: (infor.pl, 2020)

- §rednioroczne zatrudnienie powyzej 500 osob,

- suma bilansowa powyzej 20 mln EUR lub obrét netto powyzej 40 min EUR.

Duze spotki gietdowe spetniajace dwa z trzech kryteriow:

- liczba pracownikéw powyzej 250 osob,

- suma bilansowa ponad 20 miln EUR,

- obroty netto powyzej 40 mln EUR.

Mimo wzrostu zainteresowania raportowaniem danych pozafinansowych nie ujednolicono
nazewnictwa zwigzanego zraportowaniem danych pozafinansowych przedsigbiorstw
(Wisniewska i Chojnacka, 2016).

Raportowanie danych pozafinansowych 1ijego $wiadomo$¢ w $rednich 1 malych
przedsigbiorstwach sektora w Polsce jest rowniez nadal w fazie rozwoju. W literaturze
$wiatowej terminy uzywane do raportowania danych pozafinansowych sg cz¢sto rozdzielone.
Raportowanie danych pozafinansowych jest zwykle ograniczone do spetnienia wymagan
zawartych w dyrektywie Unii Europejskiej 2014/95/UE (Monciardini, 2016). Raporty
spoleczne, srodowiskowe i zrOwnowazonego rozwoju tworzone sg zgodnie ze standardami GRI
(Aluchna, Kytsyuk i Roszkowska-Menkes, 2018).

z drugiej strony Unia Europejska definiuje CSR jako odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw za
ich wptyw na spoteczenstwo (Wolniak R. , The corporate social responsibility practices in
Australian mining Sector, 2018). Dobrowolne zglaszanie réznego rodzaju danych
niezwigzanych z kwestiami finansowymi stalo si¢ bardzo powszechnym sposobem
komunikowania odpowiedzialno$ci spotecznej przez przedsigbiorstwa. Takie podejscie
powinno przektadaé si¢ na dobrowolne poszanowanie wartosci ekologicznych i spotecznych
podczas realizacji zadan biznesowych (Wolniak R. , Raportowanie spotecznej
opdowiedzialno$ci biznesu, a zjawisko greenwashingu, 2015). Pomimo przewazajacego braku
obowigzkowego raportowania danych niefinansowych wsréod wielu matych i $rednich
podmiotéw gospodarczych, wiele znich decyduje si¢ na dobrowolne raportowanie.
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Niemniej rosngcy trend $wiadomosci ekologicznej, spotecznej i zrownowazonego rozwoju
sprawia, ze interesariusze chcag odpowiedzialnie uczestniczy¢ w biznesie. Faktem jest rowniez,
Ze interesariusze mogg by¢ zaangazowani w proces decyzyjny zwigzany z wytyczaniem $ciezki
osiggania celow pozafinansowych (Aluchna, Kytsyuk i Roszkowska-Menkes, 2018; Manetti i
Toccafonfi, 2012; Porter i Kramer, 2006; Geels, 2011). Obecnie waznym trendem jest rozwdj
raportowania zintegrowanego. Raporty zintegrowane to potaczenie raportowania finansowego
1 pozafinansowego. Moze to by¢ odpowiedz na r6zne wymagania integracji przetwarzanych
danych, ktora staje si¢ coraz popularniejszym sposobem ich pdzniejszej publikacji.
Jest to wygodniejszy format publikowania danych dla inwestoréow, ale podstawowa zaleta
1 zadaniem raportow zintegrowanych jest rozwoj zintegrowanego myslenia (Senatorova, 2019).
Pokazuje zalezno$¢ pomiedzy roznymi mozliwosciami publikowania danych pozafinansowych
a atrakcyjnos$cig informacji dostarczanych przez przedsigbiorstwa dla inwestoréw
lub interesariuszy. Raportowanie danych pozafinansowych (zwlaszcza CSR) wymaga
glebokiego zrozumienia kazdej relacji miedzy przedsigbiorstwem a spoteczenstwem,
z uwzglednieniem strategii biznesowej oraz przedmiotu dzialalno$ci przedsigbiorstwa (Porter i
Kramer, 2006). z tego powodu raportowanie danych pozafinansowych wraz z idagcym z nim
w parze tad korporacyjny mozna uzna¢ za ,system strukturalnych, proceduralnych
i kulturowych zabezpieczen zaprojektowanych w celu zapewnienia, ze firma dziala
w najlepszym dlugoterminowym interesie swoich interesariuszy (Lu, Abeysekera i Cortese,
2015).

Tworzenie warto$ci pozafinansowej opiera si¢ na atrakcyjnosci przedsiebiorstwa dla
interesariuszy ima na celu uzyskanie kompatybilnosci pomiedzy celami réznych grup
interesariuszy. Warunkiem zréwnowazonego biznesu jest uwzglednienie organizacji jako
elementu $rodowiskowego. Pokazuje to, ze dzialalnos¢ biznesowa jest skorelowana
z aspektami ekonomicznymi, ekologicznymi i spolecznymi, ktore rowniez sg od siebie zalezne
(rys. 3) (Bedenik i Barisi¢, 2019).

Dziatalno$¢ biznesowa

Rysunek 3 Dziatalno$¢ gospodarcza jako aspekty ekonomiczne, ekologiczne i spoteczne. Opracowanie wiasne na
podstawie: Sustainable Management Practices, Rozdziat: Non-financial Reporting: Theoretical and Empirical
Evidence, autor: Bedenik N., Bari$i¢ P.
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Koncepcja warto$ci pozafinansowej moze by¢ traktowana jako cze$¢ zarzadzania opartego
na koncepcji warto$ci. Jednym z gtownych zatozen jest to, ze zarzadzanie wartoscig dla
akcjonariuszy moze wyeliminowa¢ problemy zkomunikacja pomiedzy zarzadem
przedsigbiorstwa, ajego wierzycie. Co wigcej, koncepcja oparta o zarzadzanie w oparciu
o warto$¢ przedsigbiorstwa (ang. Value Based Management) bywa przedstawiana jako jasny
i bezposredni dialog w kontakcie migdzy firma a jej inwestorami (Sledzik, 2013). Firma nie
powinna by¢ postrzegana tylko jako narzgdzie w rekach wlasciciela, ale jako organizacja, ktora
ma realny wplyw na rézne grupy interesariuszy ijest znimi skorelowana. To zalozenie
prowadzi do teorii interesariuszy, ktora sugeruje, ze firma powinna dazy¢ do zaspokojenia
potrzeb interesariuszy, a nie tylko do maksymalizacji zyskow dla swoich wiascicieli. Teoria ta
méwi, ze tworzenie wartosci dla interesariuszy jest wazne, aby odnies¢ sukces w ramach
zrbwnowazonego rozwoju w czasie. Firmy ponoszg rdwniez odpowiedzialnos¢ wobec grup,
0sob 1 organizacji, ich wilascicieli, pracownikow, klientow, dostawcoéw, wierzycieli 1 szerszej
spoteczno$ci (Bedenik i Barisi¢, 2019; Albasu i Nyameh, 2018). Jednym z obszarow teorii
interesariuszy jest spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Pod terminem CSR istnieje kilka
poje¢: ,,wyniki spoteczne przedsigbiorstwa”, ,,odpowiedzialno$¢ spoteczna przedsigbiorstwa”,
,obywatelstwo korporacyjne”, ,tad korporacyjny”, ,,odpowiedzialno$¢ Kkorporacyjna”,
»Zrownowazony rozwdj ipotrdjna linia koncowa” oraz ,korporacyjna przedsiebiorczosé¢
spoleczna”. Koncepcje te maja wspolny cel roztozenia odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa na
obszary pozafinansowe (Fatima, Zhou i Yue, 2019). Kolejnymi kwestiami sg czynniki
pozafinansowe w procesie tworzenia wartosci. Miary niefinansowe moga wykazywac
zalezno$ci, ktérych nie odzwierciedlalty miary finansowe. Przykladem moze by¢ sytuacja,
w ktorej firma upada w wyniku uktadu personelu obstugi klienta. Po pierwsze osigga dobre
wyniki finansowe w odniesieniu do wskaznikow finansowych, ale jest bardzo narazona na
spadek satysfakcji klientow (Titko i Shina, 2016; Gardner, 1999).

4.1 Kultura przedsi¢biorstwa spolecznie odpowiedzialnego

Motywacja wspodtczesnych organizacji jest spowodowana wystepowaniem globalnego
trendu, ktory sprawia, ze organizacje zwracaja wigksza uwage na kwestie spolecznie
odpowiedzialne niz w przeszloéci. Dzieje si¢ to za sprawg informowania o znaczeniu
1 potrzebie prowadzenia odpowiedzialnego spotecznie biznesu zakorzenionego w rozwinigtej
odpowiedzialnie i etycznie kulturze organizacyjnej. Kultura ispoteczna odpowiedzialno$¢
biznesu sa zwigzane z konkurencyjno$cig i uczciwoscia konkurencji (Ganescu i Gangone,
2017), co wskazuje na silny wplyw czynnika kultury spotecznej na organizacj¢. Literatura
naukowa porusza zagadnienia i opisuje wyniki badan nad kulturg organizacyjng i korporacyjna
odpowiedzialnoscia spoteczng, do ktérych najczesciej podchodzi si¢ osobno lub w kontekscie
wzajemnego powigzania tych dwoch aspektéw. Swanson argumentuje, ze wspieranie
raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, opartego na wartosciach znajdujacych
odzwierciedlenie w kulturze organizacyjnej jest kluczowym wyzwaniem na drodze do
rzetelno$ci w raportowaniu danych pozafinansowych przedsigbiorstw, poniewaz obecnos¢
1 postepujacy rozwoj kultury organizacyjnej wspierajacej ide¢ spotecznej odpowiedzialnosci
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stanowi istotny czynnik wspierajacy dalszy rozwdj organizacji (Swanson, 1999). Doppelt pisze,
ze ,kultury sa magazynami informacji organizacyjnych i wiedzy, ktéore moga pomodc lub
udaremni¢ wysitki na rzecz zr6wnowazonego rozwoju” (Doppelt, 2017). Berger i in. stwierdza,
ze ,kultura organizacyjna ksztaltuje kontekst, w jakim dziataja organizacje, opracowuja
i wdrazaja swoja strategi¢ 1ipolityk¢ oraz wywieraja znaczny wplyw na rozwdj CSR
organizacji” (Berger, Cunningham i Drumwright, 2007).

Dlatego istniejgca kultura organizacji znaczaco wplywa na podejscie i sukces organizacji
w odniesieniu do spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. z kolei Maon, Lindgreen i Swaen
(2010, s. 25) argumentuja, ze ,,interesariusz i kultura stanowig dominujagcy wymiar organizacji
wspierajacej CSR” i dlatego ,,wartosci zwigzane z CSR musza zosta¢ gleboko zintegrowane
filozofi¢ zarzadzania i kultur¢ organizacyjng” (Maon, Lindgreen i Swaen, 2010). Nalezy
zwrdci¢ uwage na nowoczesny nurt badan dotyczacy zwigzku pomigdzy kulturg organizacyjng
przedsigbiorstw, a dziataniami spotecznie odpowiedzialnymi. W tym zakresie nowoscig jest
koncepcja spotecznie odpowiedzialnej kultury organizacyjnej (SROC) (Hemingway, 2013).
Uwaza si¢, ze pojecie to nie zostato dostatecznie dobrze zbadane i wyjasnione do tej pory
w literaturze naukowej. Istnieje potrzeba badania spotecznie odpowiedzialnej kultury
organizacyjnej ze wzgledu na fakt, Ze obecna dynamika otoczenia zewng¢trznego wymusza
zasadnicze zmiany w sposobie zarzgdzania przedsiebiorstwami. Ponadto wdrazanie spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu jako strategii staje si¢ konieczno$cia, bioragc pod uwagg, ze ,.cele
zrbwnowazonego rozwoju organizacji biznesowych staja si¢ coraz wazniejsze dla firm, ale
takze interesariuszy” (Ganescu i Gangone, 2017). Jako zjawisko organizacyjne, kultura
organizacyjna jest trudna do wyjasnienia, co utrudnia osiggni¢cie konsensusu wsrod ekspertéw
na temat znaczenia tego pojecia.

Wedtug Edgara Scheina ,,zbidr podstawowych zalozen podzielanych przez cztonkow
organizacji, ktéry dana grupa odkryla irozwingta itraktuje jako sposob rozwigzywania
problemoéw adaptacji zewnetrznej oraz wewngtrznej integracji (Schein E. , 2010)”. Kultura
organizacyjna charakteryzuje wszystkich cztonkow organizacji lub wigkszo$¢ z nich, tworzac
charakterystyczny i dominujacy wzor, ktory jest stabilny w czasie. Wedtug Geerta Hofstede,
kultura organizacyjna to ,,zbiorowe zaprogramowanie mentalne, ktére wyrdznia cztonkow
organizacji od organizacji innej” (Hofstede, 2011). Wedlug Samuela Certo,
kultura organizacyjna obejmuje ,,szereg wspolnych wartosci i przekonan, ktore cztonkow
organizacji odno$nie funkcjonowania 1iistnienia ich organizacji” (Certo, 2018).
Jako filozofia biznesowa organizacji, kultura organizacyjna ,,powinna odzwierciedla¢
rozumowania inwestorOw i menedzeréw, standardow etycznych, ktorymi si¢ postuguja,
podejmowania decyzji, tradycji, postaw ikonkretnych sytuacji, ktérych do$wiadczaja
organizacje” (Gangone i Ganescu, 2014). Prowadzone dotychczas badania koncentrowaly si¢
na trzech istotnych aspektach (Linnenluecke, 2009):

e Tworzenie podstawy koncepcyjnej

e Struktura potrzebna do okreslenia i zmierzenia kultury organizacyjnej

e Pomiar iocena wartosci, ideologii iprzekonan uznawane za wazne i wiarygodne
w zmniejszaniu oporu wobec zmian technologicznych i zarzadczych.

e Kultura organizacyjna petni nastgpujace funkcje (Pawtowski, 2019):
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a) integruje i dostosowuje pracownikow do srodowiska wewnetrznego;

b) chroni pracownikow przed potencjalnymi zagrozeniami ze strony Srodowiska

zewnetrznego;

c) zachowuje i komunikuje warto$ci i tradycje organizacji; tworzy odpowiednie ramy dla

rozwoju zdolnoS$ci organizacyjnych i zapewnia strategiczng przewage konkurencyjng.

Kultura organizacyjna jest kluczowym wyznacznikiem etycznego zachowania menedzerow
1 innych pracownikow. Etyczny wymiar kultury organizacyjnej jest oczywisty, jesli rozwazamy
model wspolzaleznosci kultura organizacyjna (Ganescu i Gangone, 2017). Pozytywna kultura
organizacyjna obejmuje wartosci, przekonania inormy zachowania przekazywane przez
akcjonariuszy i menedzerdw, a nastgpnie przyjete przez wszystkich pracownikdéw organizacji,
w zakresie, w jakim odpowiadaja oczekiwania. Po przyjeciu elementy te przektadaja si¢ na
oczekiwane zachowania ipostawy, zarbwno wewngtrzne, jak i w stosunku do otoczenia
zewngtrznego. Zachowania te sa uksztalttowane w czasie, w oparciu o zasady postgpowania
ustanowione przez kodeksy postgpowania, ale réwniez w oparciu o plany icele firmy;
zachowanie etyczne to warunek uzyskania wysokiej wydajnos$ci i przewagi konkurencyjne;.
Jaakson, Vadi i Tamm zidentyfikowali grupy zachowan charakteryzujacych kazda kulture
organizacyjng: orientacj¢ na zadania i relacje. Orientacja na zadania implikuje akceptacja przez
pracownikow celow i zadan, uznanie ich roli w osiggni¢cie ogoélnych celow organizacji.
Orientacja na zadania zwigksza poczucie przynaleznosci jednostek do grupy, spojnose,
uczestnictwo 1 wspotpracy miedzy cztonkami organizacji (Jaakson, Vadi i Tamm, 2009).

Generalnie, analizujac kultur¢ organizacyjna, autorzy skupiaja si¢ na grupach, takich jak:
menedzerowie, akcjonariusze lub pracownicy. Jednak w dziataniach charakterystycznych dla
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu wymaga zaangazowania zarbwno wewnetrznych, jak
i zewnetrznych interesariuszy, takich jak akcjonariusze, pracownicy, spolecznos¢ lokalna,
klienci i dostawcy. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu to pojecie $cisle zwigzane z etyka
biznesu, filantropia  korporacyjna, obywatelstwem korporacyjnym, inwestycjami
odpowiedzialnymi spolecznie, zrownowazonym rozwojem i kulturg organizacyjng. W zwigzku
ztym ,,CSR definiuje si¢ jako koncepcje, wramach ktorej firmy uwzgledniaja kwestie
spoteczne i §rodowiskowe w swojej dzialalno$ci operacji iich interakcji z zainteresowanymi
stronami na zasadzie dobrowolno$ci” (Komisja Europejska, 2001)

Mozna stwierdzi¢, ze kultura organizacyjna obejmuje wszystkie elementy takie jak:
wartos$ci, przekonania, normy i strategie, ktore utatwiaja, kieruja, dzialaja i rozwijaja relacje
pomiegdzy organizacja a interesariuszami w celu ich harmonizacji, atakze zwigkszeniem
wydajnos$ci gospodarczej, spotecznej isrodowiskowej. Konceptualny model spotecznie
odpowiedzialnej kultury organizacyjnej definiuje w istotne elementy (komponenty) spolecznie
odpowiedzialnej organizacji (Leja, 2013; Maas i Boons, 2010):

e Komponent materialny (zréwnowazony model biznesowy, srodowiskowy

wydajno$¢, odpowiedzialne zachowanie wobec klientéw i dostawcow,

odpowiedzialna polityka kadrowa, przejrzystos¢ podejmowania decyzji

odpowiedzialnos¢ za zatrzymanie talentow).

e Sktadnik duchowy lub niematerialny (warto$ci etyczne i odpowiedzialne,
duch innowacyjnosci, duch jednosci 1 zgody, stosunek do korupcji, zaufanie).
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Pierwszy element (komponent) jest zwigzany zelementami definiujacymi spotecznie
odpowiedzialna kultura korporacyjna, czyli elementy istotne z punktu widzenia wszystkich
interesariuszy. Zrownowazony model biznesowy jest podstawg biznesu, ktéry zapewnia
dlugoterminowa warto$¢ dodang dla akcjonariuszy iinnych zainteresowanych stron oraz
prowadzi do konkurencyjnosci iprzewagi dzigki zréwnowazonej strategii dziatania.

Konkretnymi elementami koncepcji zrownowazonego modelu biznesowego sa (Boons i

Ludeke-Freund, 2013):

e Proponowane wartosci — jaka warto$¢ tkwi w oferowanym produkcie/ustudze
Oferowanego(ej) przez przedsigbiorstwo.

e (Odzwierciedlenie dialogu biznes-spoteczenstwo dotyczacego rownowagi ekonomicznej,
potrzeby ekologiczne i spoleczne.

e Lancuch dostaw (jak zorganizowane s3 relacje z dostawcami i zarzadzany; gtéwna firma
aktywnie angazuje dostawcow w zrownowazone dostawy zarzadzanie tancuchem).

o Interfejs klienta (jak wygladaja dalsze relacje z klientem - ustrukturyzowane i zarzadzane;
interfejs klienta motywuje klientoéw do podjecia odpowiedzialnos$ci za ich spozycie).

e Model finansowy — koszty i korzys$ci z propozycji wartosci, tancucha dostaw,

interfejs klienta i ich dystrybucja w$rod interesariuszy modelu biznesowego.

e Model finansowy odzwierciedlajacy odpowiedni rozklad kosztéw ekonomicznych
i korzysci wséréd podmiotow zaangazowanych w model biznesowy i odpowiadajacy za
ekologiczne i1 spoteczne skutki firmy (Maas i Boons, 2010).

o Integracja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu 1 zrownowazonego rozwoju z biznesem -
model prowadzacy do zwigkszenia pozytywnych efektéw dziatalnosci przedsigbiorstwa
1 zmniejszenia negatywnych.

4.2 Raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu a regulacje prawne

Zrozumienie  wytycznych  prawnych  dotyczacych  raportowania  spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu (CSR) ma kluczowe znaczenie dla zapewnienia zgodno$ci
i korzysci spotecznych. Celem niniejszego rozdziatu jest wyjasnienie tych regulacji zarowno
w kontekscie Polski, jak i Unii Europejskiej (UE).W polskim ustawodawstwie raportowanie
w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu wchodzi w zakres Ustawy o ofercie
publicznej i warunkach wprowadzania instrumentéw finansowych do zorganizowanego obrotu
oraz o spotkach publicznych (www.ebrd.com, 2005). Prawo to nakltada na przedsigbiorstwa
obowigzek uwzgledniania danych niefinansowych w swoich raportach rocznych. Szczegétowe
informacje na temat ochrony $rodowiska, pojednania spolecznego, poszanowania praw
czlowieka, przeciwdziatania korupcji i przekupstwu, réznorodnosci w organach korporacji
muszg by¢ publikowane w tych raportach (Krasodomska, 2017).

Dziatania legislacyjne na terenie Polski sg oparte na szerszych regulacjach Unii
Europejskiej. Dyrektywa  w sprawie sprawozdawczo$ci niefinansowej  (dyrektywa
2014/95/UE) jest jednym z najistotniejszych aktow prawnych regulujacych ten aspekt.
Dyrektywa ta naktada na niektore duze przedsigbiorstwa obowigzek publikowania sprawozdan
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na temat ich wplywu na spoteczenstwo is$rodowisko, wraz ze $rodkami podjetymi
w odpowiedzi na ten wplyw. Wymagane sg réwniez ujawnienia dotyczace modelu
biznesowego, polityk (w tym wdrozonych proceséOw nalezytej staranno$ci), wynikéw tych
polityk, gtownych ryzyk ikluczowych wskaznikow wynikéw zwigzanych zkwestiami
niefinansowymi (Komisja Europejska, 2014). Celem tych standardow jest stworzenie bardziej
przejrzystego 1 odpowiedzialnego otoczenia korporacyjnego w Unii Europejskiej, promujac
zasade transparentno$ci w przypadku informacji niefinansowych (Ioannou i Serafeim, 2017).
W rezultacie zapewnia inwestorom i zainteresowanym stronom jasniejszy obraz
zrbwnowazonego rozwoju 1iwplywu przedsigbiorstw na spoleczenstwo, potencjalnie
zachecajac przedsiebiorstwa do zachowan bardziej $wiadomych ekologicznie i spotecznie.
Ponadto zmiana tej dyrektywy wyrazona we wniosku COM/2021/189 final jeszcze bardziej
zaostrza wymogi dotyczace sprawozdawczo$ci niefinansowej. Wprowadza obowigzkowe
Europejskie Standardy Raportowania w zakresie Zrownowazonego Rozwoju (ESRS) i szerszy
zakres obejmujacy mniejsze przedsigbiorstwa (Komisja Europejska, 2021).

Poza legislacja podstawowa, skuteczne wdrozenie przepisOw dotyczacych raportowania
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu zardwno w Polsce, jak 1 w Unii Europejskiej wymaga
zrozumienia dodatkowych wytycznych i standardow, ktore je ksztaltuja. W Polsce znaczaca
role w promowaniu raportowania CSR odgrywa Gielda Papierow Warto$ciowych
w Warszawie (GPW). Dobre praktyki spotek notowanych na GPW zostaly wprowadzone
w 2016 roku (Warsaw Stock Exchange and Responsible Business Institute, 2016). Te
dobrowolne wytyczne zachecaja spotki do wykraczania poza minimalne wymogi prawne
w zakresie ujawniania informacji niefinansowych, promowania etyki, tadu korporacyjnego,
poszanowania praw cztowieka, ochrony srodowiska i tym podobnych (Jagoda, 2018).

Migdzynarodowa Organizacja Normalizacyjna (ISO) 26000 wptywa roéwniez na
raportowanie CSR w Polsce, oferujac wytyczne dotyczace zasad odpowiedzialno$ci spotecznej,
identyfikacji 1zaangazowania =z interesariuszami oraz w komunikowaniu zobowigzan
1 wynikéw (Organization, International Standard, 2010). W szerszym konteks$cie europejskim
Komisja Europejska opublikowata w 2017 r. Wytyczne, ktére maja pomoc firmom
w ujawnianiu informacji srodowiskowych i spolecznych. Niniejsze wytyczne zawieraja porady
dotyczace sposobu prezentacji informacji niefinansowych, ze szczegdélnym uwzglednieniem
poprawy jakosci i porownywalnosci raportow (Komisja Europejska, 2017).

Unia Europejska popiera takze stosowanie ustalonych ram, takich jak Globalna Inicjatywa
Sprawozdawcza (GRI), Rada ds. Standardow Rachunkowos$ci Zrownowazonego Rozwoju
(SASB), Zintegrowane Ramy Sprawozdawczo$ci i inicjatywa Narodéw Zjednoczonych Global
Compact (Global Reporting Initiative, 2011). Zapewniaja one przydatne ramy skutecznej
sprawozdawczosci w zakresie CSR zgodnie ze standardami UE.

Zwigkszajac przejrzystos¢ 1 wiarygodnos¢ swojej sprawozdawczosci, spotki w Polsce i na
terenie Unii Europejskiej moga czerpaé korzysci, takie jak zwigkszone zaufanie inwestorow
ilojalnos¢ klientdéw, co moze potencjalnie prowadzi¢ do poprawy reputacji rynkowe;j
1 dlugoterminowej rentowno$ci. Odpowiedzialne praktyki biznesowe przynosza zatem wiele
korzysci spotecznych, w tym zrownowazenie srodowiskowe i1 sprawiedliwos¢. Ciagla ewolucja
przepiséw prawnych i dobrowolnych standardéw odzwierciedla wielowymiarowe podejscie do
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wlaczania spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu w struktur¢ migdzynarodowego biznesu.
Podsumowujac, ramy prawne regulujace raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w Polsce 1 UE traktuja priorytetowo przejrzysto$¢, odpowiedzialno$¢ oraz $wiadomosé¢
ekologiczng 1ispoteczng, dazac do bardziej zréwnowazonego 1ietycznego krajobrazu
korporacyjnego.

4.3 Etyka w tworzeniu wartoS$ci niefinansowej przedsi¢biorstw

Wartosci etyczne odgrywaja kluczowa role w tworzeniu i wytwarzaniu warto$ci
pozafinansowej w organizacjach. Czerpiagc wskazéwki zaréwno z teorii, jak i zastosowan
w $wiecie rzeczywistym, w tym rozdziale opisano, w jaki sposob etyka wplywa na warto$¢
pozafinansowg w przedsi¢gbiorstwach.

Etyka biznesu przenika kazdy aspekt dziatania przedsigbiorstw, a jej wptyw jest szczegdlnie
widoczny w tworzeniu wartosci pozafinansowej (Crane i Matten, 2016). Warto$¢ niefinansowa
przybiera rozne formy, takie jak lepsza reputacja, lepsza spoteczna przyzwolenie na dziatanie,
lepsze zarzadzanie ryzykiem i zwigkszone zadowolenie klientow (Eccles, R.G., 1. Ioannou i
Serafeim, 2014). Odpowiedzialno$¢ spoteczna, czgsto postrzegana jako obowigzek etyczny,
w istotny sposob przyczynia si¢ do rozwoju tych pozafinansowych wartosci. Wplyw tego
zilustrowano na przyktadzie badania odzwierciedlajacego pozytywny zwigzek pomigdzy
spotecznie odpowiedzialnymi dzialaniami a prestizem firmy, prowadzacy do korzysci
pozafinansowych, takich jak lojalno$¢ klientow i wigkszy potencjat utrzymania klientow
(Sobreiro, Kimura i Barbedo, 2020).

Podobnie etyczne podejscie do odpowiedzialno$ci srodowiskowej, przejawiajace si¢
poprzez wdrazanie w dzialalno$ci strategii przyjaznych $rodowisku, moze przelozy¢ si¢ na
warto$¢ pozafinansowa poprzez lepszy wizerunek marki i lepsza reputacje (Hart, 1995). Firmy,
ktére angazuja si¢ w takie praktyki, sa uwazane za bardziej godne zaufania, co prowadzi do
dlugoterminowych korzysci strategicznych (Porter i Kramer, 2011).

Promowanie r6znorodnosci w miejscu pracy to kolejna warto$¢ etyczna, ktora zostala
powiazana z skutkami pozafinansowymi dla firm. Uznaje si¢, ze roznorodne przedsigbiorstwa
charakteryzuja si¢ zwigkszong kreatywnosciag i innowacyjnoscia, a te warto$ci niematerialne
w ogromnym stopniu przyczyniaja si¢ do dtugoterminowego sukcesu firmy (Hewlett, 2013).
Wazne jest uznanie etycznej roli w zarzadzaniu, ktdra jest w szczegdlnosci powigzana z lepsza
reputacja, wickszym zaufaniem ze strony zainteresowanych stron i lepsza wycena rynkowa,
wskazujacg na generowanie warto$ci niefinansowej (Aguilera i Cuervo-Cazurra, 2009).

Wartos$ci etyczne stanowig podstawe, na ktorej zbudowana jest znaczna cze$¢ wartosci
pozafinansowej w biznesie. Promujac wzgledy etyczne w kazdym aspekcie dziatalnosci firmy,
mozliwa jest maksymalizacja warto$ci pozafinansowej, promujac w ten sposob zrownowazony
rozw0j 1 wyktadniczy wzrost w dtuzszej perspektywie.

Analizujac relacje pomigdzy wartosciami etycznymi a tworzeniem warto$ci pozafinansowych
warto spojrze¢ poprzez pryzmat przejrzystosci korporacyjnej, zaangazowania interesariuszy
1 etycznego przywodztwa.
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Przejrzysto$¢ jako warto$¢ etyczna w biznesie moze napgdzaé rozwdj wartosci
pozafinansowej. Kiedy firmy przestrzegaja polityki otwarto$ci iuczciwosci w swoich
kontaktach, zdobywaja zaufanie i lojalno$¢ swoich interesariuszy (Schnackenberg i Tomlinson,
2016). Moze to przetozy¢ si¢ na wiele korzys$ci pozafinansowych, takich jak silniejszy
wizerunek marki, zaangazowanie pracownikéw i lojalno$¢ klientow (Hur, Kim 1 Woo, 2014).
Ponadto wigksza przejrzysto$¢ prowadzi do lepszego zarzadzania ryzykiem, poniewaz firmy,
ktére ujawniaja swojg dziatalno$¢ operacyjng i finansowa w jasny i zwigzty sposob, sa bardziej
sklonne do zidentyfikowania potencjalnych probleméw, umozliwiajac wczesniejsza
interwencj¢ (Dhaliwal, Li, Tsang i Yang, 2011). To proaktywne podejscie zapewnia podstawe
dla trwatego wzrostu (Pfarrer, Decelles, Smith i Taylor, After the fall: Reintegrating the corrupt
organization, 2008). Zaangazowanie interesariuszy, oparte na warto$ciach etycznych, takich
jak uczciwos$¢, szacunek i1 prawos¢, przynosi takze warto$¢ pozafinansowg dla przedsigbiorstw
(Freeman, Harrison, Wicks, Parmar i de Colle, 2010) Firmy angazujace si¢ w znaczacy dialog
ze swoimi interesariuszami z wigkszym prawdopodobienstwem rozumieja ich potrzeby
i oczekiwania, co skutkuje wyzszym poziomem zadowolenia interesariuszy i silniejszymi
relacjami (Valentine i Fleischman, 2008).

Etyczne przywddztwo nagradzane jest licznymi warto§ciami pozafinansowymi. Etyczny
styl przywddztwa charakteryzujacy si¢ uczciwoscig i szacunkiem prowadzi do produktywnego
srodowiska pracy, ktore sprzyja kreatywno$ci, innowacyjno$ci i satysfakcji z pracy. Te
niematerialne korzysci sa kluczowymi czynnikami wplywajacymi na sukces organizacji
1 nieubtaganie przyczyniaja si¢ do propozycji warto$ci niefinansowej firmy (Brown 1 Trevifio,
2006).

Podsumowujac, wartosci etyczne, poprzez przejrzystos¢, zaangazowanie interesariuszy
1 etyczne przywodztwo, dziataja jak filary wzmacniajagce pozafinansowa warto$¢ korporacji.
Wspolnie ksztattujagc kierunek strategiczny. Wartosci te mnoza si¢, tworzac solidna,
zréwnowazong strukture biznesowa, gotowa do wzrostu i podejmowania uczciwej konkurencji
z innymi przedsigbiorstwami.
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5. Koncepcja greenwashingu

"Greenwashing" to termin pochodzacy z jezyka angielskiego, ktory opisuje praktyke
przedsigbiorstw polegajaca na wprowadzaniu w btad konsumentdéw odno$nie korzysci
ekologicznych produktu, ustugi, techniki czy praktyki biznesowe;j. Jest to tworzenie fatszywego
obrazu odpowiedzialnos$ci srodowiskowe;.

Zjawisko to pojawito si¢ wraz zrosngcym naciskiem na odpowiedzialno$¢ biznesowa
i zrbwnowazony rozwoj. Firmy zaczely zauwazaé, ze "zielony" wizerunek moze przyciagnac
konsumentow 1 inwestoréw, ktdrzy coraz bardziej cenig sobie ekologiczne wartosci (Lyon
1 Montgomery, 2015; Orzet i Wolniak, 2019; Orzet, 2020).

Inicjatywy w zakresie odpowiedzialno$ci srodowiskowej przedsigbiorstw zajmujg istotne.
miejsce we wspolczesnych naukach o zarzadzaniu, poniewaz przedsigbiorstwa starajg si¢
pogodzi¢ maksymalizacj¢ zyskow ze zrdwnowazonym rozwojem. Jednak ta tendencja data
poczatek zjawisku greenwashingu, praktyce polegajacej na oszukanczym promowaniu firmy,
produktu lub polityki jako przyjaznej dla srodowiska w celu uzyskania nieuzasadnionego
pozytywnego odbioru spotecznego (Lyon i Montgomery, 2015).

Termin ,,greenwashing”, opisany po raz pierwszy przez dzialacza na rzecz ochrony
srodowiska Jaya Westervelta w 1986 1., odnosi si¢ do dziatania polegajacego na wprowadzaniu
konsumentow w blad co do korzysci dla $rodowiska wynikajacych z produktu, ustugi,
technologii lub praktyki firmy, a tym samym budowania fatszywego obrazu odpowiedzialno$ci
za S$rodowisko (Westervelt, 1986). Chociaz poczatkowo zjawisko to byto powszechne
w reklamie 1 marketingu, przenikneto do innych aspektéw dzialalno$ci biznesowej, takich jak
raportowanie srodowiskowe i1 dziatania z zakresu public relations (Laufer, 2003).

Aby zrozumie¢ istote zjawiska greenwashingu oraz jego skutki dla sSrodowiska naturalnego,
klientow 1 pozostalych wierzycieli przedsigbiorstw, konieczne jest zrozumienie niuansow
istrategii zwigzanych ztym zjawiskiem, przy jednoczesnym zapewnieniu odrdznienia
rzeczywistych wysitkOw na rzecz zrownowazonego rozwoju od pustych, zwodniczych
twierdzen (Ramus i Montiel, 2005).

Jest to zjawisko wprowadzajace w blad interesariuszy oraz otoczenie spoleczne i biznesowe
przedsiebiorstw, a w konsekwencji ostabiajagce zaufanie do autentycznych inicjatyw na rzecz
zrbwnowazonego rozwoju i prowadzace do osiggania nieuczciwej przewagi konkurencyjne;j.
Dlatego tez rozpoznawanie i unikanie greenwashingu staje si¢ coraz bardziej istotne zar6wno
dla konsumentéw, jak i inwestorow.

5.1Greenwashing w Swietle raportowania spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu

Raportowanie inicjatyw w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu stato si¢
integralng cze$cig krajobrazu organizacyjnego, umozliwiajac jednostkom ujawnianie ich
wplywu i pozytywnych dziatan w kwestiach gospodarczych, srodowiskowych i spotecznych
(Delmas i Lessem). Nie ulega watpliwosci, ze rosnacy nacisk na raportowanie spolecznej
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odpowiedzialno$ci biznesu doprowadzit do wzrostu §wiadomosci ekologicznej konsumentéw
1 wzrostu popytu na ,,zielone” produkty i ustugi. Jednakze utorowalo to réwniez droge do
wzrostu zjawiska greenwashingu, poniewaz organizacje manipuluja swoimi narracjami
dotyczacymi spotecznej odpowiedzialnosci, aby przedstawi¢ falszywie korzystny obraz
dbatosci o srodowisko (Lyon i Montgomery, 2015).

Greenwashing utrudnia uczciwy idokladny obraz dzialan firmy w zakresie spotecznej
odpowiedzialno$ci. Na przyktad organizacje moga przecenia¢ drobne pozytywne dziatania na
rzecz ochrony $rodowiska, jednocze$nie w wygodny sposoéb ukrywajac ich znaczacy
niekorzystny wplyw. Alternatywnie, wcelu wywarcia wrazenia na spoleczenstwie
zainteresowanym ochrong srodowiska mozna wykorzysta¢ twierdzenia niejasne, dwuznaczne
lub niepotwierdzone naukowo (Walker i Wan, 2012).

Ztosliwe skutki greenwashingu sa wielorakie. Ostabia zaufanie konsumentéw do
autentycznych inicjatyw spotecznie odpowiedzialnych 1 znieksztalca ich postrzeganie,
utrudniajgc im dokonywanie $wiadomych wyboréw. Ponadto za$mieca rynek, tworzac
nieuczciwg przewage dla firm stosujacych to zjawisko w poréwnaniu z tymi, ktoére naprawde
zainwestowaly w zrownowazony rozw¢j srodowiskowy (Seele i Gatti, 2017; Terrachoice,
2010).

Rozpoznawanie 1 przeciwdziatanie greenwashingowi jest kluczowe dla zapewnienia
autentycznosci 1 integralno$ci raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Wymaga to
bardziej rygorystycznych wytycznych regulacyjnych, weryfikacji przez strong trzecig oraz
czujnosci ze strony konsumentoéw i innych zainteresowanych stron.

5.2 Greenwashing jako element zdobywania nieuczciwej przewagi
konkurencyjnej przez przedsi¢biorstwa

Konkurencja jest podstawowym aspektem krajobrazu biznesowego, sktaniajacym firmy do
stosowania réznych strategii w celu uzyskania przewagi nad innymi przedsigbiorstwami.
W obrebie tych strategii znalazlo miejsce zjawisko greenwashingu, umozliwiajace
przedsiebiorstwom zdobycie nieuczciwe] przewagi konkurencyjnej poprzez falszywe
przedstawianie swoich wysitkow na rzecz ochrony $rodowiska (Schnackenberg i Tomlinson,
2016).

Wykorzystujac kwestie ochrony s$rodowiska jako narzedzie marketingowe, firmy
angazujace si¢ w podejmowanie dziatan o charakterze greenwashingu moga zyska¢ lojalno$¢
klientow, przychylnos¢ inwestorow, a nawet ztagodzenie przepisoOw (Pfarrer, Decelles, Smith i
Taylor, 2008). Moga odnies¢ korzy$¢ ze zwigkszonej sprzedazy, pozytywnego wizerunku
marki 1 zawyzonej wartosci rynkowej, ponoszac czgs¢ kosztoéw wymaganych do stosowania
praktyk rzeczywiscie przyjaznych dla srodowiska (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar i de
Colle, 2010). Jednak konsekwencje greenwashingu wykraczaja daleko poza pojedyncze
przedsiebiorstwa. Wprowadzajac konsumentow w blad, greenwashing moze sprawié, ze
cyniczna opinia publiczna zacznie watpi¢ we wszystkie twierdzenia dotyczace ochrony
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srodowiska, podwazajac w ten sposoéb powazne i1 znaczace wysitki innych przedsigbiorstw na
rzecz zarzadzania §rodowiskiem (Wang, Tong, Takeuchi i George, 2016).

Coraz czestsze podejmowanie dzialan zwigzanych ze zjawiskiem greenwashingu wynika
z faktu, ze firmy angazujace si¢ w tego typu dzialania wykorzystuja rosnacy trend konsumencki
w kierunku produktow i ustug przyjaznych dla srodowiska, bez podejmowania rzeczywistych
zobowigzan w zakresie zrownowazonego rozwoju (Lewis, 2011; Lyon i Montgomery, The
Means and Motives to a Green End: A Comprehensive Examination of Greenwashing., 2015).
Moze to prowadzi¢ do zmniejszenia zaufania konsumentow, w przypadku ktérych konsumenci
maja trudnosci z rozrdéznieniem mig¢dzy firmami podejmujacymi w dobrej wierze wysitki na
rzecz ochrony $rodowiska a tymi, ktore jedynie dbaja o ekologie swojego wizerunku.

Co wigcej, greenwashing moze prowadzi¢ do niesprawiedliwej dystrybucji zasobow
gospodarczych. Inwestorzy pragnacy wspiera¢é odpowiedzialne przedsigbiorstwa moga
nieumyslnie kierowac swoje inwestycje w strong¢ firm stosujacych takie decyzje wierzac w ich
pozorny pozytywny wptyw na srodowisko (Schmeltz, 2014). Powoduje to odbieranie zasobow
1 wsparcia przedsigbiorstwom, na ktore naprawde na to zastuguja, co jeszcze bardziej poglebia
brak réwnowagi konkurencyjnej (Lewis, 2011). Organy regulacyjne moga réwniez daé si¢
zwies¢ twierdzeniom dotyczacym ekologii, rozszerzajacym korzysci i fagodzac kary w oparciu
o wprowadzajace w blad lub falszywe informacje (Marquis, Toffel i Zhou, 2016). Postgpujac
wten sposéb, moga Ww niezamierzony sposob nagradza¢ 1motywowac oszukancze
postgpowanie zamiast zgodnego z prawem zarzadzania §rodowiskiem.

Rozwigzanie problemu zjawiska greenwashingu wymaga podejscia wieloaspektowego.
Niezbedne jest wzmocnienie przepisow poprzez wprowadzenie bardziej rygorystycznych kar
za oszukancze twierdzenia dotyczace ochrony srodowiska (Lyon i Maxwell, 2011). Wieksza
przejrzystos¢ sprawozdawczosci dotyczacej Srodowiska, wraz z rygorystyczng weryfikacja
przez strong trzecig, moze rowniez pomdc w zwalczaniu zjawiska greenwashingu (Waddock S.
, 2008). Ponadto, edukowanie konsumentoéw i inwestorow w zakresie oznak greenwashingu
1 jego wplywu na raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu moze znaczaco wptynaé
na tworzenie sprawiedliwego i konkurencyjnego krajobrazu biznesowego, w ktorym moga
prosperowaé prawdziwie zrownowazone przedsigbiorstwa (Horiuchi, Schuchard, Shea i
Takahashi, 2019).

5.3 Strategie, formy itypy praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing

Strategie greenwashingu to metody, ktére sg stosowane przez przedsigbiorstwa w celu
falszywego przedstawienia swojej dziatalno$ci lub produktow i ushug jako przyjaznych dla
srodowiska. Jest to forma manipulacji marketingowej, majacej na celu zdobycie zaufania
konsumentow lub przyciagniecie nowych, podkreslajac "zielone" cechy produktu lub firmy,
ktére moga by¢ przesadzone, mylace lub catkowicie nieprawdziwe. Opisanymi w dalszych
czesciach pracy doktorskiej strategiami, ktore zbadano sg (Orzet i Wolniak, 2019):
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1. Ukrycie konfliktu celow: Niektore przedsigbiorstwa moga opracowaé strategie
greenwashingu, ktére umozliwiajag im maskowanie dziatan lub strategii sprzecznych z ich
deklarowanymi celami ekologicznymi. Na przyktad, firma moze zwraca¢ uwage na swoje
inwestycje w energi¢ odnawialng, jednocze$nie bedac wielkim emitentem gazow
cieplarnianych (Lyon i Montgomery, 2015).

2. Brak dowodoéw: wprzypadku tego rodzaju greenwashingu, firmy formuluja
niepotwierdzone lub nie dajace si¢ potwierdzi¢ twierdzenia o korzysciach srodowiskowych
ich produktéw lub ustug. Bez konkretnych, mierzalnych dowodoéw, te roszczenia pozostaja
niczym wigcej niz obietnicami (D'Souza, Taghian, Lamb i Peretiatko, 2007).

3. Abstrakcyjne, niejasne twierdzenia: Te¢ strategi¢ charakteryzuje uzycie nieprecyzyjnych
termindw, ktore brzmig ekologicznie, ale nie maja jasno okre$lonego znaczenia. Na
przyktad, terminy takie jak "przyjazne dla Srodowiska" czy "zréwnowazone" moga by¢
uzywane w sposob prowadzacy w blad, jezeli ich uzycie nie jest poparte konkretnymi,
potwierdzonymi dowodami (Parguel, Benoit-Moreau 1 Russel, 2015).

4. Niewtlasciwe etykiety, slogany: Niektore firmy moga tworzy¢ wlasne ekologiczne etykiety
lub slogany, ktore sugeruja zaangazowanie w ochron¢ $rodowiska, podczas gdy
w rzeczywistosci nie maja one zadnej potwierdzonej wartosci ekologicznej. Jest to forma
greenwashingu, ktora wprowadza konsumentéw w blad i tak naprawdg¢ nie przyczynia si¢
do poprawy stanu $rodowiska (Terrachoice Environmental Marketing, 2010).

5. Elementy graficzne: Ta forma greenwashingu polega na uzywaniu ekologicznych obrazow,
symboli lub koloroéw, ktoére maja sugerowaé, ze produkt lub ustuga jest przyjazny dla
srodowiska. Bez konkretnych dowodéw na ekologicznos¢ produktu, takie obrazy moga
stuzy¢ gtoéwnie celom marketingowym, anie faktycznym korzy$ciom dla $rodowiska
(Delmas i Burbano, 2011).

W tym podrozdziale opisano takze zbadane w pracy doktorskiej formy greenwashingu,
ktore obejmuja: Ukryte koszty alternatywne (kompromis), brak dowodéw w komunikowanych
dziataniach marketingowych, brak $cistosci, brak przelozenia na realne cechy produktu,
mniejsze zlo, oszustwo i falszywe etykiety ekologiczne. Zrozumienie i identyfikacja tych
r6znych form greenwashingu to klucz do utrzymania zaréwno przez konsumentow, jak
i pracownikéw $wiadomego i odpowiedzialnego podejscia do wyboru produktow i ustug,
a takze krytycznego spojrzenia na dziatalno$¢ biznesowa przedsigbiorstw. Ukryte koszty
alternatywne (kompromis) to pierwsza zform greenwashingu. Polega na tym, ze,
przedsigbiorstwo moze podkresla¢ jedng korzys$¢ dla srodowiska, ale jednoczes$nie ignoruje
inne aspekty, ktore moga by¢ mniej dla niego przyjazne. Na przyktad, produkt moze by¢
reklamowany jako wykonany z recyklingu materiatu, ale proces jego produkcji moze zuzywac
nadmiar energii (Parguel, Benoit-Moreau i Russel, 2015).Kolejng forma jest brak dowodow
w komunikowanych dzialaniach marketingowych: Firma moze deklarowa¢, ze jej produkty lub
ustugi sa zielone, ale nie dostarcza wystarczajacych lub wiarygodnych dowodow, ktére by to
potwierdzaty (Lyon i Montgomery, 2015).Brak $cisto$ci polega z kolei na uzywaniu przez
przedsiebiorstwa w swoich deklaracjach ekologicznych niejasnego i nieprecyzyjnego jezyka,
co moze prowadzi¢ do pomytek lub nieporozumien ze strony konsumentéw (Delmas i Burbano,
2011). Inna forma greenwashingu to brak przetozenia na realne cechy produktu. Polega na tym,
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ze Firma moze twierdzi¢, ze jej produkt jest zielony, ale w rzeczywistosci nie posiada on

zadnych konkretnych wlasciwosci ekologicznych. Na przyktad, produkt moze by¢

reklamowany jako biodegradowalny, ale moze wymaga¢ bardzo specyficznych warunkéw do
biodegradacji, ktore nie sa powszechne w typowych systemach zarzadzania odpadami

(D'Souza, Taghian, Lamb i Peretiatko, 2007).

Przedsigbiorstwa moga reklamowaé produkty réwniez jako ekologiczne alternatywy
w kategorii produktéw uznawanych za szkodliwe. Na przyktad, moze zachwala¢ "ekologiczne"
wersje szkodliwych dla §rodowiska produktow, takich jak papierosy czy pestycydy. Taka forma
greenwashingu okreslana jest jako ,mniejsze zto” (Terrachoice Environmental Marketing,
2010). Nastepna forma jest oszustwo. Jest to najbardziej skrajna forma greenwashingu, ktéra
polega na $wiadomym wprowadzaniu w bitad konsumentéw, poprzez bezpodstawne lub
falszywe twierdzenia ekologiczne (Greer i Bruno, 1996). Ostatnia forma greenwashingu, kora
zostala zbadana to falszywe etykiety ekologiczne. Przedsigbiorstwa moga uzywaé
nieobowigzujacej, nieistniejacej lub wymyslonej etykiety ekologicznej, ktéra nie ma
rzeczywistej mocy inie jest zatwierdzona przez wiarygodne, niezalezne zrodto (Bowen i
Aragon-Correa, 2014).

W ramach tego podrozdziatu oméwiono tez zbadane w pracy doktorskiej rodzaje praktyk
biznesowych zawierajacych elementy greenwashingu. Naleza do nich: (Orzet i Wolniak, 2019)
1. Greenwashing wprowadzajacy w btad: To forma nierzetelnej reprezentacji, wynikajaca

czesto z nieSwiadomej blednej interpretacji podejmowanych dzialan. Przedsigbiorstwa

moga niezamierzanie znieksztalca¢ informacje, czgsto wynikajace z braku wiedzy lub
zrozumienia zagadnien zwigzanych ze zrobwnowazonym rozwojem. Te bledne interpretacje
mogg prowadzi¢ do nieprawdziwych lub wprowadzajacych w btad twierdzen o korzys$ciach

dla srodowiska (Seele i Gatti, 2017; Lyon i Montgomery, The Means and Motives to a

Green End: A Comprehensive Examination of Greenwashing., 2015).

2. Greenwashing bazujagcy na wuogolnieniach: Polega na wuzyciu nieprecyzyjnych,
niezdefiniowanych lub bez znaczenia termindéw dotyczacych $rodowiska, ktéore moga
wprowadza¢ w blad konsumentéw co do prawdziwej natury produktu lub ustugi. Typowo,
praktyki te wykorzystuja slowa takie jak "ekologiczne", "naturalne" lub "zielone" bez
dostarczania konkretnej, mierzalnej informacji lub dowodéw o korzysciach dla srodowiska
(Parguel, Benoit-Moreau i Russel, 2015; Walker i Wan, 2012).

3. Bezpodstawny greenwashing: To praktyka, w ktérej organizacje ktada nacisk na
komunikowanie swoich proekologicznych intencji zamiast pokazywaé rzeczywiste,
konkretne dziatania na rzecz ochrony srodowiska. Tego rodzaju dziatania czesto obejmuja
projekty, ktore sa w trakcie planowania lub implantacji, anie te, ktore zostalty juz
zrealizowane 1 przyniosly wymierne korzys$ci dla srodowiska (Seele i Gatti, 2017; Marquis,
Toffel i Zhou, 2016).

4. Szeroki greenwashing: Ten typ greenwashingu polega na tworzeniu wizerunku przyjaznego
dla srodowiska, mimo ze warto$¢ ekologiczna podjetych dziatan jest niewielka. Organizacje
moga przeznacza¢ ogromne $rodki finansowe na marketing i reklame swoich "zielonych"
inicjatyw, podczas gdy rzeczywiste finansowanie dziatan proekologicznych jest minimalne
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lub nieproporcjonalne do ich komunikatéw marketingowych (Walker i Wan, 2012; Laufer,
2003)
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6. Raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR)

Raportowanie odpowiedzialno$ci spotecznej biznesu odnosi si¢ do praktyki
przedsigbiorstw  rozpowszechniajacej istotne  informacje o swoich inicjatywach,
przedsigwzigciach 1 wptywie zaréwno na aspekty spoteczne, jak i srodowiskowe. Praktyka ta
ma na celu zapewnienie przejrzystego odzwierciedlenia sposobu, w jaki korporacje poruszaja
si¢ 1dostosowuja swoje dziatania w szerszym kontek$cie spotecznym i $rodowiskowym
(Dahlsrud, 2008).

W ostatnich latach raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu stato si¢ istotnym
narzedziem komunikacji, ktore taczy przedsigbiorstwa z ich interesariuszami, poczawszy od
inwestorow, klientow, pracownikow, a skonczywszy na otoczeniu biznesowym i spoltecznym,
w ktorym dziataja. Raporty te maja na celu pokazanie zaangazowania firmy na rzecz
calosciowego uwzgledniania odpowiedzialno$ci i1kwestii etycznych w swoich decyzjach
biznesowych i operacjach strategicznych, wykraczajac poza wytacznie wzgledy ekonomiczne.

6.1 Rozwaj raportowania spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu w Polsce i na
Swiecie

W sferze globalnego biznesu spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu posiada dlugg 1 bogata
historig, a jej koncepcyjne korzenie si¢gaja czaséw starozytnych. Jest to widoczne w rzymskim
prawie, ktore integrowalo elementy spoteczne z zrachowaniami kupieckimi (Chaffee, 2017).
Jednak dopiero w XX wieku rozpoczelo si¢ udoskonalanie spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu, przechodzac od dzialalno$ci filantropijnej do bardziej strategicznych operacji
biznesowych. W latach pigédziesiatych XX wieku, po opublikowaniu ksigzki Howarda
Bowena ,,Spoteczne obowigzki biznesmena”, na pierwszy plan wysunely si¢ dyskusje na temat
wkladu przedsiebiorstw w kwestie spoteczne. Koncepcja ta zostala dodatkowo ugruntowana
w latach siedemdziesigtych XX wieku w Stanach Zjednoczonych, kiedy Komisja Rozwoju
Gospodarczego (ACCP, b.d.) oglosita koncepcje ,,umowy spolecznej” miedzy biznesem
a spoteczenstwem.

Jednakze wychodzenie poza ramy poczatkowych przedsigwzie¢ filantropijnych w kierunku
strategii integracyjnych maksymalizujacych korzysci spoteczne i §rodowiskowe byto powolne
1 stopniowe. Rozwdj ten obejmuje takze wzrost i ugruntowanie spotecznej odpowiedzialnos$ci
biznesu w Polsce. Historycznie, w tym kontek§cie mozna wyr6zni¢ pie¢ etapow ewolucji
Spotecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu. Pierwszy etap wprowadzania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu w Polsce to okres, w ktérym firmy gléwnie podejmowaty dziatania
filantropijne. Firmy rozumialy, ze ich sukces potrafi laczy¢ si¢ z ogdlnym dobrobytem
spoleczenstwa i zaczely podejmowac réznego rodzaju inicjatywy spoteczne (Wolska, 2013).

Nastepnie, firmy zaczely bardziej systematycznie podchodzi¢ do swojego wkiadu
spolecznego i ekologicznego. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu zaczgta by¢ traktowana
jako element strategii biznesowe;j. Trzeci etap charakteryzuje si¢ poprawg jakosci raportowania
dzialan zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialno$cig biznesu, wtaczajac w to zardwno ilos¢
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jak 1 jako$¢ informacji przekazywanych interesariuszom, takze za posrednictwem sprawozdan
niefinansowych (Jastrzebska, 2016). Czwartym etapem tego procesu w Polsce jest rozwdj
spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu wérdd matych i §rednich przedsiebiorstw, ktore stanowig
wigkszo$¢ polskiego sektora biznesowego. Pigtym, obecnie obserwowanym etapem, jest
umacnianie wspotpracy migdzy ré6znymi podmiotami na rzecz odpowiedzialnego biznesu.
Coraz czgsciej przedsigbiorstwa dostrzegaja korzys$ci ptynace z wspotpracy i dzielenia si¢
dobrymi praktykami (Forum Odpowiedzialnego Biznesu, 2013; Bartkowiak, 2011; Jastrzegbska,
2016; Wolska, 2013).

Poczatkowo polskie przedsigbiorstwa, podobnie jak biznes na catym §wiecie, zajmowaty
si¢ izolowanymi aktami filantropii. Jednak w obliczu réznorodnych warunkéw spoteczno-
gospodarczych iwydarzen historycznych przedsigbiorstwa te przestawily si¢ na bardziej
strategiczne 1 wywierajace wplyw inicjatywy. W fazie przejsciowej gospodarki, po burzliwych
latach, Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu stala si¢ narz¢dziem budowania stabilno$ci
gospodarczej, przy jednoczesnym zapewnieniu uczciwosci biznesowe] i zaangazowania
spotecznego. Doprowadzito to do stworzenia ram odpowiedzialnego dzialania biznesowego, na
ktére wplywaja czynniki spoteczno-ekonomiczne, historyczne i aktywne podmioty spoteczne
(Wolska, 2013).

6.2 Raportowanie CSR jako narzedzie komunikowania wysilkow
proekologicznych i prospolecznych przedsi¢biorstwa

Raportowanie odpowiedzialnosci spolecznej biznesu jest podstawowym narzedziem wsrod
firm, ktore chca nada¢ priorytet zrbwnowazeniu ekologicznemu i spotecznemu. Ta metoda
raportowania, zyskala na znaczeniu w ciggu ostatnich kilku dekad, potwierdzajac jej znaczenie
w dostarczaniu zarowno finansowych, jak 1iniefinansowych informacji o wynikach
przedsigbiorstw (Global Reporting Initiative, 2011).

Zasadniczo raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest mechanizmem, dzigki
ktéoremu organizacje moga wykaza¢ swoje zaangazowanie w odpowiedzialne zarzadzanie
kwestiami spotecznymi i sSrodowiskowymi. Sporzadzajac sprawozdania ze swojej dziatalnosci
w tym $wietle, organizacje moga pokaza¢ inwestorom, zainteresowanym stronom i ogétowi
spoteczenstwa swoje zaangazowanie, kultywujac wten sposdb zaufanie ipozytywny
wizerunek publiczny (SASB, 2023). Raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
oferuje wiele korzysci. W przypadku organizacji dziatajacych na rzecz ekologii ten rodzaj
raportowania stanowi platform¢ do przekazywania praktyk przyjaznych dla srodowiska,
wysitkOw na rzecz zmniejszenia $ladu weglowego oraz inwestycji w zrOwnowazong
dziatalno$¢ biznesowa. W przypadku przedsigbiorstw odpowiedzialnych spotecznie
raportowanie odpowiedzialno$ci spolecznej pozwala im podkres§lic swoje zaangazowanie
w poprawe dobrobytu spotecznosci, zapewnienie godnych warunkow pracy i wspieranie praw
cztowieka (IFRS Foundation, 2023).

Chociaz raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest stosowane jako narzgdzie
podkreslajace misje proekologiczng i prospoteczng, istotne jest zapewnienie rzetelnosci
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1 czestotliwosci raportow. W tym wzgledzie niektore wytyczne, takie jak standardy Global
Reporting Initiative (GRI), Rada ds. Standardow Rachunkowos$ci Zrownowazonego Rozwoju
(SASB), Rada ds. Zintegrowanej Sprawozdawczosci (IRC) zapewniaja narzedzia
wspomagajace raportowanie z zachowaniem spojnosci 1 wiarygodnosci danych. Warto
podkresli¢, ze raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nie skupia si¢ wylacznie na
wzgledach srodowiskowych i spotecznych; jest to podejscie obejmujace aspekty ekonomiczne,
srodowiskowe i spoleczne. Podejscie to jest znane jako ,,potrojne podejscie” zaproponowane
przez Johna Elkingtona w 1994 r. (Elkington, 1994)

W  wymiarze gospodarczym od przedsigbiorstw oczekuje si¢ odpowiedzialnego
generowania zyskow, bez narazania na niedotrzymanie swoich zobowigzan srodowiskowych
i spotecznych. Istotne sg zatem zrownowazone praktyki biznesowe. Praktyki te moga
obejmowaé sprawiedliwy handel, etyczne zaopatrzenie i zaopatrzenie oraz odpowiedzialne
inwestycje (Schaltegger i Wagner, 2006). Srodowiskowy aspekt raportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu skupia si¢ na tagodzeniu negatywnych wplywoéw na srodowisko.
Obejmuje to dzialania majace na celu redukcje emisji gazéw cieplarnianych, zwigkszenie
efektywnosci energetycznej oraz promowanie redukcji odpadéw i recyklingu. Przedsiebiorstwa
musza réwniez wzig¢ pod uwage swoje interakcje znaturalnymi ekosystemami
i r6znorodnos$cia biologiczng. Co wiegcej, przedsiebiorstwa sg zobowigzane do rozwazenia
wptywu cyklu zycia swoich produktéw i ustug, od pozyskiwania surowcoOw po utylizacje po
zakonczeniu cyklu zycia (Sloan, 2009).

Spoteczny wymiar raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu koncentruje si¢
przede wszystkim na dobrobycie ludzi. Obejmuje poszanowanie i ochrone praw czlowieka,
praw pracowniczych irozwoju spotecznosci. Raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu w tym obszarze cz¢sto obejmuje dzialania firmy w zakresie bezpieczenstwa i higieny
pracy, ochron¢ praw pracownikow, polityke roznorodnosci i integracji oraz dziatalnos¢
filantropijng (Schaltegger, Liideke-Freund i Hansen, 2016; Schaltegger i Wagner, 2006).

Inwestowanie w takie inicjatywy jest nie tylko stuszne etycznie, ale takze korzystne dla
samych przedsigbiorstw. Pomaga w przycigganiu podobnie myslacych klientéw
i pracownikéw, zwiekszaniu mozliwosci rynkowych i budowaniu przewag konkurencyjnych.
Skuteczne wdrazanie i raportowanie CSR wymaga doglebnego zrozumienia skutkow firmy,
identyfikacji odpowiednich interesariuszy 1ustanowienia znimi otwartych kanatéw
komunikacji. Na przyktad niektore firmy korzystaja z sesji dialogu z interesariuszami, ankiet
lub platform cyfrowych w celu gromadzenia informacji zwrotnych i lepszego zrozumienia
oczekiwan interesariuszy. Ujawnianie takich dzialan poprzez raportowanie spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu ma kluczowe znaczenie dla przejrzystosci i odpowiedzialnosci.
Umozliwia zainteresowanym stronom ocen¢ wynikéw firmy i podejmowanie $wiadomych
decyzji, przyczyniajac si¢ w ten sposob do bardziej zréwnowazonej gospodarki (Ramus i
Montiel, 2005) (Rudnicka, CSR - doskonalenie relacji spotecznych w firmie, Wolters Kluwer
SA, Warszawa, 2012) (Carroll A. , 1999).

Podsumowujac, raportowanie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest narzedziem dla
przedsigbiorstw proekologicznych i prospotecznych, ktore umozliwia im dzielenie si¢ swoimi
inicjatywami, postgpami izaangazowaniem Ww sposob przejrzysty i wywigzywania si¢ ze
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swojej odpowiedzialnosci wykraczajacej poza czysto finansowe zyski. Jest elementem
budowania wartosci niefinansowej przedsigbiorstwa

6.3 Raportowanie zintegrowane jako trend we wspolczesnym raportowaniu
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Raportowanie zintegrowane to rozwijajacy si¢ trend w spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. Celem raportow zintegrowanych jest dostarczanie interesariuszom kompleksowych
1 znaczacych informacji. Podejscie to wykracza poza tradycyjng sprawozdawczo$¢ finansowa
iobejmuje krytyczne aspekty niefinansowe, takie jak wpltyw spoleczny, srodowiskowy
1 zarzadzanie. Gtowng zasada raportowania zintegrowanego jest skupienie si¢ na tworzeniu
warto$ci, zar6wno w krotkim, jak i dlugim okresie. Taka metoda przygotowywania raportow
umozliwia organizacjom ujawnienie, w jaki sposob tworza, utrzymuja i dystrybuuja warto$¢,
biorgc pod uwage kombinacje réoznych czynnikow (tzw. kapitatow), ktoére obejmujg kapitat
finansowy, wytworzony, intelektualny, ludzki, spoteczny i relacyjny oraz kapitat naturalny
(Eccles i Krzus, 2010).

Migdzynarodowa Rada ds. Sprawozdawczo$ci Zintegrowanej (IIRC) opracowala
Migdzynarodowe Ramy Sprawozdawczosci Zintegrowanej, aby wytyczne dla przedsigbiorstw
dotyczace sposobu prowadzenia raportowania zintegrowanego (IFRS Foundation, 2023).
Wedtug IIRC raportowanie zintegrowane powinno odzwierciedla¢ wspotzalezno$¢ pomigdzy
strategia, zarzadzaniem, wynikami i perspektywami organizacji. Do kluczowych przyczyn
rosngcego zainteresowania raportowaniem zintegrowanym nalezy zaliczy¢ rosngca potrzebe
przejrzystego ujawniania informacji niefinansowych oraz zapotrzebowanie interesariuszy na
zrozumienie, w jaki sposéb przedsicbiorstwa tworza warto$¢ w dluzszej perspektywie.
Zintegrowane raportowanie pomaga organizacjom opowiada¢ swoje historie, budujac
powiazanie mig¢dzy strategiami, zarzadzaniem, wynikami i tworzeniem wartosci (Busco, Frigo,
Quattrone i Riccaboni, 2013).

W praktyce raportowanie zintegrowane prowadzi do jednoczesnego uwzglednienia szeroko
zakrojonych zrodet danych, dajac wglad w czynniki wczes$niej uznawane za zewngtrzne
w stosunku do firmy, takie jak zmiany w konteks$cie spotecznym czy §rodowiskowym. Tego
rodzaju podejscie pozwala organizacjom zachowa¢ wigksza przejrzystos¢ w zakresie swoich
wynikow, zagrozen i mozliwosci, a takze zapewnia calo$ciowy obraz ich wysitkow na rzecz
zréwnowazonego rozwoju (IFRS Foundation, 2023; White, 2005). Co wiecej, raportowanie
zintegrowane oferuje platforme, na ktorej mozna znalezé w skonsolidowanym formacie
najwazniejsze informacje na temat strategii, zarzadzania, wynikow i perspektyw organizacji.
Jego celem jest pokazanie, w jaki sposob te rdézne aspekty sa ze sobg powigzane i1 przyczyniaja
si¢ do tworzenia warto$ci w czasie. Jest to godne uwagi dla interesariuszy zainteresowanych
zrozumieniem celow strategicznych korporacji i realizacja tych strategii.

Wyzwaniem dla wielu przedsigbiorstw jest znalezienie réwnowagi pomigdzy
dostarczaniem wszystkich istotnych informacji a zapewnieniem, ze raporty pozostaja jasne
izwiezte. Zintegrowana sprawozdawczo$¢ powinna unika¢ przecigzenia informacjami
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izamiast tego skupia¢ si¢ na istotnych informacjach, pomagajac interesariuszom
w dokonywaniu $§wiadomych ocen na temat firmy. Ponadto, raportowanie zintegrowane
pozwala takze raportujacym podmiotom wyj$¢ poza kwartalne lub roczne wyniki finansowe
iskupi¢ si¢ na tworzeniu dlugoterminowej wartosci, wspierajac bardziej zréwnowazong
i wlaczajaca gospodarke globalng. To podejscie moze pomodc przedsigbiorstwom
skonsolidowa¢ strategi¢ zrownowazonego rozwoju, wzmocni¢ relacje z interesariuszami
i zapewni¢ dlugoterminowy sukces (Stubbs, 2014). Warto zwroci¢ uwage, ze raportowanie
zintegrowane wigcej niz potaczenie roéznych raportow w jeden. Wymaga holistycznego
podejscia do gromadzenia, analizy iraportowania danych. Dzielenie si¢ wiedzg i wspolne
podejscie do raportowania zintegrowanego moze rowniez prowadzi¢ do usprawnienia procesu
decyzyjnego w organizacji (Ioannou i Serafeim, 2015). Pojawienie si¢ sprawozdawczo$ci
zintegrowanej oznacza zmian¢ w rozumieniu powigzan informacji i zastosowanie bardziej
spojnego podejscia do sprawozdawczos$ci przedsigbiorstw. Istotnym elementem raportowania
zintegrowanego jest zrozumienie tworzenia warto§ci w czasie, odzwierciedlajace fakt, ze
przedsigbiorstwa dziataja w szerokim konteks$cie czynnikéw wewnetrznych i zewnetrznych,
ktore wplywaja na ich zdolno$¢ do tworzenia wartosci (Dumay, Bernardi, Guthrie i Demartini,
2016).

Podsumowujac, raportowanie  zintegrowane oznacza  zaawansowany  postep
w raportowaniu  spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Dzigki rosnacej akceptacji
i zastosowaniu oferuje kompleksowy obraz wynikéw firmy, promujac w ten sposob bardziej
przejrzysta i zrownowazong gospodarke §wiatowq.
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7. Badania empiryczne

Rozdziat zatytulowany ,Badania empiryczne” zostal poswigcony przedstawieniu
oraz analizie wynikow badan, ktore zostaty przeprowadzone w ramach rozprawy doktorskie;.
Badania te mialy na celu okreslenie relacji pomiedzy poziomem wiedzy pracownikow
i klientow $laskich organizacji na temat zjawiska greenwashingu, a postrzeganiem przez nich
mozliwosci wykorzystywania tego zjawiska przez przedsicbiorstwa w celu sporzadzania
niezgodnych z prawda raportow spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W tym rozdziale
przedstawiono szczegdtowy zakres badan empirycznych. W pierwszej kolejnosci
przedstawiono wyniki kwestionariusza ankietowego skierowanego do pracownikow $laskich
organizacji, a nastgpnie wyniki badan przeprowadzone wsrdd klientow $laskich organizacji.
Struktura wykorzystanego narz¢dzia badawczego — kwestionariusza ankietowego zostata
przedstawiona w podrozdziale 2.3 zatytulowanym “Narzedzia i metody badawcze” — Tabela 1..

Przeglad wynikow zebranych w ramach przeprowadzonego badania ankietowego dotyczyt
$wiadomosci zagadnien zwigzanych ze zjawiskiem greenwashingu i raportowaniem spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu wsrdd pracownikow $laskich przedsigbiorstw. Zbadano wiedzg
ankietowanych o zjawisku greenwashingu, jego strategiach, fromach itypach praktyk
biznesowych, ktore je wykorzystuja. Nastepnie przedstawiono wyniki dotyczace tych
aspektow dla klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Dokonano
przedstawienia 1ianalizy danych dotyczacych poziomu zaangazowania i satysfakcji
pracownikow $laskich organizacji z dziatan podejmowanych przez organizacje, w ktdrych
pracuja. Zaprezentowano i przeanalizowano dane zebrane wsrod klientow $laskich organizacji.
W ich przypadku pytania dotyczyly poziomu, w ktérym zalezy tej grupie na korzystaniu z ustug
1 produktow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych, a takze poziomu satysfakcji, ktora
klienci czerpig z korzystania z ustug i produktow tych przedsigbiorstw. Ostatnim etapem byto
badanie korelacji pomigdzy cechami obydwu badanych populacji oraz wiedza o zjawisku
greenwashingu i raportowaniu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Zbadano rowniez czy
wiedza o zjawisku greenwashingu towarzyszy $wiadomosci jego wykorzystywania
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu przez przedsigbiorstwa. Realizujac
opisane powyzej dziatania zrealizowano postawione w pracy cele poznawcze. Poprzez badanie
korelacji zweryfikowano poprawno$¢ postawionych w pracy doktorskiej hipotez badawczych.

Analiza danych zostata przeprowadzona z wykorzystaniem oprogramowania MS Excel
oraz Statistica. W trakcie analizy wykorzystano dostgpne opracowania literaturowe (Berdynska
i Cypryanska, 2012; Szymczak, 2010)

7.1Badanie Swiadomosci zjawiska, strategii, form i typow greenwashingu
wsrod pracownikow $laskich organizacji

W pierwszej czgsci badania ankietowego, ktorego wyniki przedstawiono w niniejszym
podrozdziale wzigli udzial pracownicy $laskich przedsigbiorstw. W tym podrozdziale
omoOwiono wyniki badania ankietowego dotyczace znajomosci pojecia ,,greenwashing” wsrdd
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ankietowanych pracownikéw. Stuzy to realizacji pierwszej czesci trzeciego celu poznawczego,
ktéry zaktada okreslenie poziomu ich wiedzy odno$nie zjawiska greenwashingu, jego strategii,
form i typoéw. Zapytano o znajomo$¢ kwestii zwigzanych nie tylko ze znajomoscia strategii,
form 1typéw praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing, ale rowniez o ich
postrzeganie  zjawiska  greenwashingu = w kontek§cie  raportowania  spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. W nastgpnej kolejnosci zapytano ankietowane osoby, o to jakie
czynniki moga wplywac¢ na podejmowanie przez przedsigbiorstwa decyzji o angazowaniu si¢
w nieuczciwa praktyke jaka jest greenwashing. Zapytano takze o to jakie dodatkowe czynnosci
musialy w swojej pracy podejmowaé ankietowane osoby w zwigzku z raportowaniem
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu przez zatrudniajgce je przedsigbiorstwa. Zapytano takze
o satysfakcje zpracy ankietowanych pracownikow ijak oceniaja dazenie przez swoje
przedsigbiorstwa do realizacji celéw zrownowazonego rozwoju. Kazdy podrozdzial w tej
czesci pracy doktorskiej zostal podsumowany poprzez obliczenie wskaznikéw znajomosci
wséroéd pracownikow zagadnien, o ktére zostali zapytani. Ostatnim etapem bylo zbadanie
powigzania pomi¢dzy wybranymi cechami badanej populacji pracownikéw przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych, aich wiedza o zjawisku greenwashingu i raportowaniu
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Zbadano réwniez czy ich wiedza na temat zjawiska
greenwashingu towarzyszy $wiadomosci wykorzystywania tego zjawiska przez
przedsigbiorstwa do uzyskiwania lepszych wynikow  w raportowaniu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. W ten sposdb zweryfikowano prawdziwos¢ hipotez badawczych
postawionych w pracy doktorskiej:

e HIb: Poziom wiedzy pracownikdéw organizacji na temat greenwashingu wptywa na ich
$wiadomos¢ odno$nie wykorzystywania go w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

e H2b: Poziom wiedzy pracownikow na temat raportowania spotecznej odpowiedzialnos$ci
biznesu wptywa na ich poziom wiedzy odno$nie zjawiska greenwashingu.

Proba badawcza wynosita n=400. W badaniu wzi¢to udziat 285 mezczyzn (71%) 1115
kobiet (28,8%). 12 oséb zaznaczylo wiek ,,ponizej 20 lat”. 321 oso6b zadeklarowato swoj wiek
pomiedzy 20-29 lat (80 %). 52 osoby okreslity swoj wiek pomiedzy 30-39 lat (13%). 13 0sob
okreslito swdj wiek pomigdzy 40-49 lat (3,3%), 1 osoba miata 50 lub wiecej lat (0,3%). 188
0sob zadeklarowato swoje wyksztalcenie jako $rednie (47%), natomiast 212 0s6b jako wyzsze
(53%). Dla kazdego pytania obliczono $rednig arytmetyczng oraz odchylenie standardowe.
Wyniki zostaty przedstawione w tabeli 8.
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Tabela 8 Suma odpowiedzi, $rednie, odchylenie standardowe oraz wspotczynnik zmiennosci dla danych uzyskanych w wyniku badania ankietowego — podrozdziaty 5.1;5.2.

Numer . Suma < . Odchylenie Wspolc%ypmk
pytania Pytanie odpowiedzi Srednia standardowe ZIMIennosel
(wariancji)
1. Czy jest Pan/Pani zaznajomiony(a) z poj¢ciem ,,greenwashing”? 400,00 1,66 - -
2. W jakich okolicznosciach Pan/Pani spotkal(a) si¢ z tym pojeciem po raz pierwszy? 400,00 - - -
3. Ktéra z definicji wedlug Pana/Pani najtrafniej opisuje greenwashing -
3.1 Dazenie do maksymalizacji zysku 400,00 2,83 1,31 46%
3.2 Tworzenie nieuczciwej konkurencji poprzez dziatania pseudoekologiczne 400,00 2,99 1,39 46%
33 Prowadzenie biznesu niezgodnie z zasadami etyki oraz dzialgnia komercyjne o charakterze 400,00 2,99 133 459
pseudoprospotecznym i pseudoproekologicznym
34 Prowadzenie biznesu zgodnie z zasadami .etyki i budowanie dlugotrwatych relacji 400,00 2,69 131 499
z otoczeniem
4. Czy znana jest Panu/Pani jedna lub wigcej z wymienionych strategii greenwashingu?
4.1 Ukrycie konfliktu celow 400,00 2,55 1,25 49%
4.2 Brak dowodow 400,00 2,63 1,30 49%
4.3 Abstrakcyjne, niejasne stwierdzenia 400,00 2,76 1,33 48%
4.4 Niewlasciwe etykiety, slogany 400,00 2,77 1,35 49%
4.5 Elementy graficzne 40,00 291 1,37 47%
5. Czy znana jest Panu/Pani jedna lub wigcej z wymienionych form greenwashingu?
5.1 Ukryte koszty alternatywne (kompromis) 400,00 2,42 1,24 51%
5.2 Brak dowodéw w komunikowanych dziataniach marketingowych 400,00 2,54 1,30 51%
5.3 Brak $cistosci 400,00 2,69 1,32 49%
5.4 Brak przetozenia na realne cechy produktu 400,00 2,65 1,34 51%
5.5 Mniejsze zto 400,00 2,59 1,30 50%
5.6 Oszustwo 400,00 2,70 1,38 51%
5.7 Falszywe etykiety ekologiczne 400,00 2,76 1,38 50%
6 Czy znane sg Panu/Pani nastgpujace typy praktyk biznesowych wykorzystujacych
' greenwashing?
6.1 Wprowadzajace w biad — bedace wynikie(rlréigizgmys'lnej btednej interpretacji podejmowanych 400,00 271 131 48%
6.2 Bazujace na uogdlnieniach — brak efektywnej komunikacji podjetych dziatan. 400,00 2,80 1,29 46%
6.3 Bardziej komunikujace swoje proekologiczne zamiary niz w rz§czywist0éci realizujace 400,00 2.83 131 46%
konkretne postulaty — Bezpodstawny greenwashing.

6.4 Tworzace proekologiczny wizerunek pomimo niewielkiej wartosci podjetych dziatan — 400,00 2.86 133 46%

szeroki greenwashing.
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Czy uwaza Pan/Pani, ze zjawisko greenwashingu moze wynika¢ z checi uzyskiwania

7 lepszych wynikdw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu? 400 ) i
Proszg zaznaczy¢ stopief, w jakim Pana/Pani zdaniem wymienione czynniki maja wplyw na
8. praktykowanie przez przedsigbiorstwa zjawiska greenwashingu w konteks$cie raportowania
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
8.1 Che¢ zysku 400,00 3,51 1,36 39%
8.2 Che¢ budowania dobrego wizerunku przedsigbiorstwa 400,00 3,42 1,34 39%
8.3 Marketing 400,00 3,44 1,32 38%
8.4 Nieumiejetno$¢ odpowiedniego komunikowania dziatan §rodowiskowych i spotecznych 400,00 2,87 1,21 42%
8.5 Odwroécenie uwagi od problemoéw i tamania prawa przez przedsi¢biorstwa 400,00 3,14 1,32 42%
8.6 Niedoktadnie sprecyzowane przepisy dotyczace raportowania danych pozafinansowych 400,00 3,11 1,26 41%
8.7 Brak pozytywnych wzorcodw na polskim rynku 400,00 291 1,22 42%
8.8 Che¢ osiggania coraz wyzszego i tatwego zysku 400,00 342 1,36 40%
8.9 Brak sprzeciwu spoteczenstwa. 400,00 3,19 1,32 41%
8.10 Zbyt male naglo$nienie nieuczciwego postepowania firm w mediach. 400,00 3,28 1,32 40%
811 Brak mechanizmow pozwalajacych na szybki.e zmierzenie korzysci ptynacych z rzetelnego 400,00 3,03 124 41%
raportowania CSR.
812 Wykorzystywanie czgsciowego braku §wiadomosci 1 wiedzy,wierzycieli przedsigbiorstw na 400,00 3.04 123 41%
temat rzetelnego przygotowywania raportéw CSR
Traktowanie CSR jako przymusu wynikajacego z trendéw rynkowych, a nie szansy dla
8.13 rozwoju 1 budowy kultury organizacyjnej przedsigbiorstw — bledne postrzeganie raportowania 400,00 2,99 1,22 41%
CSR przez wiladze organizacji.
8.14 Nieporadnos$¢ pracownikow zatrudnionych na stanowiskach menedzerskich. 400,00 2,99 1,21 40%
815 Brak globalnych narzedzi poz.walajqcych na evs{a!u.a.cj.@ procesow l?iznesowych w kontekscie 400,00 2.86 121 42%
spotecznej odpowiedzialnosci i jej raportowania.
8.16 Wykorzystywanie braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych w raportach CSR. 400,00 3,01 1,25 41%

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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W pierwsze] kolejnosci zapytano pracownikow $laskich przedsigbiorstw o znajomo$é¢
pojecia greenwashingu. Zestaw pytan dotyczacych pojecia greenwashingu zostat umieszczony
w V czeSci kwestionariusza ankietowego przeznaczonego dla pracownikow $laskich
organizacji. Pierwsze pytanie dotyczylo znajomosci poj¢cia ,,greenwashing” i brzmiato ,,Czy
jest Panu/Pani znane pojecie greenwashing?”. Pracownicy wybierali sposrod 3 odpowiedzi:
,»Tlak”, | Nie”, ,Styszalem to pojecie, jednak nie moéwi mi ono zbyt wiele”. 80 sposrdd
ankietowanych pracownikow (20%) zadeklarowato znajomos$¢ pojecia ,.greenwashing”,
natomiast 104 (26%) zaznaczyto odpowiedz wskazujaca na brak zrozumienia tego pojecia. 216
badanych osob zadeklarowalo brak znajomosci tego pojecia. Liczba ta stanowita 54% préby
badawczej (n=400).

Przewaga w liczebnosci osob, ktore zadeklarowaty brak znajomosci tego pojecia moze
wynika¢ z braku zainteresowania kwestiami ekologicznymi oraz marketingiem ekologicznym.
Ankietowani pracownicy $laskich przedsigbiorstw przewaznie dowiadywali si¢ o tym pojeciu
dopiero w momencie, w ktorym zostali poproszeni o wypelnienie ankiety badajacej
znajomos¢ tematyki zwigzanej ze zjawiskiem greenwashingu i spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. Analizujac wyniki badah przedstawione w publikacji autorstwa Duklewska i inni
(Duklewska, Chmielewski, Gawryluk i Woznika-Kostecka, 2022) odnotowano, ze Polska
zajmuje 12 miejsce sposrod 23 badanych krajow unii Europejskiej w zakresie edukacji
obywatelskiej dotyczacej zagadnien zwigzanych z ekologia. Pierwsze miejsca zaj¢ty Hiszpania,
Witochy, Szwecja, natomiast ostatnie: Finlandia, Serbia i Stowenia. Miejsce Polski, plasujacej
si¢ posrodku tego rankingu potwierdza obecna w$rdd ankietowanych przewaga osob, ktore
zadeklarowatly znajomo$¢ samego stowa ,,greenwashing”, jednak nie rozumieja jego znaczenia.
z drugiej strony nalezy zwroci¢ uwage, ze przytoczone badanie czesto$ci realizowania
projektow w zakresie edukacji ekologicznej nie daje wiedzy na temat wptywu realizacji tych
projektéw na znajomo$¢ poje¢ dotyczacych ekologii, marketingu ekologicznego, czy edukacji
obywatelskiej ~w zakresie rozpoznawania nieetycznych zachowan marketingowych
wykorzystujacych ekologi¢ w celu zdobywania nieuczciwej przewagi konkurencyjnej. Nalezy
zwroci¢ uwage na fakt, ze to sami przedsigbiorcy oraz media maja znaczny wplyw na
ksztattowanie obywatelskiej $wiadomosci ekologicznej zarowno wsrod pracownikow, jak
i konsumentéw korzystajacych z produktow iustug organizacji deklarujacej prowadzenie
dziatan biznesowych w sposob spolecznie odpowiedzialny. Bez watpienia realizacja projektow
propagujacych wiedze i1 $wiadomos$¢ ekologiczng przekazywana z odpowiednig narracja,
skutecznie wptywa na zwigkszenie poziomu umiejetnosci pracownikow organizacji w zakresie
rozpoznawania nieuczciwych praktyk wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa w celu
tworzenia niezgodnego z prawda wizerunku ekologicznego i zdobywania przez nieuczciwej
przewagi konkurencyjne;.
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Kolejne pytanie dotyczyto okolicznosci, w ktorych ankietowane osoby spotkaty sig
z pojeciem ,,greenwashing”. Wyniki przedstawiono na rysunku 4.
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Rysunek 4 Okolicznosci, w ktorych respondenci spotkali si¢ z pojeciem greenwashing.

109 sposrod 400 ankietowanych pracownikéw $laskich organizacji (27,3%) spotkalo si¢
z okre$leniem ,,greenwashing” na zaje¢ciach — podczas toku nauczania. 48 pracownikow (12%)
zna to pojecie z medidw. 19 oséb (4,8%) od znajomych. 17 ankietowanych ustyszato to pojecie
na konferencjach, warsztatach lub szkoleniach (4,3%). 106 ankietowanych zadeklarowalo, ze
zaznajomito si¢ z pojeciem ,greenwashing” podczas przegladania zawartosci dostgpnej
w internecie. Respondenci, ktoérzy zaznaczyli ,,inne”: 101 os6b (25,3%) dziela si¢ na
nastgpujace grupy: osoby, ktére zadeklarowaly zaznajomienie si¢ z tym pojeciem w pracy: 2
osoby, oraz odpowiedzi: ,,nie spotkatem(am) si¢ (99).

Odwotujac si¢ do przytoczonych powyzej wynikéw badan 1 wynikdéw przeprowadzonego
w ramach pracy doktorskiej badania ankietowego dostrzec mozna kluczowa role edukacji
w zakresie poszerzania $wiadomo$ci pracownikdw przedsigbiorstw. Znaczng rolg
w nabywaniu $wiadomosci dotyczacej greenwashingu ijej poszerzaniu odgrywa roéwniez
samoksztatcenie i samodzielne poszukiwanie wiedzy. Pracownicy, ktorzy zadeklarowali, ze to
Internet jest Zrodlem wiedzy o tym pojeciu, lub przynajmniej odwiedzane przez nich strony
internetowe zawieraly w prezentowanych treSciach slowo ,greenwashing”, $wiadczy
o0 pewnym stopniu zainteresowania icheci samodzielnego zdobywania wiedzy na tematy
zwigzane z praktykami ekologicznymi podejmowanymi przez przedsigbiorstwa lub
marketingiem ekologicznym. Niepokojacym jest fakt braku rozmawiania o tym zjawisku na
szkoleniach organizowanych przez przedsigbiorstwa. Wyniki padan opisane w nastepnym
podrozdziale wskazuja, ze 60 ankietowanych sposrod 400 bioracych udzial w badaniu
zadeklarowalo  organizowanie  szkolen  dotyczacych  raportowania  spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu w przedsigbiorstwach, w ktérych pracujg. Tymczasem, tylko 2
osoby zadeklarowaly, ze zpojeciem ,greenwashing” spotkaty si¢ lub zaznajomity,
w zatrudniajacych je przedsiebiorstwach. Swiadczy to o braku §wiadomosci przedsiebiorcow
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10s0b odpowiedzialnych za szkolenia o mozliwym powigzaniu ze soba raportowania
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz zjawiska greenwashingu.

W  kolejnym pytaniu ankietowani pracownicy zostali poproszeni o zaznaczenie
w pigciostopniowej skali Likerta, ktore definicje ich zdaniem najlepiej opisuja pojecie
»greenwashing”. Odpowiedz ,,1” oznaczala, ze zdaniem badanej osoby definicja nie opisuje
pojecia ,,greenwashing” poprawnie, natomiast ,,5” oznacza, ze zdaniem ankietowanych opisuje
to pojecie bardzo poprawnie. Przedstawiono 4 definicje. Trzy sposrdd nich byty poprawne,
jednak ostatnia nie. Takie dziatanie mialo na celu weryfikacj¢ wiedzy pracownikow o istocie
tego zjawiska.  Pierwsza zaproponowana definicja, ktora zostala poddana ocenie
ankietowanych brzmiala ,,Dazenie do maksymalizacji zysku”. Rozktad odpowiedzi zostat
przedstawiony na rysunku 5.
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Rysunek 5 Rozktad odpowiedzi wskali od 1 do 5 na pytanie o ocen¢ poprawnosci definicji ,,dazenie do
maksymalizacji zysku”.

»Dazenie do maksymalizacji zysku” zostato uznane za niepoprawna definicje przez 87 osob
(21,8%). Osoby te zaznaczyly 1 punkt w pigciostopniowej skali. 68 0s6b zaznaczyto 2 punkty
(17%), 129 0s06b 3 punkty (32,3%), 60 0s6b 4 punkty (15%), 56 0s6b 5 punktow (14%).

Zdecydowana przewaga osob, ktore zaznaczyly 3 punkty w skali Likerta wynika z braku
pewnosci co do poprawnosci zaproponowanej definicji w kontekscie pojecia ,,greenwashing”.
Analizujac  wyniki odpowiedzi na pytania dotyczace poprawnosci opisu zjawiska
greenwashingu przez zaproponowane pojecia nalezy mie¢ na uwadze fakt, ze odpowiedzi
udzielaly rowniez osoby, ktore zadeklarowaly brak wiedzy na temat tego zjawiska oraz te, ktore
odpowiedzialy, ze pomimo tego, Ze znaja to pojecie - niewiele im ono mowi. Wigkszos¢ osob
uznala, ze odpowiedz 3 dobrze opisuje zjawisko greenwashingu jako ,.dazenie do
maksymalizacji zysku”. Taka odpowiedZ $wiadczy o niepewno$ci ankietowanych i obawie
przed popehieniem btgdu. zkolei analizujac wyniki przedstawione w tabeli 5 mozna
zauwazy¢, ze S$rednia punktacja w zaproponowanej respondentom skali wynosi 2,83.
Jest to wynik, ktory interpretowac nalezy jako stabg znajomo$¢ zjawiska greenwashingu
w konteks$cie narzedzia shuzagcemu maksymalizacji zysku, poniewaz zjawisko to pomimo bycia
wykorzystywanym najczesciej do osiggania nieuczciwej przewagi konkurencyjnej
w kontek$cie marketingu posrednio prowadzi do maksymalizacji zysku. Biorgc pod uwage
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wynik odchylenia standardowego liczby zaznaczonych odpowiedzi (1,31) oraz dosy¢ wysoka
wartos¢ wspotczynnika wariancji (46%) mozna wyciaggna¢ wniosek na temat rozproszenia
poszczegoOlnych obserwacji wokot Sredniej — rozrzut odpowiedzi siegajac 1,31 punktow
$wiadczy o dosy¢ duzym zréznicowaniu odpowiedzi, biorac pod uwagg, ze byty one udzielane
w pigciostopniowej skali.

Kolejna definicja brzmiata ,tworzenie nieuczciwej konkurencji poprzez dziatania
pseudoekologiczne”. Wyniki zostaty przedstawione na rysunku 6.
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Rysunek 6 Rozklad odpowiedzi wskali od 1 do 5 na pytanie o ocen¢ poprawnosci definicji ,,Tworzenie
nieuczciwej przewagi konkurencyjne;j”.

Sposroéd 400 ankietowanych 89 o0s6b zaznaczyto 1 punkt w pigciostopniowej skali.
Liczba ta stanowita 22,3% proby badawczej. 44 osoby zaznaczyly 2 punkty jako trafnos¢
podanego stwierdzenia definiujagcego pojecie ,,greenwashing” (11%). 127 oso6b zaznaczylo 3
punkty (127%). 4 osoby zaznaczyty 4 punkty (16%), a 76 0séb zaznaczyto 5 punktow (19%).

Podobnie, jak w przypadku poprzedniej definicji, odpowiedz 3 zostala wybrana przez
najwigksza liczbe ankietowanych - tworzenie nieuczciwej przewagi konkurencyjnej zostato
okreslone jako przecietnie (odpowiedz 3) opisujace zjawisko greenwashingu.
Swiadczy to o umiarkowanej pewnosci wiekszosci z ankietowanych co do zgodnosci definicji
greenwashingu z proponowanym opisem, atakze braku wiedzy na temat tego zjawiska.
w poréwnaniu z poprzednig definicja nalezy zauwazy¢, ze o 20 osdb wigcej zaznaczylo
odpowiedz ,,5”. Jest to informacja, Ze osoby, ktore zaznaczyly ta odpowiedz dobrze rozumieja
istote zjawiska greenwashingu. Odwotujac si¢ do wartosci wybranych podstawowych miar
rozkladu, ktorych wyniki zostaly przedstawione w tabeli 8 $rednia punktacja przyznana
zaprezentowanej respondentom definicji wynosi 2,99. Bioragc pod uwagg rozproszenie
odpowiedzi wokot Sredniej, ktora wynosi 1,39 punktu w skali pigciopunktowej mozna
wyciagna¢ wniosek o zroznicowaniu odpowiedzi udzielanych przez respondentow.
Analizujac rozktad odpowiedzi, warto$¢ $rednig, przy uwzglednieniu odchylenia
standardowego zaobserwowa¢ mozna rowniez skrajne oceny tej definicji. Wspotczynnik
zmiennosci zawiera si¢ w przedziale od 45% do 100% co $§wiadczy o silnym zrdéznicowaniu
odpowiedzi udzielanych przez osoby nalezace do badanej populacji — pracownikéw $laskich
organizacji. Nalezy zauwazy¢, ze o 13 0s6b wiecej zaznaczyto niepoprawng odpowiedz 1, niz
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poprawna odpowiedz 5. zkolei 033 osoby wigcej zaznaczyly roéwniez niepoprawng
odpowiedz 2 niz uznang za poprawng odpowiedz 4. Wyodrebni¢ mozna zatem 3 grupy
ankietowanych w tym pytaniu:

Grupa 1 — osoby, ktére maja wiedze o mozliwosci zdobywania nieuczciwe] przewagi
konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa praktykujace greenwashing (odpowiedzi 4 15 na
pytania zadane w tej czg¢sci ankiety).

Grupa 2 — osoby nie wiedzace o mozliwosci zdobywania nieuczciwe] przewagi
konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa praktykujace greenwashing (odpowiedzi 1 12 na
pytania zadane w tej czg$ci ankiety).

Grupa 3 — Osoby niemajace pewnosci/nie chcace si¢ wypowiada¢ na temat mozliwos$ci
wykorzystywana przez przedsigbiorstwa zjawiska greenwashingu do zdobywania nieuczciwe;j
przewagi konkurencyjnej (odpowiedz 3 na pytania zadane w tej czgéci ankiety).

Nastepne stwierdzenie, ktore poddano ocenie przez ankietowanych brzmialo ,,prowadzenie
biznesu niezgodnie zzasadami etyki oraz dziatania komercyjne o charakterze
pseudoprospotecznym i pseudoproekologicznym”. Na rysunku 7 przedstawiono rozktad
odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 7 Rozktad odpowiedzi w skali od 1 do 5 na pytanie o ocen¢ poprawnosci definicji ,,Prowadzenie biznesu
niezgodnie zzasadami etyki oraz dziataniami komercyjne o charakterze pseudoprospotecznym
i proekologicznym”.

85 sposrdd ankietowanych (21,3%) zaznaczylo 1 punkt. 41 ankietowanych (10,3%)
zaznaczyto 2 punkty, 132 ankietowanych (33%) zaznaczylo 3 punkty, 79 ankietowanych
(19,8%) zaznaczylo 4 punkty, natomiast 63 osoby zaznaczyly 5 punktow (15,8%).

Tak, jak w przypadku dwoch poprzednich definicji, tu réwniez najczes$ciej wybierang
odpowiedzig byto 3. Najwiecej osob uznato, ze w pieciopunktowej skali odpowiedz 3 najlepie;j
okresla poprawno$¢ definicji ,,Prowadzenie biznesu niezgodnie zzasadami etyki
oraz dziataniami komercyjne o charakterze pseudoprospotecznym i proekologicznym”.
Ponownie $wiadczy to o umiarkowanej pewnosci wiekszosci z ankietowanych co do zgodnosci
tej definicji greenwashingu z proponowanym opisem, a takze braku wiedzy na temat zjawiska
greenwashingu. W poréwnaniu z poprzednig definicjg nalezy zauwazy¢, ze o 13 oséb mniej
zaznaczyto odpowiedz,,5”. OdpowiedZz 4 zostala wybrana przez 73 osoby wigcej niz
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w przypadku poprzedniej definicji. Osoby, ktdre zaznaczyly odpowiedz 4 i 5 rdwniez dobrze

rozumiejg istot¢ zjawiska greenwashingu, pomimo niejednokrotnie deklarowanej jego stabej

znajomosci lub braku znajomos$ci. Wybrane podstawowe miary rozktadu dla tego pytania

prezentuja si¢ podobnie, jak w przypadku pytania dotyczacego tworzenia nieuczciwej przewagi

konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa. Warto$¢ Sredniej punktacji przyznanej przez

ankietowanych tej definicji rowniez wynosi 2,99. Nieznaczna rdznica widoczna jest

w rozrzucie odpowiedzi skrajnych od $redniej — odchylenie standardowe wynosi 1,33 punktu.

Przy wspotczynniku zmiennos$ci: 45% widoczne jest silne zréznicowanie odpowiedzi.
Ostatnia proponowana definicja brzmiata ,,prowadzenie biznesu zgodnie z zasadami etyki

i budowanie dtugotrwalych relacji z otoczeniem”. Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace

poprawnosci tej definicji w pigciostopniowej skali zostat przedstawiony na rysunku 8.
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Rysunek 8 Rozktad odpowiedzi w skali od 1 do 5 na pytanie o ocen¢ poprawnosci definicji ,,Prowadzenie biznesu
zgodnie z zasadami etyki i budowanie dlugotrwatych relacji z otoczeniem”.

Sposrod 400 ankietowanych pracownikow $laskich organizacji, 108 (27%) zaznaczyto
odpowiedz 1 oznaczajaca, ze podana definicja jest niepoprawna. Odpowiedz 2 zaznaczyto 58
osob (14,5%) twierdzac, ze ta definicja raczej nie jest poprawna. Wyboru odpowiedzi 3
dokonaty 124 osoby (31%) deklarujac przecigtno$¢ w trafnosci proponowanego
sformutowania. 69 oséb (17,3%) zaznaczyto 4, btgdnie uznajac proponowany opis zjawiska
greenwashingu za poprawny, natomiast 41 osob (10,3%) zaznaczylo 5 twierdzac, ze
sformulowanie zaproponowane w tym pytaniu bardzo dobrze opisuje pojecie ,,greenwashing”.

W przypadku tej definicji, ktora jest calkowicie niezgodna z prawda, ankietowani
pracownicy rowniez w wigkszosci zaznaczyli odpowiedz 3. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage,
ze sposrod wszystkich ankietowanych odpowiedzi 1 udzielito az 108 o0séb.
Osoby, ktore udzielity odpowiedzi 2, rowniez mozna uzna¢ za rozumiejace, ze definicja ta jest
btedna. 124 osoby, ktdre zaznaczyty odpowiedz 3 mozna uznaé zard6wno za niepewne swojej
wiedzy oraz nie majace wiedzy na temat zjawiska greenwashingu. Osoby, ktdre zaznaczytly
odpowiedzi 4 oraz 5 nie rozumieja pojecia ,,greenwashing”. Analizujagc wyniki wybranych
podstawowych miar rozktadu mozna zauwazy¢, ze rozrzut odpowiedzi sigga 1,31 punktu.
Wspotczynnik wariancji (49%) wskazuje na duze zréznicowanie odpowiedzi udzielanych
w tym pytaniu.
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W ramach przeprowadzonego badania znajomosci pojecia greenwashingu, w pierwszej
kolejnosci podzielono sumy odpowiedzi poprawnych — 4 i 5 na pytania: 3.1; 3.2; 3.3 1 3.4 przez
taczng liczbe odpowiedzi na te pytania. W przypadku pytania 3.4, w ktorym odpowiedzi 112
byty poprawne — zamieniono wartosci z odpowiedziami 4 1 5 w celu wykonania poprawnych
obliczen. W tabeli 9 przedstawiono liczb¢ odpowiedzi 4 i 5 na pytania wymienione powyze;j.

Tabela 9 Liczba odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4

Numer pytania Liczba odpowiedzi Liczba odpowiedzi Suma odpowiedzi
”47’ ’,5?’
3.1 60 56 116
3.2 6 76 82
33 79 63 142
34 108 58 166

Zrodho: Opracowanie wlasne.
Wskaznik przedstawiajacy znajomos$¢ pojecia greenwashingu wsrod pracownikow $laskich
przedsiebiorstw reprezentuje nastepujacy wzor (1.0):

n

L x .
Gr:ﬁ*mO%

(7.1)
gdzie:
Gr — Znajomos¢ pojecia ,,greenwashing”
n — liczba pytan
Xpi — liczba pytan, na ktére udzielono poprawnych odpowiedzi
m — liczba respondentow
Po podstawienia danych do wzoru - uzyskano nast¢pujacy wynik wskaznika znajomosci
pojecia greenwashingu:

116+82+142+166
4400

Gr =

«100% = 0,32 * 100% = 32% (7.2)

Interpretacja otrzymanego wyniku wskaznika opiera si¢ na mierze procentowe;.
Znajomos$¢ pojecia greenwashingu wsrod pracownikéw $laskich organizacji wynosi 32%.

Ten sam wskaznik (1.0) wykorzystano do obliczenia procenta osob, ktore nie rozumieja na
czym polega zjawisko greenwashingu. Pod uwage wzigto odpowiedzi 1 i 2 w pytaniach 3.1;
3.2; 3.3; 3.4. Dla zachowania poprawno$ci obliczen w pytaniu 3.4 zamieniono warto$ci
odpowiedzi 112 z odpowiedziami 4 i 5. W tabeli 10 przedstawiono liczbe odpowiedzi 1 i 2 na
pytania wymienione powyze;j.

Tabela 10 Zestawienie liczby odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,1” | Liczba odpowiedzi ,,2” Suma odpowiedzi
3.1 87 68 155
3.2 89 44 133
33 85 41 126
34 69 41 110

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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W przypadku wskaznika, ktoérego warto$¢ ma przedstawia¢ odsetek procentowy o0sob
nierozumiejacych zjawiska greenwashingu wzor przedstawia si¢ w nastepujacy sposob:

n

AR I
Gr ==L L 100% (7.3)
n*m

gdzie:

Gr — Brak znajomosci pojecia ,,greenwashing”

n — liczba pytan

Xnpi — liczba pytan, na ktore udzielono niepoprawne odpowiedzi

m — liczba respondentow

Nastepnie dane podstawiono do wzoru:

155 + 133 + 126 + 110
Gr = 00 «100% = 0,33 * 100% = 33%  (7.4)

W tabeli 11 przedstawiono zestawienie wynikéw dotyczacych znajomosci zjawiska

greenwashingu wsrdd ankietowanych pracownikow $laskich organizacji.

Tabela 11 Znajomos¢ zjawiska greenwashingu wsrod pracownikow $laskich organizacji.

Warto$¢ procentowa w badanej
populacji (n=400)

Nieznajacy pojecia greenwashingu 0,35 35%

Osoby niepewne/posiadajace

umiarkowang wiedze/ nie chcace

Grupa respondentéow Wartos¢ wskaznika

. [T 0,33 33%
si¢ wypowiadac o zjawisku
greenwashingu
Osoby znajace istote zjawiska 032 329
greenawshingu

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Znajomo$¢ pojecia greenwashing zostala rowniez obliczona za pomocg $redniej
arytmetycznej. W celu obliczenia $redniej odpowiedzi dla pytan 3.1; 3.2; 3.3 1 3.4; w pierwszej
kolejnosci utworzono tabelg prezentujaca Srednie odpowiedzi na te pytania. W przypadku
pytania 3.4, w ktorym odpowiedzi 1 i 2 byly poprawne — zamieniono wartosci z odpowiedziami
4 15 w celu wykonania poprawnych obliczen. W tabeli 12 przedstawiono $rednie odpowiedzi
na pytania wymienione powyze;j.

Tabela 12 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4.

Definicja Liczba odpowiedzi Srednia

Dazenie do maksymalizacji zysku 400 2,83
Tworzenie nieuczciwej konkurencji poprzez

L . 400 2,99
dziatania pseudoekologiczne
Prowadzenie biznesu niezgodnie z zasadami etyki
oraz dziatania komercyjne o charakterze 400 2,99
pseudoprospotecznym i pseudoproekologicznym
Prowadzenie biznesu zgodnie z zasadami etyki
i budowanie dlugotrwatych relacji z otoczeniem

400 3,31

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Wyniki uzyskane w wyniku obliczenia wartosci srednich odpowiedzi na pytania dotyczace
znajomosci poszczegolnych definicji wskazuja, Ze ,,dazenie do maksymalizacji zysku” jest
najstabiej znang definicja greenwashingu wsréd pracownikow $laskich organizacji, natomiast
$wiadomos$¢ prowadzenia biznesu niezgodnie z zasadami etyki jest najlepiej znang definicja
greenwashingu.

W kolejnym kroku obliczono $rednig znajomo$¢ greenwashingu - dla wszystkich pytan.
w tym celu zsumowano wartos$ci $rednie przedstawione w tabeli powyzej i podzielono przez
liczbe pytan. Warto$¢ srednia odpowiedzi na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4 wynosi 3,025 = 3,03.
Na podstawie przeprowadzonych obliczen nalezy uznaé, ze $rednia znajomos$¢ greenwashingu
wynosi 3,03 punktu w pieciopunktowe;j skali.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki nalezy wyciagna¢ nastepujace
whnioski:

e 32% pracownikéw $laskich organizacji rozumie istot¢ zjawiska greenwashingu.

e 35% pracownikéw $laskich organizacji nie rozumie istoty pojecia ,,greenwashing”

e 33 % ankietowanych pracownikow to osoby, ktore posiadaja umiarkowang wiedz¢ na temat
tego zjawiska, lub nie chcace popelni¢ bledu poprzez zaznaczenie twierdzacych
odpowiedzi, jakimi byly 1 12 oraz 4 i1 5. Te osoby nie moga zosta¢ uznane za znajace
zjawisko greenwashingu.

Bioragc pod uwage fakt, ze 20% ankietowanych zadeklarowato znajomo$¢ zjawiska
greenwashingu, a 32% odpowiedziatlo poprawnie na pytania majace zweryfikowaé wiedze
respondentéw o istocie tego zjawiska, nalezy wyciagna¢ wniosek, ze cz¢$¢ badanych nie
potrafitlo samodzielnie zdefiniowac tego zjawiska, jednak rozumie jego aspekty, powigzania
1 wpltyw na praktyke biznesowa.

54% os6b, ktore zadeklarowaty stabg znajomos¢ tego zjawiska lub jej brak - nie znalazta
odzwierciedlenia w wynikach analizy danych, ktére zostaly dostarczone w wyniku tego
badania. W praktyce 35% osob blednie odpowiedzialo na zadane im pytania.
Potwierdzono jednak wniosek, ze osoby nieznajace zjawiska greenwashingu rzeczywiscie
stanowig najliczniejszg grupe wsrdd 400 ankietowanych pracownikéw $laskich organizacii.

26% osob, ktore zadeklarowaty, ze jedynie styszaly o pojeciu greenwashingu,
w rzeczywisto$ci stanowia 32% sposrdd badanych pracownikow $laskich organizacji. Osoby te
prawdopodobnie przewaznie zaznaczaty odpowiedz ,,3” w zadanych pytaniach majacych
zweryfikowac rzeczywisty poziom wiedzy badanych pracownikéw $laskich organizacji.

Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje,
ze przyjmujac 5 punktowg skale respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedzg na temat
zjawiska greenwashingu ($rednia wynosita 3,03 punktu). Nalezy pamigtac, ze odpowiedzi 4 i 5
sa uznawane za poprawne, aodpowiedz 3 charakteryzuje osoby niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedzg¢ / nie chcace si¢ wypowiadaé o zjawisku greenwashingu.

Kolejny zestaw pytan zawarty w kwestionariuszu ankietowym dotyczyl znajomosci
poszczegolnych strategii greenwashingu wsrod pracownikéw $laskich organizacji. Pierwsza
strategia, o znajomo$¢, ktérej zapytano respondentow bylo ,,ukrycie konfliktu celow”. Na
rysunku 9 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 9 Rozktad odpowiedzi w skali od 1 do 5 na pytanie o ocen¢ znajomosci ,,ukrycia konfliktu celéw” jako
strategii greenwashingu.

Odpowiedz 1 zaznaczyto 114 oséb (28,5%). Odpowiedz 2 zostata wybrana przez 70 0sob
(17,5%). 132 osoby zaznaczyto odpowiedz 3 (33%). 51 0séb zaznaczyto odpowiedz 4 (12,8%),
natomiast 33 osoby (8,3%) odpowiedz 5.

Najliczniejsza grupe wsrdd ankietowanych pracownikdéw stanowig osoby, ktore zaznaczyty
odpowiedz 3 w pieciostopniowej skali Likerta. Nalezy zwroci¢ uwage na odpowiedzi skrajne.
Druga w kolejnosci pod wzgledem liczebno$ci byta grupa osob, ktére zaznaczyty odpowiedz
1, a nastepnie 2. Swiadczy to o slabej deklarowanej znajomosci tej strategii greenwashingu
wsérod pracownikow $laskich organizacji. Nalezy zauwazy¢, ze fachowa wiedza dotyczaca
zjawiska greenwashingu, ktora dotyczy np. strategii wykorzystywania tego zjawiska przez
przedsiebiorstwa, nie jest powszechna wsrod osdéb nawet przecietnie znajacych tematyke
ekologii i prowadzenia biznesu w sposob zrownowazony. Odpowiedz 5 byta najmniej liczna
sposrod wszystkich odpowiedzi udzielonych na to pytanie. Analizujac wyniki przedstawione
w tabeli ... nalezy zwréci¢ uwage, ze Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,54. Biorac
pod uwagg pigciopunktowa skal¢ mozna interpretowac ten wynik jako przecigtng znajomos¢
,ukrycia konfliktu celéw” jako strategii greenwashingu. Analizujagc wynik odchylenia
standardowego, ktore wyniosto 1,25 punktu w potaczeniu z wysoka wartoscig wspotczynnika
wariancji (49%) mozna wyciggna¢ wniosek na temat rozproszenia poszczegolnych obserwacji
wokot $redniej — rozrzut odpowiedzi siegajac 1,25 punktow s$wiadczy o dosy¢ duzym
zréznicowaniu odpowiedzi.

Moldovenau i Nair zauwazaja, ze jednym z istotnych powodow, dla ktérych pracownicy
moga by¢ nieswiadomi strategii greenwashingu, jest brak przejrzystej komunikacji
w organizacji. Czesto zespoly marketingu ibrandingu sa odpowiedzialne za stworzenie
zielonego wizerunku, podczas gdy inne dzialy moga nie by¢ w pelni poinformowane
o konkretnych praktykach przyjaznych dla §rodowiska, ktére firma ma wdrozy¢. Badania
wykazaly, ze nieodpowiednia komunikacja wewnetrzna moze prowadzi¢ do luki w wiedzy
pracownikow na temat praktyk zrownowazonego rozwoju (Moldovenau i Nair, 2018) (Kossoff,
Robins i Dunning, 2012; Bals, Tate i Vasvari, 2017; Crawford i Scaletta, 2016).
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Kolejng strategia, o zadeklarowanie znajomosci ktorej poproszono respondentéw byt ,,brak
dowodow”. Na rysunku 10 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 10 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace strategii greenwashingu — ,,brak dowodow”.

W pieciostopniowej skali odpowiedz 1 zaznaczyto 110 oséb (27,5%), odpowiedz 2 wybrato
63 osoby (15,8%), odpowiedz 3 zaznaczyto 137 oséb (34,3%), odpowiedz 4 i 5 zaznaczyto 45
0sob (11,3%).

Odpowiedz 3 zaznaczylo najwigcej ankietowanych. Przygladajac si¢ odpowiedziom mozna
zauwazy¢ ich podobny rozktad, jak w przypadku pytania poprzedniego — ,,ukrycie konfliktu
celow”. Warto$¢ $rednia odpowiedzi wynosita 2,63. Wiedza pracownikow podobnie, jak
w przypadku pytania poprzedniego moze zosta¢ uznana za przecigtng. Wartos¢ odchylenia
standardowego (1,3 punktu), a takze wspotczynnik zmiennos$ci, ktory wynosit 49%) §wiadczy
o duzym zréznicowaniu odpowiedzi, ktorych rozrzut siggat 1,3 punktu.

Staba wiedza pracownikdéw na temat braku dowodow lub brak umiejetnosci rozpoznania
takiej strategii greenwashingu zdaniem Ramus i1 Montiel moze wynikaé z faktu,
ze przedsigbiorstwa moga ogranicza¢ dostep do szczegdtowych informacji sSrodowiskowych,
przechowujac takie dane w okreslonych dziatach, takich jak marketing czy public relations. Ten
brak przejrzystosci w dzieleniu si¢ praktykami zrownowazonego rozwoju z pracownikami
utrudnia weryfikacje¢ trafno$ci twierdzen dotyczacych ekologii (Ramus i Montiel, 2005). Bez
dostepu do wyczerpujacych informacji pracownicy moga nieswiadomie promowac strategie
greenwashingu. Odpowiedzi 4 i1 5 stanowig najmniejszg liczb¢ odpowiedzi. Zdaniem autorow:
Lyon i Montgomery, a takze Hunt i Vasvari ,,brak dowod6éw” jako strategia greenwashingu jest
niezauwazany przez brak wiedzy ws$réd pracownikow. Niewystarczajace szkolenia,
ograniczony dostep do informacji o srodowisku, brak $§wiadomosci na temat wskaznikow
greenwashingu oraz strach przed wypowiadaniem si¢ to istotne czynniki przyczyniajace si¢ do
braku wiedzy na temat tej strategii. Aby skutecznie zwalcza¢ greenwashing, firmy powinny
nadac priorytet edukacji pracownikéw, wspiera¢ kulture przejrzystosci i zachecac¢ do otwartych
dyskusji na temat praktyk zrownowazonego rozwoju w catej organizacji (Lyon i Montgomery,
The Means and Motives to a Green End: A Comprehensive Examination of Greenwashing.,
2015; Hunt i Vasvari, 2019).
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Nastepna strategia greenwashingu, ktorej znajomos$¢ ocenili pracownicy $laskich
organizacji to ,,abstrakcyjne, niejasne stwierdzenia”. Rozktad odpowiedzi na to pytanie zostat
przedstawiony na rysunku 11
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Rysunek 11. Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci ,,abstrakcyjnych niejasnych stwierdzen jako
strategii greenwashingu”.

Odpowiedz 1 zaznaczylo 104 respondentéw. Grupa ta stanowita 26% sposrod 400
respondentéw. 55 osdb zaznaczyto 2 punkty w pigciostopniowej skali (13,8%). 124 osoby
zaznaczyto 3 punkty (31%). 69 o0so6b zaznaczylo 4 punkty (17,3%), natomiast 48 o0sob
zaznaczyto 5 punktow (12%).

Podobnie, jak w przypadku poprzednio wymienionych strategii greenwashingu, znajomo$¢
abstrakcyjnych, niejasnych stwierdzen zostala oceniona przez najwieksza grupe pracownikow
jako 3 w pieciopunktowej skali. Odpowiedz 1 byta druga najczesciej wybierang przez
pracownikow $laskich organizacji. W przypadku tego pytania $rednia odpowiedzi wynosita
2,75. W pigciopunktowej skali mozna przyjac, ze jest to przecigtny poziom znajomosci tej
strategii greenwashingu, jednak wyzszy niz w przypadku poprzednich odpowiedzi. Rozrzut
odpowiedzi siggal maksymalnie 1,3 punktu. Natomiast wspotczynnik zmienno$ci wynoszacy
48% $wiadczy o ich duzym zréznicowaniu udzielanych.

Wedtug Delmas i Burbano nikla znajomo$¢ strategii greenwashingu polegajacej na
uzywaniu niejasnych i abstrakcyjnych sloganéw wérdd pracownikow moze wynikaé z braku
analizy konkretnych wskaznikéw zréwnowazonego rozwoju. Pracownicy moga nie by¢
zaznajomieni z tymi wskaznikami i w rezultacie moga nie by¢ w stanie zbada¢ prawdziwos$ci
twierdzen, ktore ich przedsigbiorstwa umieszczaja na etykietach produktow, badz reklamuja za
ich pomoca swoje produkty/ustugi. Staba wiedza pracownikdw na temat niejasnych,
abstrakcyjnych stwierdzen jako strategii greenwashingu stwarza istotne wyzwania w walce
z oszukanczymi praktykami marketingowymi. Brak $wiadomosci, szkolen, znajomosci
miernikow  zréwnowazonego rozwoju, certyfikatow stron trzecich 1 wskaznikow
greenwashingu sprawia, ze pracownicy sg podatni na utrwalanie wprowadzajacych w btad
twierdzen. Aby skutecznie rozwigza¢ ten problem, organizacje musza nadaé priorytet
kompleksowym programom szkoleniowym, zwigkszy¢ przejrzystos$¢ i promowaé rzeczywiste
dzialania na rzecz zrbwnowazonego rozwoju poparte wiarygodnymi dowodami.
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Kolejna strategia greenwashingu, o oceng znajomosci, ktorej zostali poproszeni pracownicy
$laskich organizacji to ,,niewtasciwe etykiety, slogany”. Na rysunku 12 przedstawiono rozktad
odpowiedzi na temat znajomosci tej strategii.
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Rysunek 12 Rozklad odpowiedzi na temat znajomosci ,niewlasciwych etykiet isloganow” jako strategii
greenwashingu.

Odpowiedz 1 zostata zaznaczona przez 106 os6b (26,5%). 48 0s6b zaznaczyto odpowiedz
2 (12%), 131 os6b okreslito swoja znajomos$¢ tej strategii greenwashingu jako 3 (32,8%).
Natomiast 62 0s6b (15,5%) zaznaczylo odpowiedz 4. Odpowiedz 5 zostala zaznaczona przez
53 osoby (13,3%).

Odpowiedz 3 byla najczg$ciej wybierang sposrdd wszystkich. Nastepnie odpowiedz 1
oraz 4, 2 i5. Srednia odpowiedzi, ktéra wynosita 2,77 $wiadczy o przecietnym stopniu
znajomosci tej strategii greenwashingu. Odchylenie standardowe wynoszace 1,3 punktu przy
wspotczynniku zmienno$ci 47% $wiadcza o zréznicowaniu udzielanych odpowiedzi iich
rozrzucie maksymalnym wynoszacym 1,3 punktu.

Staba wiedza pracownikow na temat ,niewtasciwych etykiet i slogandw” jako strategii
greenwashingu moze utrwala¢ oszukancze praktyki marketingowe 1 wprowadzaé
konsumentow w btad. Brak szkolen, ograniczona §wiadomo$¢ mozliwosci wystepowania
greenwashingu i skutkow jego praktykowania dla organizacji, ograniczony dostep do
informacji o zrownowazonym rozwoju istrach przed wypowiadaniem si¢, wszystko to
przyczynia si¢ do braku wiedzy pracownikow na ten temat tej i innych strategii greenwashingu
(Hunt 1 Vasvari, 2019; Lyon i Montgomery, The Means and Motives to a Green End: A
Comprehensive Examination of Greenwashing., 2015).

Ostatnig strategia greenwashingu, o ocen¢ znajomosci, ktdrej poproszono pracownikoéw
Slaskich organizacji byly ,elementy graficzne”. Na rysunku 14 przedstawiono rozktad
odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 13 Rozktad odpowiedzi na pytanie o znajomos¢ ,.elementéw graficznych” jako strategii greenwashingu.

Odpowiedz 1 zaznaczyly 93 osoby (23,3%). 50 os6b okreslito swoja znajomos$¢ tej
strategii greenwashingu jako 2 (12,5%). 125 oséb zaznaczyto odpowiedz 3 (31,3%). 65 0sob
zaznaczyto 4 (16,3%). 67 osob zadeklarowato, ze zna elementy graficzne bardzo dobrze - 5
(16,8%).

Podobnie, jak w przypadku poprzedniego pytania najwigcej ankietowanych zaznaczyto
odpowiedz 3. Ankietowani deklarowali roéwniez, ze oceniajg swoja znajomo$¢ znajomosci
elementow graficznych jako 1. Kolejnymi odpowiedziami pod wzgledem liczebnosci byty: 5,
4 i2. Srednia odpowiedzi wtym przypadku wynosita 2,90 w pigciopunktowej skali.
Elementy graficzne sa zatem najlepiej rozpoznawang przez ankietowanych pracownikow
strategia greenwashingu. Odchylenie standardowe w przypadku odpowiedzi na to pytanie
wynosito 1,38 punktu, a wspdtczynnik zmiennosci 47%.

Pracownicy moga nie by¢ dobrze zorientowani w rozpoznawaniu subtelnych informacji
graficznych, ktore s3 umieszczane na opakowaniach lub etykietach produktow wytwarzanych
przez przedsigbiorstwa, w ktorych pracuja. W ten sposob przyczyniajac si¢ do utrwalania
greenwashingu (Delmas i Burbano, 2011). Kolejnym aspektem jest rozumienie znaczenia
symboli, a takze kryteridow i wymogow, ktoére musza by¢ spetnione przy umieszczaniu znakow
srodowiskowych na opakowaniach i etykietach produktéw. Pracownicy nie rozumiejacy ich
moga nie§wiadomie reklamowa¢ lub wierzy¢ w autentyczno$¢ produktéw niespetniajacych
wymogow utrwalajac greenwashing (Lyon 1 Montgomery, The Means and Motives to a Green
End: A Comprehensive Examination of Greenwashing., 2015).

W celu okres§lenia znajomos$ci strategii greenwashingu przez pracownikow $laskich
organizacji, podobnie jak w poprzednim rozdziale podzielono sum¢ udzielonych poprawnych
odpowiedzi (odpowiedzi 4 i 5) na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.41 4.5 przez taczng liczbg odpowiedzi
na te pytania. W tabeli 13 przedstawiono liczbe odpowiedzi 4 1 5 na powyzsze pytania.
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Tabela 13 Liczba odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4; 4.5.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,4” | Liczba odpowiedzi ,,5” Suma odpowiedzi
4.1 51 33 84
4.2 45 45 90
43 69 48 117
4.4 62 53 115
4.5 65 67 132

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Opracowano nastgpujacy wzor:

n
i=1

Zogr = 2217214 1009 (7.4)
m

gdzie:
Zsgr — Znajomosc strategii greenwashingu
n — liczba pytan
Xpi — liczba pytan, na ktére udzielono odpowiedzi 4 i 5
m — liczba respondentow
Po podstawienia danych do wzoru otrzymano nast¢pujacy wynik wskaznika znajomosci

strategii greenwashingu:

Zeyr 84+90+]5.iZ;:15+132 £100% = 0,269 = 27% (7.5)

Warto$§¢ wskaznika znajomosci strategii greenwashingu wsréd pracownikéw $laskich
organizacji wynosi 27%.

W celu obliczenia procentu osob, ktore nie znaja mozliwych do zastosowania strategii
greenwashingu podsumowano liczb¢ odpowiedzi 1 12 na te same pytania, a nastepnie
podzielono przez liczbe wszystkich odpowiedzi. Sume odpowiedzi 1 12 na pytania 4.1; 4.2;
4.3;4.414.5 przedstawiono w tabeli 14 .

Tabela 14 Liczba odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4; 4.5.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,1” | Liczba odpowiedzi ,,2” Suma odpowiedzi
4.1 114 70 184
4.2 110 63 173
43 104 55 159
4.4 106 48 154
4.5 93 50 143

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wzor na obliczenie wskaznika braku znajomosci strategii greenwashingu prezentuje si¢
nastepujaco:
n

i=1 Xn

= pi 0

Nggr Pyt 100% (7.6)
gdzie:

Nggr — nieznajomos¢ strategii greenwashingu

n — liczba pytan
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Xnpi — liczba pytan, na ktore udzielono niepoprawnych odpowiedzi.
m — liczba respondentow
Podstawiono dane do wzoru:

184+173+159+154+143
5x400

Nygr «100% = 0,4065 = 41% (7.7)

Warto$¢ wskaznika braku znajomosci strategii greenwashingu wsrdd pracownikow $laskich
organizacji wynosi 41%.
W ramach podsumowania w tabeli 15 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikow

znajomosci strategii greenwashingu wérdd ankietowanych pracownikow §laskich organizacji.

Tabela 15 Znajomos¢ strategii greenwashingu wsrod pracownikow $laskich organizacji.

. .1 , . Wartos$¢ procentowa
Grupa respondentéw Wartos¢ wskaznika w badanej populacji (n=400)

Nieznaj acy Strategii 041 41%
greenwashingu

Osoby niepewne/posiadajace

umlarkoquq vs{ledzeg/ nie chcace 0.32 329,

si¢ wypowiadac o strategiach

greenwashingu

Osoby znajace strategie 0.27 27%
greenwashingu

Zrodho: Opracowanie wlasne.

W ramach badania znajomo$ci strategii greenwashingu wsréd pracownikéw $laskich
organizacji podsumowano rowniez wartosci $rednie udzielonych odpowiedzi na pytania
dotyczace znajomos$ci poszczegdlnych strategii greenwashingu. W tabeli 16 przedstawiono
wartosci srednie odpowiedzi na pytania dotyczace strategii greenwashingu.

Tabela 16 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4; 4.5.

strategia greenwashingu liczba odpowiedzi Srednia
Ukrycie konfliktu celow 400 2,54
Brak dowodow 400 2,63
Abstrakcyjne, niejasne stwierdzenia 400 2,75
Niewlasciwe etykiety, slogany 400 2,77
Elementy graficzne 400 2,90

Zrodto: opracowanie wlasne.

Warto$¢ $rednia odpowiedzi na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4; 4.5 razem wynosi 2,71. Na
podstawie przeprowadzonych obliczen nalezy uznaé, ze S$rednia znajomos¢ strategii
greenwashingu ws$réd pracownikow $laskich organizacji wynosi 2,71 = 2,7 punktu
w pieciopunktowej skali. Bioragc pod uwage skalg, w ktérej mierzono znajomos¢ strategii
greenwashingu jest to wynik dostateczny — przecigtny. Analizujgc wszystkie otrzymane w tym
podrozdziale wyniki mozna wyciagna¢ nastepujace wnioski:

e 27% pracownikéw $laskich organizacji deklaruje znajomos¢ strategii greenwashingu.

e 41% pracownikéw $laskich organizacji nie zna strategii greenwashingu.

e 32% ankietowanych pracownikéw to osoby, ktore posiadaja umiarkowana wiedze na temat
strategii greenwashingu, lub nie chcace popetni¢ bledu poprzez zaznaczenie twierdzacych
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odpowiedzi, jakimi byly 1 12 oraz 4 1 5. Te osoby nie moga zosta¢ uznane za znajace

strategie greenwashingu.

e Zaré6wno sumy udzielonych odpowiedzi 4 15 oraz 1 12 na pytania od 4.1 do 4.5, jak
i $rednie odpowiedzi na te pytania wskazuja, ze ,,ukrycie konfliktu celow” jest najstabiej
znang strategia greenwashingu, a elementy graficzne jego najlepiej znang strategia wsrod
pracownikow $laskich organizacji.

o Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje,
ze przyjmujac 5 punktowg skale respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedzg na
temat strategii greenwashingu ($rednia wynosita 2,71 punktu). Nalezy pamigtac,
ze odpowiedzi 4 15 sg uznawane za poprawne, a odpowiedz 3 charakteryzuje osoby
niepewne / posiadajace umiarkowang wiedze / nie chcace si¢ wypowiadaé o zjawisku
greenwashingu. W zwigzku z tym za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajace
znajomo$¢ strategii greenwashingu w oparciu o miar¢ procentowa.

Nastepna czg$¢ kwestionariusza ankietowego dotyczyta form greenwashingu, ktore sa
znane pracownikom $laskich przedsigbiorstw. Pierwsze pytanie tej cze$ci ankiety brzmiato
,Czy znana jest Panu/Pani jedna lub wigcej z wymienionych form greenwashingu?”.
Odpowiedzi nalezato udzieli¢ w pigciopunktowej skali Likerta, gdzie 1 oznaczato, ze
w respondent deklaruje brak znajomo$ci wymienionej formy, a 5 ze zna ja bardzo dobrze.
Pierwsza sposrod wymienionych form greenwashingu to ,ukryte koszty alternatywne
(kompromis)”. Na rysunku 14 przedstawiono rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace
znajomosci formy greenwashingu, jaka sg ,,ukryte koszty alternatywne”.
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Rysunek 14 Rozktad odpowiedzi na pytanie o znajomos¢ form greenwashingu — ,,ukryte koszty alternatywne”
(kompromis).

Respondenci zaznaczyli nast¢pujace odpowiedzi: 133 osoby zaznaczylo 1 (33,3%), 71 osoéb
zaznaczyto 2 (17,8%), 116 0s6b zaznaczylo 3 (29%), 56 oséb zaznaczyto 4 (14%), 24 osoby
zaznaczyly 5 (24%).

Analizujac liczbe odpowiedzi dotyczacych znajomosci tej formy greenwashingu warto
zwréci¢ uwage na odpowiedzi 1 i 5. Odpowiedz §wiadczaca o braku znajomosci ukrytych
kosztéw alternatywnych wsrdd pracownikéw $laskich organizacji, czyli 1 byla najczesciej
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wybierang sposréd wszystkich odpowiedzi. Odpowiedz 5, ktéra oznaczata bardzo dobra
znajomo$¢ tej formy greenwashingu — najrzadziej. Odpowiedz 3 byta druga najczesciej
wybierang sposréd wszystkich odpowiedzi. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,42
punktu. W pieciopunktowej skali, w ktorej pracownicy przedsiebiorstw udzielali odpowiedzi,
wynik ten moze zosta¢ zinterpretowany jako mniej niz przeci¢tna znajomos$¢ ukrytych kosztow
alternatywnych ws$réd pracownikow S$laskich organizacji. Analizujac wynik odchylenia
standardowego, ktore wynosito 1,24 punktu w potaczeniu z wysoka wartoscig wspotczynnika
wariancji (51%) mozna uzna¢, ze rozrzut odpowiedzi, jak i ich zroznicowanie sg wysokie.

Odnoszac si¢ do opracowan literaturowych ,ukryte koszty alternatywne” naleza do
konsekwencji wykorzystywania greenwashingu, ktéore moga mie¢ powazne negatywne skutki
zaréwno dla przedsigbiorstw, jak i dla srodowiska (Newell 1 Proust, 2019; Delmas i Burbano,
2011). Podczas gdy wykorzystanie greenwashingu moze przynies$¢ krotkoterminowe korzysci,
ukryte koszty mogg stanowi¢ dtugoterminowe wyzwania zarowno dla przedsigbiorstw, ktore ja
stosuja jak i Srodowiska naturalnego. Do najcz¢$ciej wymienianych ukrytych kosztow naleza
(Terrachoice, 2010; Newell i Proust, 2019; Delmas i Burbano, 2011; Greenpeace, 2022):

e Odpowiedzialno$¢ prawna: Wprowadzajace w btad twierdzenia dotyczace ochrony
srodowiska moga narazi¢ firmy na potencjalne dziatania prawne, w tym procesy sadowe
1 grzywny, ze strony konsumentéw, konkurentéw lub organow regulacyjnych za naruszenie
przepiséw dotyczacych reklamy i ochrony $rodowiska.

e Nieefektywno$¢ rynku: Greenwashing odwraca uwage i zasoby od prawdziwych wysitkow
na rzecz zrdwnowazonego rozwoju, utrudniajgc innowacje i uniemozliwiajac firmom peine
wykorzystanie nowych technologii i praktyk przyjaznych dla srodowiska.

e Morale pracownikéw: Greenwashing moze negatywnie wptyna¢ na morale i motywacje
pracownikow. Pracownicy, ktorzy sa naprawde zaangazowani w zrOwnowazony rozwoj,
moga czu¢ si¢ zniechgceni 1 zdemotywowani z powodu wprowadzajacych w blad praktyk
ich firmy.

e FErozja kultury $wiadomej ekologicznie: ukrywanie alternatywnych kosztéw
greenwashingu moze utrudnia¢ rozwoj prawdziwie ekologicznej kultury organizacyjnej,
utrudniajgc szersze inicjatywy na rzecz zrownowazonego rozwoju.

Kolejng forma greenwashingu, o zadeklarowanie znajomosci, ktorej poproszono
pracownikow $laskich organizacji byl ,brak dowodéw w komunikowanych dziataniach
marketingowych”. Na rysunku 15 przedstawiono rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace
znajomosci tej formy greenwashingu.
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Rysunek 15 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomo$ci braku dowodéw w komunikowanych
dziataniach marketingowych jako formy greenwashingu.

Sposrod 400 pracownikoéw, ktorzy byli respondentami badania ankietowego 123 osoby
(30,8%) okreslito swoja znajomos$¢ tej formy greenwashingu jako 1. 65 oso6b zadeklarowato
znajomo$¢ tej formy greenwashingu jako 2 (16,3%), 123 osoby jako 3 (30,8%), 51 os6b jako 4
(12,8%), a 38 0s6b jako 5 (9,5%).

Najwigcej pracownikow $laskich organizacji udzielito odpowiedzi 1 i 3 deklarujac brak lub
przecigtng znajomos$¢ tej formy greenwashingu. Odpowiedzi 2, 4 oraz 5 byty kolejnymi pod
wzgledem czestosci dokonywanego przez ankietowanych pracownikéw wyboru. Srednia
odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,54 punktu. Wynik ten moze zosta¢ zinterpretowany jako
przecigtna (dostateczna) znajomos$¢ braku dowodéw w komunikowanych dziataniach
marketingowych wsrdéd pracownikéw $laskich organizacji. Bioragc pod uwage podstawowe
miary rozkladu - wynik odchylenia standardowego oraz wspotczynnik wariancji, ktore
wynosity 1,3 punktu i50% mozna uznaé, ze rozrzut odpowiedzi iich zrdéznicowanie sg
wysokie.

Literatura przedmiotu wskazuje na fakt, ze komunikaty przedsiebiorstw uprawiajacych
greenwashing polegaja na formutowaniu $miatych twierdzen srodowiskowych bez dostarczania
wiarygodnych dowodow na ich poparcie (Ottman, 2011; Maeda, 2021). Ten ,,brak dowodow”
moze przejawia¢ w nastepujacy sposob (Terrachoice (UL Environment); Ottman, 2011; Maeda,
2021; Delmas i Burbano, 2011):

e Wprowadzajace w btad etykiety: firmy moga uzywaé niejasnych lub wprowadzajacych
w blad etykiet i certyfikatoéw bez zadnych konkretnych dowodéw na to, ze produkty sa
przyjazne dla srodowiska.

e Niejednoznaczne twierdzenia: greenwashing moze obejmowaé wyglaszanie ogoélnych
stwierdzen o byciu ,zielonym” lub ,przyjaznym dla $rodowiska” bez uzasadnienia
konkretnych korzys$ci dla srodowiska.

o Wyselekcjonowane dane: niektére firmy moga selektywnie prezentowaé dane, aby ich
praktyki wygladaty na bardziej ekologiczne niz sg w rzeczywisto$ci, pomijajac informacje,
ktore przedstawiaja mniej przyjazng dla srodowiska rzeczywistosc.
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e Niekompletna analiza cyklu zycia: greenwashing moze wystapi¢, gdy firmy nie biorg pod
uwage calego cyklu zycia swoich produktow, z wylaczeniem szkodliwego wptywu na
srodowisko podczas produkcji, uzytkowania lub utylizacji.

e Niepoparte twierdzenia filantropijne: greenwashing moze réwniez obejmowac zglaszanie
datkéw na ochrong¢ srodowiska lub darowizn bez dostarczania dowoddéw lub przejrzystych
raportow.

O’ Connor, Ottman oraz Delmas i Burbano wsrod gtownych powodéw nieznajomosci

i ograniczonej wiedzy pracownikow na temat praktyk greenwashingu opartych o ,brak

dowodow” wyrozniajg (O'Connor, 2016; Ottman, 2011; Delmas i Burbano, 2011) przede

wszystkim brak odpowiedniego szkolenia. Uwaza si¢, Zze pracownicy moga nie przejs¢
kompleksowego szkolenia na temat zréwnowazonego rozwoju, greenwashingu oraz znaczenia
przejrzystej 1 opartej na dowodach sprawozdawczo$ci srodowiskowej. Brak komunikacji jest
kolejnym z powodéw niedostatecznej znajomo$ci pracownikéw tematyki zwigzanej

z udowadnianiem 1 przejrzystoscia w przekazywaniu informacji o dziataniach

prosrodowiskowych i prospotecznych. Firmy moga nieskutecznie informowaé¢ pracownikow

o swoich inicjatywach i dowodach na rzecz zrownowazonego rozwoju, pozostawiajac ich

nie§wiadomych rzeczywistego wpltywu ich organizacji na $rodowisko (O'Connor, 2016;

Ottman, 2011; Delmas i Burbano, 2011). Ci sami autorzy wyr6zniaja jeszcze nastgpujace

powody dotyczace wewngtrznego funkcjonowania przedsigbiorstw postugujacych sie

zjawiskiem greenwashingu:

e Brak wskaznikéw: firmy moga nie mie¢ ustalonych jasnych wskaznikéw lub kluczowych
wskaznikow wydajnosci  (KPI) do $ledzenia 1mierzenia postgpow w zakresie
zrbwnowazonego rozwoju, co utrudnia pracownikom ocen¢ zasadnosci twierdzen
srodowiskowych.

e Brak audytow wewngetrznych: Firmy nie moga przeprowadza¢ regularnych audytéw
wewnetrznych ani ocen przeprowadzanych przez osoby trzecie w celu weryfikacji ich
twierdzen srodowiskowych i okres§lenia obszarow wymagajacych poprawy.

e Wprowadzajace w blad informacje wewngtrzne: pracownicy mogg otrzymywac wybidrcze
lub stronnicze informacje, ktore przedstawiaja zbyt pozytywny obraz wysitkéw firmy na
rzecz ochrony §rodowiska, co dodatkowo przyczynia si¢ do braku §wiadomosci.

»Brak S$cistosci” byt kolejng forma greenwashingu, o znajomos$¢, ktérej zapytano
pracownikow $laskich organizacji. Na rysunku 16 przedstawiono rozktad odpowiedzi
udzielonych na to pytanie.
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Rysunek 16 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci ,,braku $cistosci” jako formy greenwashingu.

113 os6b (28,3%) okreslito swoja znajomos$¢ tej formy greenwashingu jako 1
w pigciostopniowej skali. 47 0s6b (11,8%) jako 2, 134 osoby (33,5%) jako 3. 63 osoby (15,8%)
okreslity swoja znajomos$¢ jako 4, natomiast 48 0sob (12%) jako 5.

Najwiecej pracownikow $laskich organizacji zaznaczylo odpowiedz 3. Swiadczy to
o0 przeci¢tnej znajomosci tej formy greenwashingu. Kolejna grupa pod wzgledem liczebnosci
odpowiedzi to osoby, ktore zaznaczyty odpowiedz 1. Osoby, ktore zadeklarowaty bardzo dobra
znajomo$¢ ,,braku $cistosci” to najmniej liczna grupa spos$rod wszystkich ankietowanych.
Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,69. Biorac pod uwage, ze odpowiedzi udzielane
byly w pigciostopniowej skali mozna wyciggna¢ wniosek o wigcej niz dostatecznej znajomosci
tej formy greenwashingu. Odchylenie standardowe przedstawiajace rozrzut wartosci wokot
$redniej wynosi 1,32 punktu, natomiast wspotczynnik wariancji wynosit 49%. Zréznicowanie
odpowiedzi jest duze.

Bledna interpretacja komunikatoéw przedsigbiorstw, ktora jest wynikiem przekazu
nastawionego na podkreslenie inicjatyw promocyjnych jest kluczowym przejawem omawianej
formy greenwashingu — ,,braku §cistosci” (PlanA, 2023; Sun i Shi, 2022). Innym objawem tej
formy greenwashingu jest rozbiezno$¢ w komunikowaniu przez pracownikow dziatan
przedsigbiorstw, w ktorych pracuja na rzecz realizacji deklarowanych celow ekologicznych.
Negatywnymi efektami s3: sceptycyzm konsumentow, zepsucie wizerunku przedsigbiorstw
niepotrafigcych zachowa¢ $cistosci w komunikowaniu dziatah na rzecz zréwnowazonego
rozwoju 1iochrony $rodowiska, atakze watpliwosci dotyczace szczeros$ci twierdzen
1 postulatow proekologicznych propagowanych przez przedsigbiorstwa (Maeda, 2021; Sun i
Shi, 2022; PlanA, 2023; Miao, Chen, Wang i Das, 2023).

Badajac znajomos$¢ form greenwashingu nalezy zwroci¢ uwage na powody przecigtnej
wiedzy pracownikow w zakresie zrozumienia braku S$cisto$ci w komunikowaniu dziatan
marketingowych przez przedsigbiorstwa. Zdaniem autoréw: Wright i Reames oraz Miao i inni,
powodami nierozumienia i braku zaangazowania pracownikow przedsigbiorstw w zrozumienie
istoty witasciwej komunikacji podejmowanych dziatan w zakresie ochrony $rodowiska
1 zrownowazonego rozwoju s3 (Wright i Reames, 2020; Miao, Chen, Wang i Das, 2023):
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e Ztozono$¢ zrdwnowazonego rozwoju: pracownicy moga mie¢ trudnosci ze zrozumieniem
wieloaspektowego  charakteru  inicjatyw  zrOwnowazonego  rozwoju, W tym
skomplikowanych tancuchoéw dostaw, ocen wpltywu na $rodowisko i zmieniajacych sig¢
przepisow.

o Swiadomos¢ greenwashingu: bez odpowiedniej edukacji pracownicy moga nie rozrézniaé
prawdziwych praktyk zréwnowazonego rozwoju od przypadkéw greenwashingu, co
utrwala wprowadzajace w btad twierdzenia.

e Zargon naukowy i techniczny: mogg wystapi¢ nieporozumienia i problemy w komunikacji,
gdy pracownicy nie znajg terminologii naukowej, co utrudnia im doktadne przedstawianie
dziatan proekologicznych.

Nastepna forma greenwashingu, o znajomos¢, ktorej zapytano pracownikéw byt ,brak
przetozenia na realne cechy produktu”. Na rysunku 17 przedstawiono rozklad odpowiedzi na
to pytanie.
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Rysunek 17 Deklarowana przez respondentow znajomo$¢ form greenwashingu — ,,brak przelozenia na realne
cechy produktu”.

Sposréd 400 pracownikow, ktorzy brali udziat w badaniu ankietowym 119 oséb
(29,8%) okreslito poziom wiedzy jako 1, natomiast 49 (12,3%) 0s6b oznaczyto swdj poziom
wiedzy jako 2. 132 osoby (33%) jako 3, 52 osoby (13%) jako 4, natomiast 48 os6b (12%) jako
5.

Podobnie, jak w przypadku poprzedniego pytania najwiecej osob zadeklarowato przecigtng
znajomos¢ ,braku przelozenia na realne cechy produktu jako formy greenwashingu”,
zaznaczajac odpowiedz 3. Odpowiedz 1 byta kolejng pod wzglgdem liczby oséb odpowiedzia,
ktora udzielali ankietowani pracownicy slaskich organizacji. Najmniej liczng grupa byly osoby
okreslajace swoja wiedze jako bardzo dobra. Osoby te zaznaczyly odpowiedz 5
w pieciopunktowej skali. Bioragc pod uwage S$rednig odpowiedzi (2,65) mozna uznaé, ze
znajomos¢ tej formy greenwashingu wsrod pracownikow $laskich organizacji jest powyzej
przecietnej. Rozrzut odpowiedzi wynosi maksymalnie 1,34 punktu, natomiast wspotczynnik
zmiennosci 51%. Wartos$ci tych miar §wiadcza o znaczacym zrdznicowaniu odpowiedzi na to

pytanie.
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Rozbieznos¢ migdzy deklarowanymi przez firm¢ zobowigzaniami $rodowiskowymi,
arzeczywistymi cechami jej produktow to forma greenwashingu polegajaca na
komunikowaniu twierdzen dotyczacych zréwnowazonego rozwoju w odniesieniu do
produktow 1iich potencjalnych konsekwencji dla postrzegania przez konsumentow,
konkurentdw w branzy i organizacji Srodowiskowych (Nemes i inni, 2022; Majer, Henscher,
Reuber, Fischer-Kreer i Fischer, 2022). Zdaniem Gingerich, Lewandowska 1i inni, a takze
Federal Trade Comission: ekologiczne etykiety bez zadnego odzwierciedlenia w cechach
produktow i umieszczanie symboli ekologicznych to gldéwny przejaw ,,braku przetozenia na
realne cechy produktow”. Przedsigbiorstwa moga uzywac niejasnego, aspiracyjnego jezyka,
aby promowa¢ swoje zaangazowanie w zrownowazony rozwdj bez dostarczania konkretnych
cech produktu, ktore sg zgodne z tymi twierdzeniami. Innym przejawem ,,braku przetozenia na
realne cechy produktu” jest brak dazenia do innowacji produktowych w zakresie ekologii - brak
prawdziwych inwestycji w badania i rozwoj, aby doprowadzi¢ do znaczacych ekologicznych
ulepszen w projektowaniu i funkcjonalnosci produktow (Gingerich, 2015; Lewandowska,
Witczak i Kurczewski, 2017; Federal Trade Comission, 2023). Negatywne konsekwencje
stosowania tej formy greenwashingu w dhugiej perspektywie czasu to (Machova, Ambrus,
Zsigmond i1 Bako, 2022; Townsend, 2017):

e Utrata zaufania konsumentoéw: réznica mig¢dzy obiecanym zréwnowazonym rozwojem,
a rzeczywistymi cechami produktu podwaza zaufanie konsumentéw i moze prowadzi¢ do
rozczarowania i sceptycyzmu.

e Kontrola regulacyjna: Organy regulacyjne w coraz wigkszym stopniu koncentruja si¢ na
weryfikacji autentycznos$ci o$wiadczen dotyczacych zrownowazonego rozwoju, narazajac
firmy, ktore angazuja si¢ w uprawianie tej formy greenwashingu, na ryzyko prawne
1 ostabienie pozycji na rynku.

e Utrata mozliwos$ci wywierania pozytywnego wptywu na srodowisko i wlasny wizerunek:
przedsigbiorstwa traca cenne mozliwosci wprowadzenia pozytywnych zmian
srodowiskowych, zaniedbujac integracje znaczacych ekologicznych cech z produktami.
Kolejng forma greenwashingu, o zadeklarowanie znajomosci, ktérej zostali poproszeni

respondenci bylo ,,mniejsze zlo”. Na rysunku 18 przedstawiono rozklad odpowiedzi na to

pytanie.
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Rysunek 18 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci ,,mniejszego zta” jako formy greenwashingu.
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Sposrod wszystkich respondentow 122 zaznaczyto odpowiedz 1. Grupa ta stanowita 30,5%.
50 0s6b zaznaczyto odpowiedz 2 (12,5%), 132 osoby odpowiedz 3 (33%), 61 oséb odpowiedz 4
(15,3%). 35 0so6b zaznaczylo odpowiedz 5. Te osoby to 8,8% sposrod 400 pracownikow
$laskich organizacji, ktorzy wzigli udzial w ankiecie.

Podobnie, jak w przypadku poprzednich odpowiedzi najliczniejsze grupy respondentow
stanowili pracownicy, ktorzy deklaruja przecigtny poziom znajomosci tej formy greenwashingu
oraz nie znajacy jej w ogodle. Osoby deklarujagce Bardzo dobrag znajomo$¢ mniejszego zta jako
formy greenwashingu (odpowiedz 5) stanowity najmniej liczng grupe sposrdéd wszystkich
respondentow. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,59. Biorac pod uwage, ze
odpowiedzi byly udzielane w pieciopunktowej skali, jest to minimalnie wyzsza niz przeci¢tna
deklarowana przez pracownikow $laskich organizacji znajomos$¢ tej formy greenwashingu.
Podstawowa miara rozkladu, jaka jest odchylenie standardowe wskazuje na maksymalne
odchylenie odpowiedzi od $redniej wynoszace 1,3 punktu. Poniewaz wspotczynnik zmienno$ci
jest réwny 50% mozna wyciggnaé wniosek o wysokim poziomie zré6znicowania odpowiedzi na
to pytanie.

Przyczyny ,,mniejszego zta” w perspektywie zachowan pracownikow przedsigbiorstw,
ktérych praktyka biznesowa naznaczona jest greenwashingiem znajduja odzwierciedlenie
w nastepujacych aspektach (Budinsky, 2013; de Jong, Huluba i Beldad, Different Shades of
Greenwashing: Consumers’ Reactions to Environmental Lies, Half-Lies, and Organizations
Taking Credit for Following Legal Obligations, 2019):

e Dylematy etyczne: pracownicy, ktorzy stoja w obliczu niejednoznacznych sytuacji, moga
postrzegac pewne dziatania przedsigbiorstw lub ich produkty jako ,,mniejsze zto”. Podobnie
w sytuacji, w ktorej uwazaja, ze stuzy to wyzszemu celowi, takiemu jak promowanie
zréwnowazonego rozwoju.

e Luki w wiedzy: ograniczone zrozumienie ztozonych koncepcji $rodowiskowych moze
prowadzi¢ pracownikow do nie§wiadomego angazowania si¢ w greenwashing poprzez
reklamowanie i zachwalanie produktéw szkodliwych, jednak w ich mniemaniu mniej niz
konkurencji. Moga w ten sposdb niestusznie zakladaé, ze ich dziatania lub dziatania
przedsigbiorstw, w ktorych pracuja s zgodne z celami zrownowazonego rozwoju.

Jako przyktady mniejszego zta warto wymieni¢ paradoks zywnos$ci ekologicznej. Firma
spozywcza promuje produkty jako ,,czeSciowo ekologiczne” bez jasnego zrozumienia
wymogoéw certyfikacji ekologicznej, nieumyS$lnie wprowadzajac konsumentéw w blad.
Ponadto produkujac lub sprzedajac zywno$¢ szkodliwg dla zdrowia dodaje sktadnik uwazany
za zdrowy, lub zdrowy produkt fatszujac prawdziwy obraz sprzedawanych przez siebie
produktow.
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Nastepng forma greenwashingu jest ,,0szustwo”. Rysunek 19 przedstawia graficzny rozktad
odpowiedzi pracownikow $laskich organizacji na to pytanie.
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Rysunek 19 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomos$ci formy greenwashingu, ktorg jest ,,0szustwo”.

Ta forma greenwashingu jest w ogoéle nieznana przez 116 ankietowanych (29%).
Zaznaczyli oni odpowiedz 1. 56 0s6b zaznaczyto odpowiedz 2 (14%), 112 oséb zaznaczyto
odpowiedz 3 (28%), 64 osoby zaznaczyly odpowiedz4 (16%), 52 osoby zaznaczyly
odpowiedz 5 (13%).

Najliczniejsza grupa wsrod 400 ankietowanych respondentéw byty osoby, ktore zaznaczyty
odpowiedz 1. Zwracajac jednak uwage na odpowiedzi skrajne, odpowiedz 5 zaznaczyto wigcej
osob, niz w przypadku pytan poprzednich deklarujac bardzo dobra znajomos$¢ tej formy
greenwashingu. Niemniej jednak przeci¢tna znajomo$¢ tej formy greenwashingu byta
deklarowana zaledwie przez 4 osoby mniej niz jej kompletny brak. 112 oséb, ktore zaznaczyty
odpowiedz 3 nalezaly do drugiej pod wzgledem liczebnosci grupy oséb deklarujacych swoj
poziom znajomosci ,,0szustwa” jako formy greenwashingu. Analizujac warto$ci wybranych
podstawowych miar rozktadu — na podstawie $redniej, ktora wynosita 2,7 mozna wyciagnaé
wniosek o wigcej niz przecigtnej znajomosci tej formy greenwashingu wsréd pracownikow
$laskich przedsigbiorstw. Odchylenie standardowe przedstawiajace rozrzut wartosci wokot
$redniej wynosi 1,38 Wspotczynnik zmienno$ci wynoszacy 51% $wiadczy o zrdznicowaniu
odpowiedzi na to pytanie.

Przedsigbiorstwa uprawiajace greenwashing oszukuja nie tylko klientow, ale réwniez
swoich pracownikéw. Forma greenwashingu jaka jest ,,0szustwo” przybiera form¢ manipulacji
zrozumieniem przez swoich pracownikdéw kwestii zwigzanych z wysitkami przedsigbiorstwa
na rzecz zroOwnowazonego rozwoju utrwalajac falszywy obraz wiasnego zaangazowania
w odpowiedzialnos¢  $srodowiskowa (Robertson, Montgomery 1 Ozbilir, 2023).
Forma greenwashingu, jaka jest ,,0szustwo’ dotyka pracownikoéw organizacji dopuszczajacych
si¢ nieuczciwych praktyk $rodowiskowych poprzez (Polman 1 Bhattacharya, 2016;
Bhattacharya, Sen i Korschun, Leveraging Corporate Responsibility: The Stakeholder Route to
Maximizing Business and Social Value, 2011; Fischman, Solomon, Greenspan i Gardner, 2005;
Pratt i Ashforth, 2003):
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e Wprowadzajace w btad programy szkoleniowe: firmy moga oferowaé programy
szkoleniowe dla pracownikow, ktore podkreslaja powierzchowne praktyki przyjazne dla
srodowiska, ignorujac bardziej istotne kwestie. Koncentrujac si¢ na symbolicznych gestach,
takich jak ograniczenie zuzycia papieru lub promowanie recyklingu, organizacje tworza
iluzje prawdziwego zaangazowania w zrOwnowazony rozwoj.

e Falszywe raporty: Pracownicy mogg otrzyma¢ zmanipulowane dane, ktore przedstawiaja
pozytywne skutki $rodowiskowe, pomijajac aspekty negatywne. Stuzy to ukrywaniu
rzeczywistego wplywu firmy na otoczenie iprzyczynia si¢ do znieksztalconego
postrzegania postawy etycznej organizacji.

e Selektywne przesytanie wiadomosci: Poprzez wewngtrzne kanaty komunikacji organizacje
moga selektywnie podkresla¢ inicjatywy przyjazne dla s$rodowiska, jednoczes$nie
bagatelizujac lub ignorujac praktyki niezgodne z zasadami zrownowazonego rozwoju.
Takie podejScie gwarantuje, ze pracownicy otrzymaja jedynie czgSciowy i stronniczy
poglad na dziatania firmy w zakresie ochrony $rodowiska.

Ostatnig forma greenwashingu, o zadeklarowanie znajomosci, ktorej zostali poproszeni
pracownicy bylo umieszczanie falszywych etykiet ekologicznych. Na rysunku 20
przedstawiono rozklad odpowiedzi respondentow na pytanie o znajomo$ci tej formy
greenwashingu.
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Rysunek 20 Deklarowana przez respondentow znajomos$¢ form greenwashingu — ,,fatszywe etykiety ekologiczne”.

112 0s6b (28%) zaznaczyto odpowiedz 1. Odpowiedz 2 wybrato 45 respondentéw (1,3%).
133 osoby (33,3%) zaznaczyly odpowiedz 3. Odpowiedz 4 zaznaczylo 48 osob (12%),
natomiast odpowiedz 5 - 62 osoby (15,5%).

W przeciwienstwie do poprzedniego pytania najwigcej osoéb zaznaczylo odpowiedz 3.
Odpowiedz 1 byla kolejng pod wzgledem liczby odpowiedzi grupa. Nalezy zwroci¢ uwage, ze
ta forma greenwashingu otrzymata najwigcej odpowiedzi 5 sposrod wszystkich, o ktore
zapytano pracownikow §laskich organizacji. Odpowiedzi 4 i 2 byty kolejnymi pod wzgledem
liczebnosci odpowiedziami udzielanymi przez respondentéw. Srednia odpowiedzi na to pytanie
wynosita 2,76 punktu. Mozna uzna¢ to za wigcej niz przecigtng znajomo$¢ tej formy
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greenwashingu wsrod pracownikow $laskich organizacji. Odchylenie standardowe wynosi 1,38
punktu. Tyle wynosi maksymalne odstgpstwo od $redniej. Wspdtczynnik zmiennos$ci wynosi
50%. Zréznicowanie odpowiedzi jest duze.

Uzywanie falszywych etykiet przez przedsigbiorstwa wykorzystujace greenwashing
wykracza poza zewngtrznych interesariuszy 1iklientow. Nastgpstwem wykorzystywania
falszywych etykiet jest wywolywanie zafalszowanego postrzegania przez pracownikéw
wysitkow ich organizacji na rzecz zrébwnowazonego rozwoju (Gosselt, Rompay i Haske, 2019;
Waniak-Michalak, Sapkauskiene i Leitoniene, 2018).

Firmy moga angazowal si¢ w oszukancza praktyke falszywego etykietowania w celu
manipulowania wiedzg pracownikéw i postrzeganiem zrownowazonego rozwoju. Najczesciej
wykorzystywanymi praktykami wewnatrz przedsigbiorstw sa: (Gosselt, Rompay i Haske, 2019;
Aimee, 2009; Latif, Ong, Meero, Rahman i Ali, 2022):

e Falszywe certyfikaty: organizacje moga umieszczaé fatszywe certyfikaty ekologiczne lub
etykiety na produktach, obiektach lub materialach promocyjnych, wprowadzajac
pracownikow w blad, aby uwierzyli, Zze firma przestrzega rygorystycznych norm
srodowiskowych.

e Wprowadzajace w blad wskazniki: Na podstawie umieszczania etykiet opatrzonych
nieprawdziwymi etykietami firmy moga prezentowa¢ znieksztatcone wskazniki lub dane,
ktore podkreslaja korzystne skutki sSrodowiskowe, pomijajac negatywne aspekty. Moze to
doprowadzi¢ pracownikow do btgdnego przekonania, ze organizacja czyni wigksze postepy
w kierunku zréwnowazonego rozwoju niz w rzeczywistosci.

e Symboliczne gesty: Uzywanie powierzchownych symboli lub ikon, ktére sugeruja
przyjazno$¢ dla srodowiska bez uzasadnienia dzialan, moze stworzy¢ falszywe poczucie
zielonej kultury korporacyjnej wsérdd pracownikow
W ramach badania znajomos$ci form greenwashingu ws$rdod pracownikow $laskich

organizacji wykorzystano wskazniki opracowane na potrzeby badania przeprowadzonego

w poprzednim podrozdziale. Podzielono sume¢ udzielonych poprawnych odpowiedzi

(odpowiedzi 4 1 5) na pytania: 5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7 przez taczng liczbe odpowiedzi na

te pytania. W tabeli 17 przedstawiono liczb¢ odpowiedzi 4 1 5 na pytania, ktore zostaty opisane

w tym rozdziale.

Tabela 17 Liczba odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,4” | Liczba odpowiedzi ,,5” Suma odpowiedzi
5.1 56 24 80
5.2 51 38 89
53 63 48 111
54 52 48 100
5.5 61 35 96
5.6 64 52 116
5.7 48 62 110

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Opracowano nast¢pujacy wzor:

n
. x M

Liz1 i, 100% (7.8)
n*xm

Zrgr =
gdzie:
Zggr — znajomos¢ form greenwashingu
n — liczba pytan
Xpi — liczba pytan, na ktdore udzielono odpowiedzi poprawnych (4 5)
m — liczba respondentow

Nastepnie podstawiono dane do wzoru:
80+89+111+100+96+116+110

Zigr = £100% = 0,25 = 25% (7.9)

7%400

Warto§¢ wskaznika znajomosci form greenwashingu ws$réd pracownikéw $laskich
organizacji wynosi 25%.

Nastepnie wykonano to samo dziatanie w celu obliczenia liczby odpowiedzi 1 i 2 na pytania
5.1;5.2;5.3;5.4;5.5; 5.6; 5.7. Podsumowano liczb¢ odpowiedzi 1 i 2 na te pytania, a nastepnie
podzielono przez liczbg wszystkich odpowiedzi. Obliczono Warto$¢ procentowa osob, ktore
nie znajg form greenwashingu. Sume¢ odpowiedzi 1 12 na pytania 5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5; 5.6;
5.7 przedstawiono w tabeli 18.

Tabela 18 Liczba odpowiedzi 1 i 2 na pytania: 5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7.

Numer pytania Liczbal(:’dpowiedzi LiczbaZ(:’dpowiedzi Suma odpowiedzi
5.1 133 71 204
52 123 65 188
53 113 47 160
54 119 49 168
5.5 122 50 172
5.6 116 56 172
5.7 112 45 157

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wz6r na obliczenie wskaznika braku znajomosci form greenwashingu prezentuje si¢

nastgpujaco:

n
i=1 Xn

Npgr = =224 100% (7.10)

gdzie:

N¢gr — nieznajomos$¢ form greenwashingu

n — liczba pytan

Xnpi — liczba pytan, na ktére udzielono niepoprawnych odpowiedzi.
m — liczba respondentow

Podstawiono dane do wzoru:

204+188+160+168+172+172+157
7%400

Ny gre «100% = 0,44 = 44% (7.11)
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Warto§¢ wskaznika braku znajomos$ci form greenwashingu wsrod pracownikéw $laskich
organizacji wynosi 44%.

W ramach podsumowania w tabeli 19 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikow
znajomosci form greenwashingu wsrod ankietowanych pracownikow §laskich organizacji.

Tabela 19 Znajomos¢ form greenwashingu wsrdd pracownikow slaskich organizacji.

Warto$¢ procentowa w badanej
populacji (n=400)

Nieznajgcy form greenwashingu 0,44 44%

Osoby niepewne/posiadajace

umiarkowang wiedze/ nie chcace

Grupa respondentéow Wartos¢ wskaznika

. L 0,31 31%
si¢ wypowiada¢ o formach
greenwashingu
Osoby znajace formy 0.25 5%
greenwashingu

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W ramach badania znajomo$ci form greenwashingu wsrdod pracownikow $laskich
organizacji podsumowano rowniez wartosci $rednie udzielonych odpowiedzi na pytania
dotyczace znajomosci poszczegdlnych form greenwashingu. W tabeli 20 przedstawiono
$rednie odpowiedzi na zadane pytania.

Tabela 20 Zestawienie §rednich odpowiedzi na pytania: 5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7.

Forma greenwashingu Liczba odpowiedzi Srednia

Ukryte koszty alternatywne (kompromis) 400 2,42
Brak dgwodow w komunikowanych dziataniach 400 2,54
marketingowych

Brak $cistosci 400 2,69
Brak przetozenia na realne cechy produktu 400 2,65
Mniejsze zto 400 2,59
Oszustwo 400 2,70
Falszywe etykiety ekologiczne 400 2,76

Zrédto: opracowanie whasne.

Warto$¢ $rednia odpowiedzi na pytania dotyczace badanych form greenwashing (5.1; 5.2;
5.3;5.4;5.5; 5.6; 5.7) wynosi 2,62 w pigciopunktowej skali. Biorgc pod uwagg skale, w ktorej
mierzono znajomo$¢ form greenwashingu jest to wynik dostateczny — przecigtny. Potwierdzaja
to wyniki odpowiedzi na pytania. Pracownicy przewaznie zaznaczali odpowiedz 3.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna wyciagna¢ nastgpujace
whnioski:

e Bardzo dobra lub dobra znajomos$¢ form greenwashingu deklaruje 25% ankietowanych
pracownikow $laskich przedsigbiorstw.

e Brak znajomosci lub bardzo staba znajomos$¢ form greenwashingu zostata zadeklarowana
przez 44% pracownikow $laskich przedsigbiorstw.

e 31% ankietowanych pracownikow to ci pracownicy, ktdrzy oceniaja swoja wiedze jako
umiarkowang / dostateczng. Wrdd tych osob znalazly si¢ roéwniez te, ktore styszaly pojecia,

o0 ocen¢ znajomosci ktorych je poproszono. Te osoby rowniez nie chcialy popetni¢ btedu

73



poprzez zaznaczenie twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 1 12 oraz 4 1 5. Te osoby nie

moga zosta¢ uznane za znajace formy greenwashingu.

e Zar6éwno sumy udzielonych odpowiedzi 4 i 5 oraz 1 i1 2 na pytania od 5.1 do 5.7 wskazuja,
ze ,,ukryte koszty alternatywne” czyli kompromis to najstabiej znana forma greenwashingu,
a falszywe etykiety sg jego najlepiej znang forma wsrdd pracownikow $laskich organizacji.

e Analizujagc wyniki otrzymane po obliczeniu wskaznika znajomos$ci form greenwashingu
mozna zaobserwowacd, ze brak $cistosci jest najlepiej znang formg greenwashingu. W tabeli
17 przedstawiono, ze ta forma greenwashingu otrzymata o 1 glos mowiacy o dobrej lub
bardzo dobrej znajomos$ci greenwashingu wiecej, niz falszywe etykiety. Brak $cistosci
otrzymal 111 odpowiedzi, natomiast fatlszywe etykiety 110 odpowiedzi. W przypadku
odpowiedzi 1 i 2 ,,ukryte koszty alternatywne” otrzymaty najwigcej odpowiedzi i zostaly
uznane za najstabiej znang form¢ greenwashingu. Obliczenie $rednich liczb odpowiedzi
potwierdzito ten wynik.

o Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje, ze
przyjmujac 5 punktowa skal¢ respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedza na
temat form greenwashingu ($rednia wynosita 2,62 punktu). Nalezy pamigtac, ze odpowiedzi
4 15 sg uznawane za poprawne, a odpowiedz 3 charakteryzuje rowniez osoby niepewne /
posiadajace umiarkowang wiedze / nie chcace si¢ wypowiada¢ o formach greenwashingu.
W zwigzku z tym, za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajace znajomos$é
form greenwashingu w oparciu o miarg¢ procentowa.

Nastepna cze$¢ kwestionariusza ankietowego dotyczyta znajomosci typow greenwashingu
wsrod pracownikow $laskich organizacji. W tej czesci pracownicy slaskich organizacji rowniez
udzielali odpowiedzi w pigciopunktowej skali Likerta. 1 punkt oznaczat brak znajomosci
danego typu praktyki biznesowej wykorzystujacej greenwashing, natomiast 5 punktéw
oznaczato bardzo dobra znajomo$¢ danego typu praktyki biznesowej, ktora wykorzystuje
greenwashing. Pierwsze pytanie dotyczyto znajomosci praktyki biznesowej wykorzystujacej
,wprowadzanie w blad” - skutkujace nieumyslng, btedng interpretacja podejmowanych przez
przedsiebiorstwo dziatan. Na rysunku 21 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 21 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci ,,wprowadzania w btad” jako typu praktyki
biznesowej wykorzystujacej greenwashing.
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Praktyka biznesowa, ktoéra wprowadza w blad jest nieznana przez 103 respondentow
(25,8%). Te osoby zaznaczyly odpowiedz 1. 61 respondentdw zaznaczyto odpowiedz 2
(15,3%), 132 respondentéw zaznaczylo odpowiedz 3 (33%), 57 respondentéw zaznaczylo
odpowiedz 4 (14,3%), natomiast 47 respondentéw zaznaczyto odpowiedz 5 (11,8%).

W przypadku tej praktyki biznesowej najwigksza grupa respondentow sa ci, ktorzy
deklaruja dostateczng, umiarkowang wiedze¢ na temat znajomosci praktyk biznesowych
wprowadzajacych w btad (odpowiedz 3). Druga pod wzgledem liczebnosci jest grupa, do ktorej
naleza osoby deklarujace brak znajomosci tego rodzaju praktyk (odpowiedz 1). Najmniej liczng
grupa sa osoby bardzo dobrze znajace ta praktyke (odpowiedz 5). Srednia odpowiedzi na to
pytanie wynosita 2,71. Bioragc pod uwage fakt, Ze odpowiedzi byly udzielane
w pieciopunktowej skali, ten wynik mozna interpretowac jako ponadprzecig¢tng znajomos$¢
wprowadzania w btad jako formy praktyki biznesowej przez pracownikow $laskich organizacji.
Maksymalne odchylenie odpowiedzi od $redniej wynosilo 1,31 punktu, natomiast
wsp6tczynnik zmiennosci wynosit 48%. Swiadczy to o duzym zréznicowaniu odpowiedzi.

Greenwashing, rozpatrywany jako praktyka marketingowa polegajaca na przedstawianiu
firmy lub jej produktéw jako przyjaznych dla srodowiska, gdy tak nie jest, stata si¢ popularnym
zagadnieniem zwigzanym z etyka biznesu oraz zarzadzaniem organizacja. Podczas gdy wiele
uwagi poswieca si¢ negatywnemu wpltywowi greenwashingu na konsumentow, srodowisko
naturalne oraz osigganie nieuczciwej przewagi konkurencyjnej czgsto pomija si¢ konsekwencje
takich praktyk dla pracownikow. Kiedy przedsigbiorstwa decyduja si¢ podjecie dziatan
naznaczonych greenwashingiem, tworza fasad¢ odpowiedzialnos$ci za srodowisko, ktora moze
wprowadza¢ wlasnych pracownikow w btad co do prawdziwych warto$ci i praktyk firmy.
Pracownicy, ktorzy wierza, ze pracuja dla organizacji odpowiedzialnej za srodowisko, moga
odczuwaé¢ dume i cel swojej pracy. Jesli jednak te twierdzenia okaza si¢ falszywe, moze to
doprowadzi¢ do naruszenia zaufania migdzy pracownikami a kierownictwem firmy (Gyamfi,
Nana-Addy 1 Gyadu-Asiedu, 2020; Witjes, Vermeulen i Cramer, 2017). Innym negatywnym
dla pracownikéw aspektem jest degradacja zaufania i morale. Osoby, ktére dotaczyty do firmy
7 zaangazowaniem na rzecz zréwnowazonego rozwoju, moga catkowicie porzuci¢ swoja
motywacj¢ 1wiare wsens podejmowanych dziatan po odkryciu rozbieznosci migdzy
proklamowanymi przez firme¢ prosrodowiskowymi inicjatywami a jej faktycznymi praktykami.
To rozczarowanie moze prowadzi¢ do zmniejszenia satysfakcji z pracy, zmniejszenia
zaangazowania, anawet spadku ogolnej produktywnosci (Pimonenko, Bilan, Horak,
Starchenko i Gajda, 2020; Kiron i inni, 2015). Wprowadzajace w blad praktyki greenwashingu
moga rowniez wptywaé na zdolno$¢ firmy do przyciagania i zatrzymywania najlepszych
talentoéw. Osoby poszukujace pracy coraz czg$ciej szukaja organizacji, ktore sg zgodne z ich
osobistymi warto§ciami, w tym odpowiedzialnoscia za $rodowisko. Gdy potencjalni
pracownicy zorientuja si¢, ze dali si¢ zwabi¢ falszywymi obietnicami, moga wycofa¢ si¢
z procesu aplikacyjnego lub opusci¢ firm¢ wkrotce po dotaczeniu. Ta rotacja nie tylko zakloca
dzialalno$¢ biznesowa, ale takze generuje dodatkowe koszty rekrutacji iszkolen (Peloza i
Shang, How can corporate social responsibility activities create value for stakeholders? A
systematic review., 2011; Kiron i inni, 2015). Pracownicy rozczarowani nieszczerg postawg
swoich przetozonych oraz pracodawcy w kwestii swoich zobowigzan srodowiskowych, moga
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doznawa¢ stresu, niepokoju ipoczucia zdrady wsrdd pracownikow. Moze to negatywnie
wplynag¢ na ich samopoczucie psychiczne iprzyczyni¢ si¢ do powstania toksycznego
srodowiska pracy (Weining, Seppanen i Koivumaki, 2022).

Kolejnym typem praktyki biznesowej wykorzystujacej greenwashing, o znajomos$¢, ktorej
zostali zapytani respondenci byto ,,bazowanie na uogélnieniach — brak efektywnej komunikacji
podejmowanych dziatan”. Na rysunku 22 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 22 Rozktad odpowiedzi na pytanie o znajomo$¢ typu greenwashingu — ,,bazowanie na uogélnieniach”.

Ten typ praktyki biznesowe] wykorzystujacej greenwashing zostat zadeklarowany jako
nieznany przez 92 respondentow (23%). 59 respondentow zaznaczyto odpowiedz 2 (14,8%),
133 respondentdw zaznaczyto odpowiedz 3 (33,3%), 71 respondentdw zaznaczyto odpowiedz
4 (17,8%), natomiast 45 respondentéw zaznaczyto odpowiedz 5 (11,3%).

Podobnie, jak w przypadku poprzednio omawianego typu greenwashingu, najwigksza
grupa pracownikéw $laskich odpowiedzialta, ze ich znajomo$¢ bazowania na uogolnieniach jest
przecietna (odpowiedz 3). Odpowiedz 1 zostata byta druga najczesciej wybierang odpowiedzig.
Najmniej pracownikow zadeklarowato bardzo dobrg znajomos$¢ tej formy greenwashingu
(odpowiedz 5). Znacznie wigcej osob niz w przypadku pytania o znajomo$¢ poprzednio
omawianej formy greenwashingu zaznaczyto odpowiedz 4, ktora oznacza dobrag znajomos$¢
prezentowanej formy greenwashingu. Wynik ten ma swoje odzwierciedlenie w §redniej, ktora
wynosi 2,80 punktu. Swiadczy to o znajomosci bazowania na uogolnieniach wsrdd
pracownikow $laskich organizacji na poziomie powyzej przecigtnym. Odchylenie standardowe
wynosi 1,29 punktu — jest to najwyzsza warto$¢ odchylenia odpowiedzi od S$redniej.
Wspolczynnik zmiennosci wynosi 46%. Zrdznicowanie odpowiedzi jest duze. Typ praktyki
biznesowe] wykorzystujacej greenwashing jako uogélnione i niejasne stwierdzenia wigze si¢
z omawianymi w poprzednich rozdzialach strategiami greenwashingu oraz ich formami takimi
jak: ,,abstrakcyjne iniejasne stwierdzenia”, ,niewlasciwe etykiety ekologiczne”, czy ,,brak
$cistosci  w komunikowanych dzialaniach marketingowych”. Przedstawianie przez
przedsigbiorstwa niejasnych lub ogoélnych o$wiadczen na temat swojego zaangazowania
w zrbwnowazony rozwoj, nie przedstawiajac konkretnych dowodéw ani znaczacych dziatan
poprzez wymienione strategie iformy greenwashingu ma na celu wzbudzenie przez
przedsiebiorstwa zaufania klientéw bez koniecznosci podejmowania znacznego wysitku na
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rzecz realizacji celow zroéwnowazonego rozwoju, a w szczegdlnosci redukeji szkodliwego
wptywu dziatalno$ci przemystowej na srodowisko naturalne. Podczas gdy dyskusje na temat
konsekwencji greenwashingu czgsto koncentrujg si¢ na wpltywie uogdlnien na zaufanie
konsumentow i1 srodowisko, wptyw praktyki biznesowej tego typu na pracownikdéw jest rownie
znaczacy, cho¢ czgsto pomijany. Firmy praktykujace greenwashing jako uogodlnienia
podwazaja zaufanie, jakim pracownicy darza swoich pracodawcow. Kiedy pracownikom
przedstawia si¢ niejasne twierdzenia na temat inicjatyw firmy w zakresie ochrony srodowiska,
moga rozwing¢ si¢ u nich poczucie sceptycyzmu co do prawdziwych intencji organizacji.
Zmniejszenie zaufania w zakresie prawdziwosci twierdzen deklarowanych przez pracodawcow
(w szczegblnosci co do kwestii etycznych i srodowiskowych) moze prowadzi¢ do wzrostu
cynizmu w$rod pracownikdw, niszczac ich ogdlne morale i zaangazowanie w realizacje celow
przedsigbiorstwa (Chabowski, Mena i Gonzalez-Padron, 2011). Pracownicy, ktorzy uwazaja,
ze pracujg dla przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialnego niejednokrotnie czujg si¢
zaangazowani izmotywowani w swoich rolach. Jednak uogdlnienia moga prowadzi¢ do
poczucia niepewnosci co do autentycznosci twierdzen firmy. Gdy pracownicy zdadza sobie
sprawg, ze zaangazowanie ich pracodawcy w zréwnowazony rozwoj jest jedynie
powierzchowne, poziom ich zaangazowania moze spasc¢, co prowadzi do zmniejszenia nie tylko
zaangazowania i produktywnosci ale rowniez innowacyjnosci i checi podejmowania inicjatyw
na rzecz rozwoju ipoprawy pracy w przedsigbiorstwach, a nawet biernego oporu wobec
polecen wydawanych przez przetozonych (Cho, Laine, Roberts i Rodrigue, Organized
hypocrisy, organizational facades, and sustainability reporting, 2015; Asrar-ul-Haq, Kuchinke
i Igbal, 2016). Innym aspektem jest samopoczucie pracownikow. Pracownicy, ktorzy
utozsamiaja si¢ zrzekomo ekologicznymi warto$ciami firmy, a nastgpnie odkrywaja
zwodniczy charakter tych wartosci, moga do§wiadczy¢ poczucia zdrady, frustracji i niepokoju
emocjonalnego. To napigcie psychiczne moze mie¢ niekorzystny wplyw na samopoczucie
pracownikow, prowadzac do problemow zdrowotnych zwigzanych ze stresem i negatywnej
atmosfery w pracy (Asrar-ul-Haq, Kuchinke i Igbal, 2016).

Nastepny typ praktyki greenwashingu wykorzystywanej przez przedsigbiorstwa to
,komunikowanie w wigkszym stopniu swoich proekologicznych zamiardw niz rzeczywiste
realizowanie konkretnych postulatow — bezpodstawny greenwashing”. Na rysunku 23
przedstawiono rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomos$ci tej praktyki przez
pracownikow $laskich organizacji.
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Rysunek 23 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci ,,bezpodstawnego greenwashingu”.

90 respondentow zaznaczyto odpowiedz 1 (22,5%), 59 respondentow (14,8%) okreslito
swoja wiedz¢ na temat tego typu praktyki biznesowej wykorzystujacej greenwashing jako 2.
137 respondentéw zaznaczyto odpowiedz 3 (34,3%), 59 respondentow zaznaczyto 4 (14,8%),
55 respondentéw zaznaczyto odpowiedz 5 (13,8%).

Najwiecej respondentéw udzielito odpowiedzi 3. Dostateczna / przeci¢tna wiedza na temat
tego zjawiska byta najczesciej deklarowana przez pracownikow $laskich organizacji. Druga
pod wzgledem liczebnos$ci grupa byt brak znajomosci tego typu greenwashingu. Najmniej
pracownikow $laskich organizacji zaznaczylo odpowiedz 5. Zarowno odpowiedz 2 14
otrzymaty ta sama liczbe odpowiedzi. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,83 punktu.
Wynik ten mozna interpretowa¢ jako ponad przecigtng znajomo$¢ ,.bezpodstawnego
greenwashingu” wsrdd pracownikéw $laskich organizacji. Odchylenie standardowe to 1,31
punktu. Tyle wynosilo maksymalne odchylenie odpowiedzi od  $redniej.
Wspodtczynnik zmiennos$ci na poziomie 46% oznacza wysokie zréznicowanie odpowiedzi na to
pytanie. Bezpodstawny greenwashing to zwodnicza praktyka, podczas ktorej firmy
przedstawiaja bezpodstawne twierdzenia na temat swoich praktyk przyjaznych dla srodowiska,
bez zadnych dowoddéw ani konkretnych dziatan na poparcie swoich twierdzen. Jest to typ
greenwashingu obejmujacy dzialania przybierajace form¢ uzywania fatszywych etykiet
srodowiskowych, uzywania niejasnych, abstrakcyjnych stwierdzen i sloganow, sprzedawania
produktéw niezgodnych ze specyfikacja oraz wprowadzania w btad. Ten typ praktyki
biznesowe] uzywajacej greenwashingu nie tylko wprowadza w blad konsumentéw, ale ma
takze glebokie konsekwencje dla pracownikéw przedsigbiorstwa. Podobnie, jak w przypadku
poprzednio omawianych typoéw greenwashingu obejmuja one utrate zaufania, obnizone morale
i pogorszenie dobrostanu w miejscu pracy. Tak obszerny typ prowadzenia dziatalno$ci
biznesowe] z wykorzystaniem greenwashingu powoduje erozje kultury organizacyjne.
Srodowisko zbudowane na zaufaniu, praktykach etycznych i autentycznych zobowigzaniach
sprzyja pozytywnej kulturze. Jednakze, gdy pracownicy zauwaza, ze twierdzenia firmy sa
nieprawdziwe, moze to podwazy¢ wartosci lezace u podstaw kultury organizacyjnej (Schein E.
, 2004). Konsekwencje bezpodstawnego greenwashingu dla pracownikow sa dalekosiezne
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i podobnie, jak kazdy typ praktyki biznesowej opartej na greenwashingu obejmuja utratg
zaufania, zmniejszong satysfakcj¢ z pracy, zmniejszone zaangazowanie, negatywny wpltyw na
kulture organizacyjna, stres oraz wyzwania zwigzane z rekrutacjg i utrzymaniem pracownikow.
Aby zbudowa¢ zdrowe 1izréwnowazone S$rodowisko pracy, firmy powinny w swoich
praktykach priorytetowo traktowac przejrzysta komunikacje, prawdziwe zaangazowanie
w zréwnowazony rozwoj i odpowiedzialno$¢ etyczng (Turban i Cable, 2003).

Nastepnym typem greenwashingu, o ktérego znajomos¢ zapytano pracownikow $laskich
organizacji jest tak zwany szeroki greenwashing — typ praktyki biznesowej opartej na tworzeniu
proekologicznego wizerunku pomimo niewielkiej wartosci podejmowanych dziatan. Rysunek
24 przedstawia rozktad odpowiedzi pracownikow $laskich organizacji na to pytanie.
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Rysunek 24 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci typu greenwashingu —,,szeroki greenwashing”.

Ten typ praktyki biznesowe] wykorzystujacej greenwashing zostat zadeklarowany jako
nieznany przez 87 respondentow (21,8%). Zaznaczyli oni odpowiedz 1. 63 respondentow
zaznaczyto odpowiedz 2 (15,8%), 128 respondentéw zaznaczyto odpowiedz 3 (32%), 63
respondentéw zaznaczylo odpowiedz 4 (15,8%), natomiast 59 respondentéw zaznaczylo
odpowiedz 5 (14,8%).

Odpowiedz 3 byla najczg$ciej wybierang sposrod wszystkich. Pracownicy $laskich
organizacji deklarowali przecigtng znajomos¢ tego typu greenwashingu. Drugg pod wzgledem
liczebnosci grupa byli pracownicy, ktorzy zadeklarowali kompletny brak znajomosci tego typu
praktyki biznesowej wykorzystujacej greenwashing. Odpowiedzi 2 14 uzyskaly identyczna
liczbe odpowiedzi, natomiast odpowiedz 5, ktéra oznaczala bardzo dobra znajomos$¢ typu
greenwashingu byla najrzadziej wybierang sposrod wszystkich. Srednia odpowiedzi na to
pytanie wynosi 2,86 punktu. Jest to wynik wyzszy niz w przypadku typow greenwashingu,
ktore zostaly omdwione poprzednio. Taki wynik moze by¢ interpretowany jako ponad
przecigtna znajomo$¢ tego typu dzialalno$ci biznesowej, ktora jest naznaczona
greenwashingiem. Najwyzsza warto$¢ odchylenia odpowiedzi od $redniej to 1,33 punktu. Tyle
wynosi warto$¢ odchylenia standardowego. Biorac pod uwage warto$¢ wspodtczynnika
zmienno$ci, ktérego warto$¢ to 46% mozna wyciagnaé wniosek o duzym zrdznicowaniu
odpowiedzi. Szeroki greenwashingu to kolejny typ praktyki wykorzystywanej przez
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przedsigbiorstwa, ktdra polega na przesadnym przedstawianiu zaangazowania firmy w ochrong
srodowiska, pomimo niewielkiej warto§ci podejmowanych dzialan. Konsekwencje szeroko
zakrojonego greenwashingu dla pracownikow maja taki sam wptyw jak poprzednio omowione
typy praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashingu, obejmujac brak zaufania,
negatywny wplyw na morale i motywacj¢, napigcie psychiczne, wyzwania rekrutacyjne,
zmniejszone zaangazowanie 1wspoOlprace oraz zagrozong kultur¢ organizacyjng.
Budowanie pozytywnego i autentycznego $rodowisko pracy jest wyzwaniem, ktdérego
przedsigbiorstwa podejmowac si¢ moga tylko bazujac na przejrzystosci dziatan, efektywne;j
komunikacji oraz prawdziwym zaangazowanie w zréwnowazony rozwdj i odpowiedzialnos¢
etyczng (Turban i Cable, 2003; Schein E. , 2004; Asrar-ul-Haq, Kuchinke i Igbal, 2016).

W celu zbadania znajomos$ci wsrdd pracownikow $laskich organizacji typow praktyk
biznesowych wykorzystujacych greenwashing wykorzystano wskaznik zaprezentowany
w poprzednich podrozdzialach dotyczacych strategii i form greenwashingu. Podzielono sume¢
udzielonych poprawnych odpowiedzi (odpowiedzi 4 i5) na pytania: 6.1; 6.2; 6.3; 6.4; przez
tacznag liczb¢ odpowiedzi na te pytania. W tabeli 21 przedstawiono liczbg odpowiedzi 4 i 5 na

pytania, ktore zostaly opisane w tym rozdziale.

Tabela 21 Liczba odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 6.1; 6.2; 6.3; 6.4.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,4” | Liczba odpowiedzi ,,5” Suma odpowiedzi
6.1 57 47 104
6.2 71 45 116
6.3 59 55 114
6.4 63 59 122

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Postuzono si¢ wzorem opracowanym w poprzednich podrozdzialach w celu obliczenia

wskaznika znajomosci typow praktyk biznesowych wsérdd pracownikow §laskich organizacji:
n

Zigr = ;i—::l” « 100% (7.12)
gdzie:
Zigr — znajomos¢ typow praktyk biznesowych wykorzystujgcych greenwashing
n — liczba pytan
Xpi — liczba pytan, na ktore udzielono odpowiedzi 4 i 5
m — liczba respondentow
Nastepnie podstawiono dane do wzoru:
Zigr = =225 100% = 0,29 = 29% (7.13)
Warto§¢ wskaznika znajomosci typéw praktyk biznesowych wykorzystujacych

greenwashing w$rod pracownikow $laskich organizacji wynosi 29%.

Tak samo obliczono liczb¢ odpowiedzi 1 i 2 na pytania 6.1; 6.2; 6.3; 6.4. Podsumowano
liczb¢ odpowiedzi 1 12 na te pytania, anastgpnie podzielono przez liczbe wszystkich
odpowiedzi. Obliczono Warto$¢ procentowa osob, ktdre nie znaja typodw greenwashingu. Sume
odpowiedzi 1 i1 2 na pytania 6.1; 6.2; 6.3; 6.4; przedstawiono w tabeli 22.
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Tabela 22 Liczba odpowiedzi 1 i 2 na pytania: 6.1; 6.2; 6.3; 6.4.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,1” | Liczba odpowiedzi ,,2” Suma odpowiedzi
6.1 103 61 164
6.2 92 59 151
6.3 90 59 149
6.4 87 63 150

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wzor na obliczenie wskaznika braku znajomosci form greenwashingu prezentuje si¢

nastgpujaco:
n
Negr = ﬁ—’;’l‘p «100% (7.14)

gdzie:
Nigr — nieznajomos¢ typow praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing
n — liczba pytan
Xnpi — liczba pytan, na ktére udzielono niepoprawnych odpowiedzi.
m — liczba respondentow

Podstawiono dane do wzoru:

164+151+149+150
Nigr =
9 4%400

«100% = 0,38 = 38% (7.15)

Warto$¢ wskaznika braku znajomosci typow greenwashingu wsrdd pracownikow $laskich
organizacji wynosi 38%.

W ramach podsumowania w tabeli 23 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikow
znajomosci typéw  praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing wsrod
ankietowanych pracownikéw $laskich organizacji.

Tabela 23 Znajomos¢ typow greenwashingu wsrdd pracownikow slaskich organizacji.

Warto$¢ procentowa w badanej

Grupa respondentéow Wartos¢ wskaznika populacji (n=400)
Nieznajacy typow praktyk
biznesowych wykorzystujacych 0,38 38%
greenwashing

Osoby niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedze/ nie chcace
si¢ wypowiadac¢ o typach praktyk 0,33 33%
biznesowych wykorzystujacych
greenwashing

Osoby znajace typy praktyk
biznesowych wykorzystujacych 0,29 29%
greenwashing

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Tak, jak wrozdziatach poprzednich podsumowano warto$ci S$rednie udzielonych
odpowiedzi na pytania dotyczace znajomosci poszczegdlnych typow greenwashingu. W tabeli
24 przedstawiono wartosci srednie odpowiedzi na zadane pytania.

81



Tabela 24 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 6.1; 6.2; 6.3; 6.4.

. Liczba 2 .
Typ greenwashingu odpowiedzi Srednia
Wprowadzanie w btad 400 2,71
Bazowanie na uogoélnieniach — brak efektywne;j 400 280
komunikacji podejmowanych dziatan i
Komunikowanie w wigkszym stopniu swoich
proekologicznych zamiarow niz rzeczywiste 400 283

realizowanie konkretnych postulatéw — bezpodstawny
greenwashing

Szeroki greenwashing — tworzenie proekologicznego
wizerunku pomimo niewielkiej warto$ci 400 2,86
podejmowanych dziatan

Zrodto: opracowanie wilasne.

Warto§¢ $rednia odpowiedzi na pytania dotyczace badanych praktyk biznesowych

wykorzystujacych greenwashing (4.1; 4.2; 4.3; 4.4) wynosi 2,80 punktu w pieciopunktowej

skali. Biorac pod uwage skale, w ktérej mierzono znajomos$¢ typow praktyk biznesowych

wykorzystujacych greenwashing jest to wynik wigcej niz dostateczny — przecigtny.

Potwierdzaja to wyniki odpowiedzi na pytania. Pracownicy $laskich organizacji przewaznie

zaznaczali odpowiedz 3. Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna

wyciggna¢ nastepujace wnioski:

Bardzo dobrag lub dobrg znajomo$¢ typoéw praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing deklaruje 29% ankietowanych pracownikéw $laskich przedsigbiorstw.

Brak znajomos$ci lub bardzo slaba znajomo$¢ typéw praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing zostata zadeklarowana przez 38% pracownikow $laskich
przedsigbiorstw.

33% ankietowanych pracownikow to ci pracownicy, ktdrzy oceniaja swoja wiedze jako
umiarkowang / dostateczng. Wrdd tych osob znalazly si¢ rowniez te, ktore styszaly pojecia,
o0 ocen¢ znajomosci ktdrych je poproszono. Te osoby rowniez nie chcialy popetni¢ btedu
poprzez zaznaczenie twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 112 oraz 4 1 5. Nie mogg one
zosta¢ uznane za znajace typy greenwashingu.

Sumy udzielonych odpowiedzi 4 i5 na pytania od 6.1 do 6.4 wskazuja, ze ,,szeroki
greenwashing” jest najlepiej znanym wsrdd pracownikéw $laskich przedsigbiorstw typem
dziatalnosci biznesowej wykorzystujacej greenwashing. Obliczone $rednie odpowiedzi na
zadane pytania potwierdzaja ten wynik.

Sumy udzielonych odpowiedzi 1 i 2 na pytania od 6.1 do 6.4 wskazuja, ze ,,wprowadzanie
w blad” jest najmniej znanym typem greenwashingu ws$réd pracownikow $laskich
organizacji. W tym przypadku $rednie, ktore zostaly przedstawione w tabeli 22
potwierdzaja rowniez ten wniosek.

Cze$¢ kwestionariusza ankietowego dotyczaca zjawiska greenwashingu zawierala rowniez

pytania dotyczace wplywu tego zjawiska na mozliwos$¢ falszowania wynikdw raportow

spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz czynnikow, ktéore wpltywaja na podejmowanie

dziatah majacych charakter greenwashingu przez przedsigbiorstwa. Nastepne pytanie brzmiato:

,,Czy uwaza Pan/Pani, Ze zjawisko greenwashingu moze wynika¢ z checi uzyskiwania lepszych
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wynikow w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu?”. Na to pytanie respondenci
odpowiadali ,,Tak” lub ,,Nie”. Sposréd 400 pracownikéw, ktérzy brali udziat w badaniu
ankietowym, 265 zaznaczyto odpowiedz ,Tak”. Grupa ta stanowila 66,3% wszystkich
ankietowanych. 135 0s6b zaznaczyto odpowiedz ,,Nie”. Ta grupa to 33,8% badanych osob.

Raportowanie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu (CSR) stuzy przedsigbiorstwom jako
podstawowy kanal komunikowania swojego zaangazowania w praktyki etyczne
i zrownowazone. Jednakze pojawienie si¢ greenwashingu — zwodniczej praktyki polegajacej na
prezentowaniu przyjaznego srodowisku wizerunku, ktory falszywie przedstawia faktyczne
dziatania firmy — poddato watpliwosci sens raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. Wiedza pracownikéw oraz sposob, wjaki postrzegaja zardwno raportowanie
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, jak i greenwashing wptywaja na ich rozumienie oraz
autentyczno$¢ sporzadzanych raportow CSR. Pracownicy stanowig znaczaca grupe
interesariuszy w organizacjach. Ich zrozumienie raportowania CSR, w tym jego wiarygodnos$ci
1zgodnosci zrzeczywistymi praktykami, niesie ze sobg istotne implikacje zarowno dla
interesariuszy wewnetrznych, jak izewngtrznych. Pracownicy posiadajacy wszechstronng
wiedz¢ na temat greenwashingu sa lepiej przygotowani do sprawdzania autentyczno$ci
raportow CSR 1 przyczyniaja si¢ do tworzenia kultury przejrzystosci i odpowiedzialno$ci
(Wolniak R. , 2016; Ch., B. i Rahman, 2019). Pomimo deklarowanego przez pracownikow
$laskich organizacji braku swiadomosci lub przecigtnego poziomu wiedzy na temat strategii,
form 1itypow greenwashingu, deklaruja oni, ze zjawisko to moze prowadzi¢ iby¢
wykorzystywane do falszowania danych umieszczanych w raportach spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu. Ponadto badania wskazuja, ze postrzeganie przez pracownikow
,»greenwashingu” moze mie¢ wptyw na ich ogdlne zaufanie do dziatan organizacji w zakresie
CSR. Kiedy pracownicy postrzegaja zjawisko greenwashingu jako powszechne, moze to
prowadzi¢ do poczucia rozczarowania, co moze mie¢ wptyw na ich zaangazowanie i lojalnos¢
wobec firmy. z drugiej strony pracownicy dobrze poinformowani zaré6wno na temat strategii,
form, typow greenwashingu, jak imajacy $wiadomo$¢ mozliwosci wykorzystywania tego
zjawiska do fatszowania danych zawartych w raportach spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
moga aktywnie opowiada¢ si¢ za bardziej autentycznymi praktykami CSR, co sktonitoby
organizacje do przedktadania odpowiedzialnych dziatan nad komunikowanie podjetego
wysitku bardziej, niz w rzeczywisto$ci widoczne sg jego efekty (Mathur i Moschis, 2022; Safar,
Sopko, Dancakova i Woschank, 2020). Skuteczna komunikacja i szkolenia w organizacjach
odgrywaja kluczowa role w zwigkszaniu §wiadomos$ci pracownikéw na temat greenwashingu
ijego potencjalnego wpltywu na raportowanie CSR. Zapewnienie pracownikom wgladu
w dzialania podejmowane na wyzszych szczeblach organizacji i zachgcanie do krytycznej
oceny twierdzen dotyczacych CSR moze umozliwi¢ im dokonywanie §wiadomych ocen na
temat zaangazowania organizacji w zrOwnowazony rozwoj.
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7.2 Czynniki wplywajace na podejmowanie przez przedsi¢biorstwa dzialan
o charakterze greenwashingu

Kolejna cze$¢ kwestionariusza ankietowego dotyczyla czynnikéw, ktére wplywaja na
podejmowanie przez przedsigbiorstwa dzialan majacych charakter greenwashingu.
Respondenci udzielali odpowiedzi w pigciopunktowej skali Likerta, gdzie 1 oznaczato, ze
wedtug ankietowanej osoby wymieniony czynnik nie ma wptywu na praktykowanie dziatan
majacych charakter greenwashingu, a 5-czynnik ma bardzo duzy wptyw na praktykowanie
dziatah majacych charakter greenwashingu. Pierwszym czynnikiem byla cheé¢ zysku. Na
rysunku 25 zaznaczono rozktad odpowiedzi udzielonych na to pytanie.
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Whptyw checi zysku na podejmowanie przez przedsiebiorstwa dziatan
majacych charakter greenwashingu.

Liczba osob
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Rysunek 25 Rozktad odpowiedzi na pytanie o wptyw checi zysku na podejmowanie przez przedsigbiorstwa
dziatan o charakterze greenwashingu.

Sposrod 400 pracownikow, ktorzy wzieli udziat w ankiecie 53 zaznaczyto odpowiedz 1
(13,3%). 32 osoby zaznaczylo odpowiedz 2 (8%), 104 osoby zaznaczyty odpowiedz 3 (26%),
80 0sob zaznaczyty odpowiedz 4 (20%), 131 o0s6b zaznaczyto odpowiedz 5 (32,8%).

Najwiecej pracownikéw uwaza, ze istnieje powigzanie pomiedzy checig zysku,
a dopuszczaniem, si¢ przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu. Druga co
do liczby oso6b grupa sa pracownicy, ktorzy oceniaja mozliwos¢ wpltywu checi zysku na
powstawanie zjawiska greenwashingu jako przecigtng. Te osoby zaznaczyly odpowiedz 3.
Odpowiedz 4, ktora oznaczala znaczne powigzanie pomigdzy checig zysku, a uzywaniem
greenwashingu byla trzecia pod wzgledem czestosci dokonywanego wyboru przez
pracownikéw §lagskich przedsigbiorstw. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 3,51.
Rozpatrujac ten wynik w pigciopunktowej skali oznacza to, ze pracownicy $laskich
przedsigbiorstw  rozumieja jeden zkluczowych motywéw podejmowania przez
przedsiebiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu w stopniu dobrym. Odchylenie
standardowe wskazuje na rozrzut odpowiedzi wokot $redniej wynoszacy maksymalnie 1,36
punktu. Przy wspotczynniku zmienno$ci wynoszacym 39% nalezy przyjaé, ze zréznicowanie
odpowiedzi bylo przecigtne.
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Dla pracownikdéw niezwykle wazne jest wszechstronne zrozumienie zaréwno strategii

generowania zyskow, jak i1imetod wprowadzania w btad, poniewaz koncepcje te moga

znaczaco wplyna¢ na reputacje firmy, jej sukces i pozycje etyczng. Uzyskiwanie zysku jest

podstawa kazdej dziatalno$ci biznesowej. Obejmuje rézne strategie i techniki majace na celu

zwigkszenie przychodoéw i zmniejszenie kosztow. Aby skutecznie przyczyniaé si¢ do rozwoju

swoich organizacji, pracownicy muszg by¢ dobrze zaznajomieni z tymi strategiami. Niektore

popularne strategie generowania zyskow obejmuja (Delmas i Burbano, 2011; Dahl, 2010;

Montgomery, Lyon i Barg, 2023):

Redukcje kosztow: Wigze si¢ to ze znalezieniem sposobow na zmniejszenie wydatkdéw
operacyjnych, usprawnienie proceséOw i optymalizacj¢ alokacji zasobow w celu poprawy
marzy zysku.
Wazrost przychodow: Pracownicy musza wiedzie¢, jak identyfikowac i wykorzystywac
mozliwo$ci generujace przychody, takie jak zwigkszanie zasiggu rynkowego,
wprowadzanie nowych produktow lub ustug lub zwigkszanie sprzedazy.
Strategie cenowe: Znajomos$¢ strategii cenowych, w tym cen opartych na warto$ci, cen
konkurencyjnych icen dynamicznych, moze pomdc pracownikom przyczyni¢ si¢ do
optymalizacji przychodow.
Efektywna alokacje zasobow: Efektywna alokacja zasobow zapewnia optymalne
wykorzystanie aktywow firmy, minimalizujgc straty i zwigkszajac rentownosc¢.
Utrzymanie klientow: Lojalni klienci czgsto przynosza wigksze zyski niz pozyskiwanie
nowych. Pracownicy powinni rozumie¢ znaczenie budowania i utrzymywania silnych
relacji z klientami.
Kolejnym czynnikiem, o wplyw ktérego na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan

o charakterze greenwashingu zapytano pracownikéw $laskich przedsigbiorstw byla

che¢ budowania dobrego wizerunku. Na rysunku 26 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to

pytanie.
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Wptyw checi budowania dobrego wizerunku przedsiebiorstwa na
praktykowanie dziatarh majacych charakter greenwashingu
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Rysunek 26 Deklarowany przez respondentéw wptyw checi budowania dobrego wizerunku przedsicbiorstwa na
praktykowanie dziatan majacych charakter greenwashingu.
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Odpowiedz 1 wybraty 52 osoby (13%), 35 0s6b zaznaczyto odpowiedz 2 (8,8%), 125 0sob
zaznaczyto odpowiedz 3 (31.3%), 69 0s6b zaznaczyto odpowiedz 4 (17,3%), natomiast 119
0s6b zaznaczyto odpowiedz 5 (29,8%).

Najwigksza liczba ankietowanych pracownikéw uznata, ze czynnik ten ma przecigtny
wplyw na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatah o charakterze greenwashingu.
Odpowiedz 3 byla najczgsciej wybierang sposréd wszystkich odpowiedzi. Druga w kolejnosci
co do czestosci wybierania byta odpowiedz 5. Osoby, ktore wybraly tg odpowiedZ uwazaja,
ze che¢¢ budowania dobrego wizerunku ma bardzo duzy wplyw na praktykowanie przez
przedsigbiorstwa dzialan o charakterze greenwashingu. Odpowiedz 4 zaznaczyly osoby
uwazajace, ze che¢¢ budowania dobrego wizerunku ma duzy wpltyw na praktykowanie
greenwashingu przez przedsigbiorstwa. Grupa ta byla trzecia pod wzgledem liczebnosci.
Odpowiedz 1 i 2 byly najrzadziej wybieranymi przez ankietowanych. Bioragc pod uwagg srednia
odpowiedzi na to pytanie, ktora wynosita 3,42 punktu mozna wyciggnaé¢ wniosek o ponad
przecigtnym rozumieniu przez pracownikow $laskich organizacji zalezno$ci pomigdzy checia
budowania przez przedsigbiorstwa dobrego wizerunku, a praktykowaniem przez nie
greenwashingu. Maksymalne odstepstwo odpowiedzi od $redniej wynosito 1,34 punktu.
Wspolczynnik zmienno$ci na poziomie 39% $wiadczy o przecigtnym zrdznicowaniu
odpowiedzi.

Jednym zkluczowych motywow podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan
o charakterze greenwashingu jest ch¢¢ budowania pozytywnego wizerunku firmy, co moze
prowadzi¢ do wzrostu lojalno$ci wobec marki, zaufania klientow i konkurencyjnos$ci na rynku.
Oszustwa podejmowane przez przedsigbiorstwa w tym zakresie maja rowniez istotne
implikacje dla wiedzy i percepcji pracownikow w organizacji (Zhang i Yang, 2021; Bowen i
Aragon-Correa, 2014). Ograniczenie wiedzy pracownikOw jest przejawem ograniczonego
dostepu do informacji, poniewaz przedsi¢biorstwa wykorzystujace zjawisko greenwashingu
czgsto kontrolujg przeplyw informacji w swoich organizacjach. Pracownicy moga mie¢
ograniczony dostep do danych dotyczacych rzeczywistego wplywu dziatalnosci firmy na
srodowisko. Ten ograniczony dostep moze utrudnia¢ pracownikom zdobycie wszechstronnej
wiedzy na temat rzeczywistych wysitkow przedsigbiorstwa na rzecz zrownowazonego rozwoju
(Zhang i Yang, 2021). Pracownicy, ktérzy posiadaja wiedz¢ na temat zjawiska greenwashingu
oraz wptywu praktyk majacych na celu budowanie dobrego wizerunku przedsiebiorstwa za
wszelka cene narazeni sg na utrat¢ podwazy¢ zaufania w miejscu pracy oraz wypatrzenia idei
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Znajomos$¢ wplywu checi budowania pseudoekologicznego wizerunku przedsigbiorstwa
jest kluczowe w rozpoznawaniu nieuczciwego zachowania kierownictwa firmy i braku
wiarygodno$ci informacji przekazywanych przez organizacj¢ (Bierniak-Wozny, Kwasek,
Gasinski, Maciaszcezyk i Kocot, 2023). z drugiej strony pracownicy, ktorzy nie potrafig okresli¢
wptywu budowania pseudoekologicznego wizerunku na podejmowanie dzialan o charakterze
greenwashingu podatni sg na podwazanie i zmniejszenie $wiadomosci ekologicznej. Brak
umiejetnosci  rozpoznania sytuacji, w ktorych budowanie pozytywnego wizerunku
przedsigbiorstwa wywotuje inne nieuczciwe praktyki naznaczone greenwashingiem prowadzi
do samozadowolenia lub apatii w stosunku do kwestii $rodowiskowych, wierzac, ze
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organizacja podj¢ta juz wystarczajace dzialania. Problemem jest réwniez brak krytycznego
spojrzenia pracownikOw na podejmowane przez przedsigbiorstwo dzialania w zakresie
realizacji celow zréwnowazonego rozwoju oraz raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (Bowen i Aragon-Correa, 2014; Eun-Hee i Lyon, 2014). Ci pracownicy, ktorzy
rozumiejag mozliwos¢ wpltywu budowania wizerunku organizacji na praktykowanie
greenwashingu tatwo zauwazaja, ze ich organizacja jest nieszczera w swoim zaangazowaniu
w zrownowazony rozwo6j. Konsekwencjami jest brak zaangazowania w inicjatywy
ekologiczne. Moze to utrudni¢ powodzenie autentycznych programoéw sSrodowiskowych
i ograniczy¢ zdolno$¢ organizacji do osiggnigcia celow zrownowazonego rozwoju (Dangelico
i Devashish, 2010). Dezinformacja i poczucie braku zaufania moga przenikng¢ do miejsca
pracy, gdy znajomo$¢ wpltywu poszczegélnych pobudek kierownictwa przedsigbiorstw na
podejmowanie praktyk greenwashingu sa znane jego pracownikom. Co wigcej, budowanie
falszywego ekologicznego wizerunku moze podwazy¢ rozwdj prawdziwej $wiadomosci
ekologicznej wérod pracownikow, ostatecznie utrudniajgc ich zaangazowanie w inicjatywy na
rzecz zrownowazonego rozwoju. Aby wspiera¢ bardziej zrownowazong kulture miejsca pracy
iunikng¢ tych negatywnych konsekwencji, organizacje powinny traktowaé priorytetowo
przejrzystos¢, autentycznos$¢ i szczere zaangazowanie w odpowiedzialno$¢ za srodowisko.

Nastepnie zapytano pracownikéw $laskich organizacji o wptyw marketingu na mozliwos¢
podejmowania przez przedsi¢biorstwa dziatan o charakterze biznesowym, Na rysunku 27
przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 27 Rozktad odpowiedzi na pytanie o wptyw marketingu na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan
o charakterze greenwashingu.

Najwicksza grupe sposrod ankietowanych stanowili pracownicy, ktérzy zaznaczyli
odpowiedz 5. Do tej grupy nalezato 111 0s6b (27%). Osoby te uwazaja, ze marketing ma bardzo
duzy wpltyw na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu.
Odpowiedz 3 zaznaczylo 107 osoéb (26,8%). Te osoby okreslity wptyw marketingu jako
przecigtny na mozliwos¢ podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze
greenwashingu. Grupa ta byla druga co do liczby os6b. Odpowiedz 4 zaznaczyly 93 osoby
(23,3%). Ta grupa byta trzecia co do liczby oséb. Bardzo staby i brak wptywu zadeklarowato
kolejno 49 0séb (12,3%) oraz 40 0sob (10%) wybierajac odpowiedzi 1 i 2. Srednia odpowiedzi
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na to pytanie wynosita 3,44 punktu. Oznacza to ponadprzeci¢tny poziom rozumienia wptywu
mozliwo$ci  skorzystania z praktyk przekazu marketingowego na decydowanie si¢
przedsigbiorstw do skorzystania znich w polaczeniu zrdéznymi formami greenwashingu.
Odchylenie standardowe wynoszace 1,32 punktu wskazuje, ze maksymalne odstepstwo
odpowiedzi od $redniej wynosito 1,32 punktu. Wspoétczynnik zmiennosci wynoszacy 38%
oznacza przeci¢tne zréznicowanie odpowiedzi na to pytanie.

Marketing oraz praktyki, ktore zwigzane sa z uzywaniem technik przekazu majacych
promowac¢ pseudoekologiczne dziatania przedsigbiorstw wiaza si¢ bezposrednio ze strategiami
i formami greenwashingu. Nalezy jednak zwréci¢ uwage na podejscie pracownikow
przedsigbiorstw do sytuacji, w ktérych marketing wptyw na decyzje o stosowaniu przez
przedsigbiorstwa dziatan naznaczonych greenwashingiem. Do wewng¢trznych implikacji
w organizacji naleza wspomniane w poprzednich podrozdzialach: cynizm i nieufno$¢
pracownikow, zmniejszona satysfakcja z pracy, negatywny wptyw na motywacje. Dodatkowo
pracownicy odczuwaja czesto watpliwosci etyczne. Postrzeganie greenwashingu jako kwestii
etycznej prowadzi do narastania niepewnosci i poczucia winy, gdy materialty marketingowe
falszywie przedstawiaja praktyki srodowiskowe organizacji. Pracownicy moga stanaé przed
dylematami etycznymi dotyczacymi ich wilasnej roli w promowaniu takich przekazéw
(Berrone, Fosfuri i Gelabert, 2017). Kolejnym aspektem jest forsowanie zmian, a w przypadku
braku ich wprowadzania przyjmowanie postaw oporu ibuntu. W niektérych przypadkach
pracownicy krytycznie nastawieni do ,,greenwashingu” moga sta¢ si¢ zwolennikami zmian
w swoich organizacjach. Moga naciska¢ na bardziej przejrzyste iautentyczne praktyki
marketingowe oraz uczestniczy¢ w wysitkach majacych na celu poprawe rzeczywistych
wynikow firmy w zakresie zrownowazonego rozwoju (Fassin, Rossem i Buelens, 2010). Taka
sytuacja moze by¢é powodem powaznych problemow dotyczacych zarzadzania zasobami
ludzkimi w organizacji.

Podobna sytuacja odnosi si¢ do kwestii przywddztwa w organizacji ijego roli, a takze
kwestii etycznych dotyczacych przywddztwa w organizacji. Obawy pracownikéw dotyczace
»greenwashingu” moga wymusza¢ na organizacji przyjecie bardziej etycznych praktyk
przywddztwa i nadania priorytetu prawdziwym wysitkom na rzecz zréwnowazonego rozwoju,
dopasowujac warto$ci organizacyjne do oczekiwan pracownikéw. Taka zmiana kultury
organizacyjnej w przedsigbiorstwach pozornie dbajacych o kwestie srodowiskowe jest trudna
do przeprowadzenia oraz jest procesem dlugotrwatym. Zbyt szybkie wprowadzanie zmian
w zakresie kultury organizacyjnej moze przysporzy¢ przedsigbiorstwu wielu problemow natury
organizacyjnej zwigzanej z aspektami zarzadzania zasobami ludzkimi, finansowymi oraz
srodowiskowymi. Radykalne zmiany sg réwniez trudne do zaadoptowania przez pracownikow
$redniego 1nizszego szczebla wywolujac kolejne konflikty 1ipojawianie si¢ oporu
w organizacji. Postawy pracownikow wobec roli marketingu w ,greenwashingu” moga
znaczgco wplyna¢ na dynamik¢ organizacyjna, satysfakcje pracownikow i autentyczno$é
wysitkéw na rzecz zrdwnowazonego rozwoju. Podczas gdy u niektorych pracownikéw moze
rozwina¢ si¢ cynizm i nieufnos$¢, inni mogg postrzega¢ greenwashing jako kwesti¢ etyczna.
Organizacje musza zwraca¢ uwage na te postawy i starac si¢ wspiera¢ przejrzystos$¢, etyczne
praktyki marketingowe 1 autentyczne inicjatywy na rzecz zrdéwnowazonego rozwoju, aby
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dostosowac oczekiwania i warto$ci pracownikdéw do dziatan organizacji (Gond, Igalens, Swaen
i El Akremi, 2011).

Nastepnym czynnikiem, o ocen¢ wplywu ktorego zostali poproszeni pracownicy $laskich
organizacji byla nieumiejetno$¢ odpowiedniego komunikowania dzialan $rodowiskowych
i spotecznych. Rysunek 28 przedstawia rozklad odpowiedzi na pytanie o wplyw
nieumiej¢tnego komunikowania dzialan $rodowiskowych i spotecznych na praktykowanie
greenwashingu.
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Rysunek 28 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wplywu nieumiej¢tnego komunikowania dziatan
srodowiskowych i spotecznych na praktykowanie zjawiska greenwashingu.

68 respondentéw zaznaczyto odpowiedz 1 (17%), 71 os6b wybrato 2 (17,8%), 155 o0sob
okreslito wptyw ten jako przecigtny wybierajac odpowiedz: 3 (38,8%), 57 0s6b zaznaczylo 4
(14,3%), 49 os6b zaznaczyto 5. Ta grupa stanowita 12,3% sposrod 400 ankietowanych
pracownikow $laskich przedsigbiorstw.

W przypadku tego pytania najliczniejsza grupa byty osoby, ktore udzielity odpowiedzi 3,
ktora oznacza wptyw nieumiejetnego komunikowania dziatan srodowiskowych i spotecznych
na praktykowanie zjawiska greenwashingu. Kolejnymi pod wzgledem liczebno$ci grupami
byly te, ktore wybraly kolejno odpowiedzi: 2, 1 oraz 4 i5. Bioragc pod uwage wyniki
podstawowych miar rozkladu, warto zwrdci¢ uwage na $rednig, ktéra wynosita 2,87 punktu.
Nalezy przyjaé, ze w pigciopunktowej skali wynik ten mozna uzna¢ za przecig¢tne zrozumienie
1 znajomo$¢ wplywu umiejetno$ci odpowiedniego komunikowania przez przedsigbiorstwa
dziatan $rodowiskowych i spotecznych na praktykowanie greenwashingu. Odchylenie
standardowe wskazuje, Ze maksymalne odchylenie od $redniej wynosi 1,21 punku.
Zroznicowanie odpowiedzi jest przecigtne. Wspotczynnik zmienno$ci wynosi 42%.

Przedsigbiorstwa dostrzegaja korzysci finansowe wynikajace z sprawiania wrazenia
,ekologicznych” lub $wiadomych spolecznie, a niektore uciekaja si¢ do wprowadzajacych
w blad strategii komunikacyjnych, aby wykorzysta¢ te tendencje. Nieskuteczne informowanie
o zgodnych zprawem dziataniach $rodowiskowych i spolecznych moze w sposob
niezamierzony przyczynic si¢ do praktyki greenwashingu podwazajac zaufanie i przejrzystos$¢
w pewnych obszarach biznesowych. Skuteczna komunikacja ma kluczowe znaczenie
w przekazywaniu zaangazowania firmy w odpowiedzialno$¢ $rodowiskowa i spoteczna.
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Organizacje muszg informowaé zainteresowane strony, w tym pracownikow, konsumentow,
inwestorow iorgany regulacyjne, oswoich zroéwnowazonych praktykach i warto$ciach
etycznych. Przejrzysta i autentyczna komunikacja buduje zaufanie i zach¢ca konsumentow do
odpowiedzialnych wyboréw. i odwrotnie, staba komunikacja moze prowadzi¢ do btednych
przekonan, sceptycyzmu i spadku zaufania (Kotler i Lee, Corporate Social Responsibility:
Doing the Most Good for Your Company and Your Cause, 2004). Nieskuteczna komunikacja,
ktora obejmuje niejasne, wprowadzajace w bltad lub niespdjne komunikaty, moze w sposob
niezamierzony przyczyni¢ si¢ do greenwashingu. Kiedy firmy nie okazuja odpowiednio swoich
rzeczywistych wysitkow na rzecz zrownowazonego rozwoju i odpowiedzialnosci spotecznej,
tworzg pustke, ktora moga wykorzysta¢ organizacje oportunistyczne. Pracownicy, niezdolni do
rozpoznania autentyczno$ci tych twierdzen, moga poczué si¢ rozczarowani i sceptyczni, co
moze skierowaé ich w strone konkurencyjnych przedsiebiorstw, w ktorych panuje przejrzysta
kultura organizacyjna (Fischer, Stefan i Hoyer, 2012). Aby przeciwdziata¢ niezamierzonemu
promowaniu greenwashingu, organizacje musza priorytetowo traktowaé przejrzysta
1 odpowiedzialng komunikacj¢. Obejmuje to dostosowanie przekazu do rzeczywistych praktyk,
dostarczanie weryfikowalnych dowodow inicjatyw w zakresie zrbwnowazonego rozwoju oraz
angazowanie si¢ w obustronng komunikacj¢ z interesariuszami w celu rozwiania obaw
izebrania informacji zwrotnych. Przejrzysto§¢ wzmacnia wiarygodnos¢ izniecheca do
praktykowania greenwashingu (Reinhardt, L., Stavins i Vietor, 2008; Aras i Crowther, 2008).

Kolejnym czynnikiem, o ktéry zapytano pracownikow $laskich organizacji byta cheé
odwrocenia uwagi od problemdéw itamania prawa przez przedsigbiorstwa i podejmowanie
praktyk o charakterze greenwashingu. Rysunek 29 przedstawia rozklad odpowiedzi na to
pytanie.

140
120
100

80

60

Liczba osob

40

20

Wptyw checi odwrdcenia uwagi od probleméw i tamania prawa przez
przedsiebiorstwa na praktykowanie dziatan o charakterze greenwashingu

Hl m2 m3 m4 m5

Rysunek 29 Wplyw checi odwrocenia uwagi od probleméw itamania prawa przez przedsigbiorstwa na
podejmowanie praktyk o charakterze greenwashingu.

69 pracownikow (17,3%) $laskich przedsigbiorstw sposrod 400 bioragcych udziat w ankiecie
wybrato odpowiedz 1, natomiast 40 oso6b (10%) wybrato odpowiedz 2. 133 osoby wybraty
odpowiedz 3 (33,3%), natomiast 82 osoby zaznaczyly 4 (20,5%), a 76 0s6b wybrato 5 (19%).

W tym przypadku najczesciej wybierang odpowiedzig byta 3. Najliczniejsza grupa sposrod
respondentow uwaza, ze checi odwrdcenia uwagi od problemdéw itamania prawa przez
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przedsigbiorstwa na podejmowanie praktyk o charakterze greenwashingu jest przecietny.
Nastgpnymi w kolejnosci odpowiedziami, ktora zaznaczali ankietowani pracownicy byly
kolejno 4 1 5. Nalezy zwréci¢ uwagg, na fakt, ze 39% pracownikéw zaznaczyto odpowiedz 4
lub 5 ta grupa zauwaza powigzanie pomi¢dzy odwracaniem uwagi od problemow prawnych
przedsigbiorstwa poprzez budowanie fatszywego wizerunku ekologicznego. Odpowiedzi 11 2
byly najrzadziej wybieranymi. Srednia odpowiedzi. Na to pytanie wynosita 3,14 punktu. Biorac
pod uwage pieciostopniowg skale Likerta mozna uzna¢, ze pracownicy $laskich organizacji
uwazaja, ze postugiwanie si¢ dzialaniami o charakterze greenwashingu przez przedsigbiorstwa
moze by¢ dos¢ silnie powigzane z checig odwrdcenia uwagi od problemoéw i famania prawa.
Maksymalne odstepstwo odpowiedzi od $redniej — odchylenie standardowe, wynosito 1,32
punktu. Wspodtczynnik zmiennosci wynoszacy 42% S$wiadczy o przecigtnym zrdéznicowaniu
odpowiedzi.

Greenwashing motywowany odwracaniem uwagi wierzycieli oraz spoleczenstwa od
probleméw prawnych przedsigbiorstw jest niebezpieczng strategia wykorzystywang przez
organizacje. Takie podejscie wyrzadza podwojnag szkode w postaci utajania niezgodnej
z prawem dziatalno$ci prowadzonej przez przedsigbiorstwa oraz negatywnych skutkow
greenwashingu. z punktu widzenia organizacji i jej pracownikéw, jedna z najpowazniejszych
konsekwencji ,,maskowania” probleméw prawnych poprzez angazowanie si¢ w praktyki
o charakterze greenwashingu catkowita utrata wiarygodnos$ci: Zaangazowanie przedsi¢biorstw
z problemami prawnymi w dziatania o charakterze greenwashingu w konsekwencji prowadzi
do utraty zainteresowania wszystkich wierzycieli przedsigbiorstwa zaro6wno oferowanymi
przez nie produktami i ustugami, jak i podejmowaniem inwestycji. Pracownicy réwniez staja
si¢ sceptyczni wobec twierdzen o zrdwnowazonym rozwoju, co utrudnia zaréwno temu,
jak 1konkurencyjnym przedsigbiorstwom rzeczywiscie odpowiedzialnym za ochrong
srodowiska zdobycie zaufania wierzycieli, pracownikéw oraz konsumentoéw (Peloza, White 1
Shang, 2013). Przedsigbiorstwa, ktére tamig prawo moga stosowaé praktyki biznesowe
cechujace si¢ greenwashingiem jako zaston¢ majaca na celu odwrocenie uwagi organdéw
regulacyjnych. Ukazujac fasade odpowiedzialnosci za srodowisko, odwracajg zasoby i skupiaja
si¢ na odbieganiu od dochodzen regulacyjnych, potencjalnie ostabiajac egzekwowanie
istniejagcych przepisow ustawowych 1 wykonawczych. Takie podejscie jest réwniez
problematyczne dla pracownikow, ktorych niejednokrotnie dotykaja nieuczciwe praktyki
zwigzane z zatrudnieniem oraz warunkami pracy.

W  przypadku wykorzystywania greenwashingu oraz budowania przez zarzad
przedsigbiorstwa wizerunku zgodnego z realizacja celéw zrownowazonego rozwoju trudno
o zwrdcenie uwagi na kwestie dotyczace ztych warunkéw zatrudnienia (Starik i Rands, 1995).
Richard Dahl zwraca uwage na przekierowanie zasobow, zarowno finansowych, jak i ludzkich,
na oszukancze kampanie marketingowe, anie na warto§ciowe inicjatywy w zakresie
zrbwnowazonego rozwoju. Ta bledna alokacja zasobow moze utrudnia¢ rozwoj rzeczywiscie
swiadomych ekologicznie gat¢zi przemystu i utrudnia¢ postgp w stawianiu czota krytycznym
wyzwaniom $rodowiskowym. Jest réwniez oszustwem skierowanym do pracownikow
i marnotrawstwem zasobu ludzkiego w organizacji wykorzystujacej praktyki naznaczone
greenwashingiem (Dahl, 2010). Greenwashing moze stuzy¢ jako taktyka grania na czas,
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uniemozliwiajgca pociagni¢cie firm do odpowiedzialno$ci za swoje dzialania niezgodne
z prawem. Odwracajac uwage na rzekome wysitki na rzecz zrownowazonego rozwoju,
przedsiebiorstwa moga unikna¢ bezposrednich konsekwencji prawnych, ktore moga podwazy¢
zasady odpowiedzialno$ci korporacyjnej i rozliczalnosci (Montgomery, Lyon i Barg, 2023).
Ponadto, powszechno$¢ zachowan o charakterze greenwashingu sprzyja kulturze oszustwa
w $wiecie biznesu. Stanowi niebezpieczny precedens, w ktorym wizerunek stawiany jest ponad
przejrzystos¢ 1 etyczne praktyki biznesowe, co moze przyczyni¢ si¢ do powstania srodowiska,
w ktoérym nieuczciwo$¢ bedzie tolerowana, a nawet pochlebiana (Bazerman i Tenbrusel, 2011).
Ztagodzenie skutkéw greenwashingu wynikajacego z checi odwrdcenia uwagi od nielegalnej
dziatalnos$ci moze nastapic¢ poprzez wdrozenie kompleksowych ram regulacyjnych, standardow
branzowych i podniesienie wiedzy konsumentow. Srodki te moga poméc w ujawnieniu
ekologicznego opisywanych wtym podrozdziale praktyk, pociggna¢ firmy do
odpowiedzialno$ci za swoje dziatania izacheci¢ do rzeczywistych wysitkow na rzecz
zrbwnowazonego rozwoju. Co wigcej, niezalezne certyfikaty stron trzecich i inicjatywy
w zakresie przejrzystosci prowadzenia biznesu deklarowanego jako spotecznie odpowiedzialny
moga umozliwi¢ zaré6wno pracownikom, jak ikonsumentom dokonywanie §wiadomych
wyboréw ustug, produktéw, miejsc zatrudnienia i wspiera¢ przedsigbiorstwa rzeczywiscie
zaangazowane w odpowiedzialno$¢ za srodowisko.

Nastepnym czynnikiem, o wpltyw ktdrego zapytano pracownikéw $laskich organizacji byto
niedoktadne sprecyzowanie przepisow dotyczacych raportowania danych pozafinansowych.
Na rysunku 30 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 30 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace wplywu niedokladnego sprecyzowania przepisow
dotyczacych raportowania pozafinansowego na praktykowanie greenwashingu.

Sposrod 400 ankietowanych pracownikow $laskich organizacji 64 osoby zaznaczyly
odpowiedz 1. Ta grupa stanowita 16% calosci badanej populacji. 42 osoby zaznaczyly
odpowiedz 2. Ta grupa to 10,5% badanych. 146 0so6b zaznaczyto odpowiedz 3 (36,5%), 84
osoby zaznaczyly odpowiedz 4 (21%), a 64 osoby odpowiedz 5 (16%). Podobnie, jak
w przypadku poprzedniego pytania najwigcej sposrdd ankietowanych zaznaczyto odpowiedzi 3
i 4. Swiadczy to o uznaniu przez wigkszo$¢ ankietowanych osob, ze wptyw niedostatecznie
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sprecyzowanych zapisow prawa i wytycznych dotyczacych raportowania jest zacheta dla
przedsigbiorstw do podejmowania dziatan o charakterze greenwashingu na przyktad w celu
manipulacji danymi zawartymi w raportach spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Kolejno
wybieranymi odpowiedziami byty: 2 oraz 1 15, ktore zdobyty taka samg liczbe odpowiedzi.
Analizujac podstawowe miary rozktadu mozna zauwazy¢, ze warto$¢ srednia odpowiedzi (3,11
punktu), biorgc pod uwage pigciostopniowa skale ich udzielania potwierdza wniosek o dos¢
silnym powigzaniu przez ankietowanych braku jasnosci i klarowno$ci przepisow prawnych
oraz wytycznych z mozliwoscig podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze
greenwashingu. Odchylenie standardowe wynosito 1,26 punktu. Tyle wynosito maksymalne
odchylenie odpowiedzi od $redniej. Wspotczynnik zmienno$ci na poziomie 41% $wiadczy
o przecietnym zrdznicowaniu udzielanych odpowiedzi.

Wplyw  niedoktadnego doprecyzowania przepisow  dotyczacych  raportowania
niefinansowego na praktyke greenwashingu moze by¢ znaczacy iszkodliwy dla réznych
interesariuszy, w tym konsumentow, inwestorow i $rodowiska. Jest réwniez grozny dla
pracownikow samych przedsigbiorstw. Greenwashing odnosi si¢ do wprowadzajacych w biad
lub fatszywych twierdzen organizacji na temat ich wysitkow na rzecz ochrony srodowiska lub
zrbwnowazonego rozwoju. Kiedy przepisy dotyczace sprawozdawczo$ci niefinansowej sa
niejasne lub niewystarczajaco egzekwowane, stwarza to srodowisko, w ktdrym moze rozwijac¢
si¢ greenwashing. Niedoktadne lub niejasne przepisy dotyczace sprawozdawczosci podwazaja
zaufanie wsrod konsumentow iinwestorow, ktorzy opieraja si¢ na tych raportach przy
podejmowaniu §wiadomych decyzji. Kiedy firmy moga formutowac bezpodstawne twierdzenia
bez narazania si¢ na konsekwencje, interesariuszom staje si¢ trudne odroznienie prawdziwie
zrbwnowazonych praktyk od ,,greenwashingu” (Orzel, 2020; Adams i Frost, Integrating
sustainability reporting into management practices, 2008). Ponadto Greenwashing wypacza
rynek, umozliwiajac przedsiebiorstwom zdobycie przewagi konkurencyjnej poprzez falszywe
prezentowanie si¢ jako odpowiedzialne za srodowisko. Moze to utrudnia¢ uczciwg konkurencjg
1 powstrzymywaé prawdziwie zrOwnowazone przedsigbiorstwa od prosperowania (Sekerci,
Jaballah, Essen i Kammerlander, 2022). Ponadto, niedoktadne wyjasnienie przepisow moze
prowadzi¢ do nieskutecznego egzekwowania przepiséw, co utrudnia organom regulacyjnym
identyfikowanie i karanie praktyk greenwashingu. Niesie to za sobg szkodliwe implikacje dla
wszystkich interesariuszy, jak i rowniez pracownikéw. Jednymi z interesariuszy sg inwestorzy,
ktérzy moga by¢ narazeni na zwigkszone ryzyko, gdy niedokladne raportowanie umozliwi
przedsigbiorstwom zawyzanie ich wynikdw w zakresie ochrony $§rodowiska. Wprowadzajace
w blad raporty moga prowadzi¢ do inwestycji w przedsigwzigcia niezrownowazone lub
ryzykowne finansowo.

Kolejny czynnik, o wplyw ktorego zapytano pracownikéw $laskich organizacji to brak
pozytywnych wzorcoOw na polskim rynku. Na rysunku 31 przedstawiono rozktad odpowiedzi
na to pytanie.
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Rysunek 31 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wpltywu pozytywnych wzorcow na podejmowanie przez
przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu.

Sposrod ankietowanych pracownikow najwigcej 0sob zaznaczyto odpowiedz 3. Grupa ta to
157 0s6b (39,3%). Kolejng pod wzgledem liczebnosci byta odpowiedz 1. Ta grupa to 69 osob
(17,3%). Nastepnie odpowiedzi: 2 (62 osoby — 15,5%); 4 (76 0séb — 19%) 1 odpowiedz 5 (119
0s0b — 29,8%)).

Najwiece] osob okresla wplyw braku pozytywnych wzorcéw na podejmowanie przez
przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu jako przecigtny zaznaczajac odpowiedz
3. Potwierdza to $rednia, ktéra wynosita 2,91 punktu. Odchylenie standardowe wynosito 1,22
punktu. Tyle wynosi maksymalne odchylenie od $redniej. Wspodtczynnik zmienno$ci wynosi
42%. Oznacza to przeci¢tne zroznicowanie odpowiedzi.

Dziatania o charakterze greenwashingu i brak pozytywnych wzorcoéw na polskim rynku sa
ze sobg powigzane. Greenwashing odnosi si¢ do oszukanczej praktyki polegajacej na
przedstawianiu falszywego lub wprowadzajacego w btad obrazu odpowiedzialnosci za
srodowisko w celu przyciggnigcia konsumentow, natomiast brak pozytywnych wzorcéw do
nasladowania na rynku moze by¢ jedng z przyczyn tego problemu. Powigzanie to mozna nalezy
zaréwno z perspektywy biznesowej, jak i spotecznej (Szwajca, 2022). Polska staneta przed
wyzwaniami w zakresie promowania zrbwnowazonego rozwoju w roznych branzach. Chociaz
w Polsce istniejg firmy rzeczywiscie zaangazowane w zrownowazony rozwdj, brakuje znanych
wzorcow do nasladowania ws$rod marek wywodzacych si¢ zrodzimego rynku,
ktore stanowityby przyktad etycznych iodpowiedzialnych $rodowiskowo praktyk
biznesowych. Taki brak wzorcow jest jedna z przyczyn dziatan o charakterze greenwashingu
podwazajac sens wysitku podejmowanego przez przedsi¢biorstwa zaangazowane w realizacje
ekologicznych celow zrownowazonego rozwoju (Lorek, 2020). Greenwashing czesto ma
miejsce, gdy firmy chca wykorzysta¢ rosnacy popyt na przyjazne dla srodowiska produkty
1 ushugi, nie angazujac si¢ faktycznie w zrownowazone praktyki. W przypadku braku silnych
wzorcéw do nasladowania na rynku przedsigbiorstwa moga czu¢ si¢ mniej odpowiedzialne za
swoje dziatania i bardziej sktonne do angazowania si¢ w oszukancze praktyki w celu uzyskania
przewagi konkurencyjnej (Larrinaga, Moneva, Llena, Carrasco i Correa, 2002).
Pozytywne wzorce do nasladowania w biznesie moga wyznacza¢ standardy przejrzystosci
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1 etycznego postgpowania. Bez takich modeli przedsigbiorstwa moga by¢ mniej zmotywowane
do ujawniania swoich praktyk S$rodowiskowych, co utatwia niekontrolowanie dziatan
zwigzanych z greenwashingiem (Peattie i Peattie, 2003). Innym czynnikiem jest dezorientacja
konsumentow i pracownikow samych przedsigbiorstw. Kiedy konsumenci i pracownicy nie
moga latwo zidentyfikowaé etycznych i zrownowazonych produktéw i ustug, staja si¢ bardziej
podatni na nieprawdziwe twierdzenia dotyczace ekologii. Migdzy innymi wynika to z braku
jasnych punktéw odniesienia lub wiarygodnych przyktadéw do nasladowania (Burchell, Rettie
i Patel, 2013). Innym aspektem jest rdwniez benchmarking, czyli poszukiwanie wzorcow
uinnych przedsigbiorstw. W przypadku braku silnych wzorcow do nasladowania
przedsiebiorstwa moga odczuwa¢ mniejsza presj¢ na przyjecie prawdziwych praktyk
w zakresie zrOwnowazonego rozwoju. Moze to spowodowac btedne koto, w ktérym firmy beda
nadal ,,zasmieca¢” swoje produkty lub ustugi, poniewaz ich konkurenci robig to samo (Epstein
i1 Roy, Sustainability in Action: Identifying and Measuring the Key Performance Drivers, 2001).
Problemy regulacyjne sa kolejnym aspektem: brak pozytywnych wzorcéw do nasladowania
moze prowadzi¢ do nieodpowiednich lub stabych ram regulacyjnych. Kiedy firmy o znaczagcym
wplywie na rynek nie wykazuja zrownowazonych praktyk, organom regulacyjnym trudniej jest
wdrozy¢ skuteczng polityke zwalczania greenwashingu (Kotler i Lee, 2004).

Kolejnym czynnikiem, o wplyw ktorego zapytano pracownikéw $laskich organizacji jest
brak sprzeciwu spoteczenstwa. Na rysunku 32 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 32 Rozklad odpowiedzi na pytanie o wptyw braku sprzeciwu spoteczenstwa na podejmowanie przez
przedsiebiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu.

Odpowiedz 1 zaznaczylo 61 oséb. Ta grupa stanowita 15,3% badanych osob. 50 0sob
zaznaczyto odpowiedz 2 (12,5%). 128 os6b zaznaczyto odpowiedz 3 (32%), natomiast 75 0s6b
odpowiedz 4 (75%). 86 0s6b zaznaczyto odpowiedz 5 (21,5%).

Zdecydowana przewaga liczebna osob, ktore zaznaczyly odpowiedz 3 wskazuje na to, ze
wiekszos¢ pracownikéw $laskich organizacji uznaje ten czynnik za przecigtnie wptywajacy na
podejmowanie przez przedsicbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu. Nalezy zwrocié
uwage, ze druga w kolejnosci pod wzgledem liczebno$ci grupa sa osoby, ktére zaznaczyty
odpowiedzi 5 oraz 4 deklarujac bardzo duzy lub duzy wptyw braku sprzeciwu spoteczenstwa
na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu.
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Odpowiedzi 4 i 5 byty najmniej liczne. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 3,19 punktu.
Swiadczy to otym, ze pracownicy $laskich organizacji uznali omawiany czynnik za
ponadprzeci¢tnie wplywajacy na praktykowanie greenwashingu przez przedsigbiorstwa.
Maksymalny rozrzut odpowiedzi od $redniej wynosit 1,32 punktu. Jest to wynik odchylenia
standardowego. Wspolczynnik zmienno$ci na poziomie 41% $wiadczy o przecigtnym
zréznicowaniu odpowiedzi.

Chociaz na zjawisko greenwashingu sktada si¢ wiele czynnikéw, jednym z kluczowych
elementow jest brak znaczacego sprzeciwu spotecznego, ktéry jest przyczyng dziatan
przedsigbiorstw polegajacych na dziataniu o charakterze greenwashingu. Sprzeciw publiczny
odgrywa kluczowa role w pocigganiu przedsiebiorstw do odpowiedzialnosci za swoje dziatania
i promowaniu etycznego postgpowania. Kiedy konsumenci, aktywisci 1 organizacje
pozarzadowe sprzeciwiaja si¢ zwodniczym praktykom marketingu ekologicznego,
przedsigbiorstwa sg bardziej narazone na konsekwencje, w tym utrate reputacji i potencjalne
dziatania prawne. Jednakze, gdy sprzeciw opinii publicznej jest slaby lub nie istnieje, firmy
moga czu¢ si¢ mniej sktonne do zmiany swoich strategii greenwashingu, co moze skutkowac
brakiem odpowiedzialnos$ci (King i Lenox, 2002; Lyon i Montgomery, The Means and Motives
to a Green End: A Comprehensive Examination of Greenwashing., 2015). Jako gtéwne powody
braku sprzeciwu opinii publicznej wyrdznia si¢ nastgpujace czynniki (Darnall, Hyunjung i
Potoski, 2017; Waddock S. , 2008):

e Ograniczona $wiadomos¢: Jednym z powodow braku sprzeciwu opinii publicznej
wobec greenwashingu jest ograniczona swiadomos$¢ konsumentow. Wiele osob moze
nie posiada¢ wiedzy, aby skutecznie identyfikowac i kwestionowaé wprowadzajace
w blad twierdzenia dotyczace ochrony srodowiska.

e Zaufanie do reklamy korporacyjnej: Zaré6wno pracownicy przedsigbiorstw,
jak ikonsumenci czgsto ufaja przekazom reklamowym i marketingowym
prezentowanym przez firmy, zakladajac, Zze sa one doktadne izgodne z prawda.
To zaufanie moze sprawi¢, ze konsumentom bedzie trudno rozpoznaé greenwashing.

e Ograniczenia zasobow: Aktywizm irzecznictwo na rzecz ochrony S$rodowiska
wymagaja zasobow, wtym czasu, pieniedzy iwiedzy. Niektérym osobom
i organizacjom moze brakowa¢ $rodkow, aby zaangazowac si¢ w trwaly sprzeciw
wobec dziatan o charakterze greenwashingu.

e Fragmentaryczne wysitki: walka z greenwashingiem moze by¢ fragmentaryczna
i obejmowac rozne grupy iosoby skupiajagce si¢ na réznych aspektach problemu.
Ten brak spdjnosci moze ostabi¢ ogdlny wptyw sprzeciwu spolecznego.

Jako kluczowy element zwigkszania §wiadomosci spotecznej z punktu widzenia otoczenia
biznesowego wskazuje si¢ wzmocnienie edukacji pracownikéw w zakresie strategii, form
itypow praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing. Pracownicy musza by¢
wyposazeni w narzedzia umozliwiajace identyfikacje zwodniczych twierdzen dotyczacych
ekologicznos$ci 1 dokonywanie $wiadomych wyboroéw miejsc zatrudnienia, tak aby wspiera¢
przedsigbiorstwa naprawde¢ zaangazowane w spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu (Cunha,
Proenga i Ferreira, 2022). Innym elementem jest wymuszanie przejrzystosci opartej na presji
spotecznej, ktdra moze zachgci¢ przedsigbiorstwa do transparentno$ci w zakresie pokazywania
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swoich wysitkow 1 postepow na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Promowanie otwartej
komunikacji na temat korporacyjnych praktyk srodowiskowych moze pomdc w powstrzymaniu
pseudoekologicznych praktyk naznaczonych greenwashingiem (Yildirim, 2023). Kolejnym
aspektem jest solidarnosc¢ i skonsolidowanie dziatan réznych grup zrzeszajacych aktywistow,
atakze zachecanie do wspotpracy migdzy grupami iaktywistami dziatajagcymi na rzecz
ochrony S$rodowiska. Takie dzialanie réwniez moze pomdc we wzmocnieniu sprzeciwu
przeciwko nieuczciwym praktykom biznesowym. Wspodlne dzialanie moze mie¢ bardziej
znaczacy wplyw niz pojedyncze wysitki poszczegdlnych aktywistow oraz grup. Ostatnim
elementem sg $rodki prawne iregulacyjne. Rzady i organy regulacyjne moga odegra¢ role
w ograniczaniu greenwashingu i jego skutkdw poprzez silniejsze egzekwowanie istniejacych
przepiséw 1 tworzenie nowych (King i Lenox, 2002; Mathur i Moschis, 2022; Fatima, Zhou i
Yue, 2019; Rudnicka, 2012).

Kolejnym czynnikiem o wptyw, ktorego na praktykowanie greenwashingu zapytano
pracownikow $laskich przedsigbiorstwa jest zbyt male naglo$nienie nieuczciwego
postepowania firm w mediach. Na ponizszym rysunku przedstawiono graficzny rozktad
odpowiedzi na to pytanie (Rys 33).
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Rysunek 33 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace wplywu zbyt malego naglasniania nieuczciwego
postepowania firm w mediach na praktykowanie przez przedsigbiorstwa dzialan o charakterze greenwashingu.

Sposréd 400 ankietowanych pracownikéw $laskich organizacji 61 osob udzielito
odpowiedzi 1 (15,3%). 31 0s6b zaznaczyto odpowiedz 2 (7,8%). Odpowiedz 3 wybrato 138
0s6b (34,5%), natomiast odpowiedz 4 76 os6b (19%), a odpowiedz 5 zostata wybrana przez 94
osoby (23,5%).

Najwiecej 0sob udzielito odpowiedzi 3. Wigkszo$¢ pracownikow $laskich przedsiebiorstw
uznaje to powigzanie za przeci¢tne. Warto zwroci¢ uwage, na fakt, ze wtym przypadku
podobnie jak w poprzednim najwiecej odpowiedzi uzyskaly odpowiedzi 3, 5 i4. Najmniej
licznymi odpowiedziami byty 2 i 1. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 3,28. W tym
przypadku réwniez, tak jak w poprzednich ankietowani uznali, Ze powigzanie pomigdzy
niewielkim naglasnianiem nieuczciwego postgpowania przedsiebiorstw ~w mediach
oraz praktykowaniem przez nie greenwashingu jest ponadprzeci¢tnie wysokie.
Odchylenie standardowe wynosi 1,32 punktu, natomiast Wspotczynnik zmiennosci na
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poziomie 40% wskazuje na przecigtne zrdznicowanie udzielanych przez respondentow
odpowiedzi.

Rola mediow w ujawnianiu i zniechecaniu do ,,greenwashingu” jest kluczowa. Jesli
przypadki greenwashingu sg zbyt stabo nagtasniane, moga w sposdb niezamierzony zachecac
firmy do nieuczciwego dziatania (Lyon 1 Maxwell, 2008). Niewystarczajace naglasnianie
w mediach przypadkoéw greenwashingu moze sprawié, ze przedsigbiorstwa beda zauwazaé
mniejsze ryzyko narazenia na oszukancze praktyki. Kiedy wiladze przedsigbiorstw zobacza,
ze ich konkurenci dopuszczaja si¢ greenwashingu przy minimalnych konsekwencjach,
moga ulec pokusie, aby p06js¢ wich $lady, wierzac, ze prawdopodobienstwo rozpoznania
takiego postgpowania i wyciagnigcia konsekwencji jest niskie. Ograniczona uwaga mediow na
temat greenwashingu moze podwazy¢ standardy etyczne w branzach. Przedsigbiorstwa
uciekajace si¢ do zwodniczych twierdzen dotyczacych ochrony srodowiska moga stworzy¢
precedens do nasladowania dla innych, normalizujgc nieuczciwe zachowanie jako sposob na
zdobycie przewagi konkurencyjnej (Parguel, Benoit-Moreau 1 Russel, 2015).
Przedsigbiorstwa dzialajace na wysoce konkurencyjnych rynkach mogg czu¢ si¢ zmuszone do
stosowania praktyk biznesowych o charakterze greenwashingu, gdy zauwaza, ze ich rywale
czerpig korzysci ze zwodniczych praktyk marketingowych. Moze to mie¢ negatywny skutek,
w ktorym wiele firm bedzie rywalizowaé w przedstawianiu najbardziej przesadnych
1 wprowadzajacych w blad twierdzen dotyczacych ochrony $rodowiska. Nieodpowiednie
przedstawienie greenwashingu moze zniecheci¢ firmy do inwestowania w rzeczywiste wysitki
na rzecz zrOwnowazonego rozwoju. Jesli firmy wierza, ze moga osiagnacé te same korzysci
marketingowe, sktadajac falszywe oswiadczenia, moga przekierowac zasoby z autentycznych
inicjatyw ekologicznych na praktyki zwigzane z greenwashingiem (Crane, Matten i Spence,
Corporate Social Responsibility: In Global Context, 2013)

Kolejne pytanie skierowane do ankietowanych dotyczylo powigzania braku mechanizmow
pozwalajacych na szybkie zmierzenie korzys$ci ptynacych z rzetelnego raportowania CSR na
podejmowanie przez przedsicbiorstwa praktyk o charakterze greenwashingu. Rozktad
odpowiedzi na to pytanie przedstawiono na rysunku 34.
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Rysunek 34 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace powigzania brak mechanizmow pozwalajacych na szybkie
zmierzenie korzysci ptynacych z rzetelnego raportowania CSR oraz praktykowanie greenwashingu.
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Odpowiedz 1 zaznaczylo 63 osoby (15,8%), odpowiedz 2 wybrato 58 oséb (14,5%). 139
0s6b zaznaczyto odpowiedz 3 (34,8%). 84 osoby zaznaczyly odpowiedz 4 (21%), natomiast 56
0s6b zaznaczyto odpowiedz 5 (14%).

Sposrod wszystkich ankietowanych pracownikow $laskich organizacji najwigcej osob
zaznaczyto odpowiedZ 3 uznajac, ze powigzanie pomi¢dzy brakiem wymierno$ci wynikow
rzetelnego raportowania CSR oraz podejmowaniem przez przedsigbiorstwa dziatan
o charakterze greenwashingu. Odpowiedz 4 byta kolejng pod wzgledem liczby odpowiedzi. Do
licznych nalezaty w przypadku tego pytania glosy oddane na odpowiedzi 1 i 2. Odpowiedz 5
byla najrzadziej wybierang sposrod wszystkich. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita
3,03 punktu. Swiadczy to o opinii respondentéw przecietnym powigzaniu pomiedzy brakiem
wymierno$ci wynikow rzetelnego raportowania CSR, adzialaniami naznaczonymi
greenwashingiem podejmowanymi przez przedsi¢biorstwa. Maksymalny rozrzut odpowiedzi
od $redniej wynosi 1,24 punktu, natomiast wspotczynnik zmienno$ci 41%. Zrdznicowanie
odpowiedzi jest przecigtne.

Pomimo korzy$ci ptynacych zrzetelnego raportowania CSR, praktyki o charakterze
greenwashingu niejednokrotnie wybierane sg przez przedsigbiorstwa jako tatwiejszy sposob
osiggania celéw 1 korzysci przez przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwa w Polsce ina §wiecie
w coraz wigkszym stopniu zdaja sobie sprawe ze znaczenia odpowiedzialnych praktyk
biznesowych, w tym dbatosci o srodowisko iwzgledéw etycznych. Raportowanie w tym
zakresie jest dla przedsigbiorstw kluczowym narz¢dziem informowania o swoich wysitkach na
rzecz zrownowazonego rozwoju oraz ich wptywie na spoteczenstwo i srodowisko. Jednak,
w miar¢ jak raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu zyskuje na znaczeniu i staje
si¢ powszechne, niejednokrotnie istniejg problemy zwigzane z brakiem mechanizmow pomiaru
korzy$ci plynacych z rzetelnego raportowania danych pozafinansowych. Niejednokrotnie staje
si¢ to zacheta dla przedsigbiorstw do tego by podejmowaé nieuczciwe praktyki biznesowe
(Epstein 1 Wisner, 2001). Autorzy: Epstein i Wisner oraz King i Lenox w swoich publikacjach
proponuja nastepujace rozwigzanie problemu zwigzanego z mierzalnoscig korzysci ptynacych
z raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu poprzez wzmocnienie powigzania
miedzy rzetelnym raportowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, a korzy$ciami
ptynacymi z niego (Epstein i Wisner, 2001; King i Lenox, 2002; United Nations Environmental
Programme, 2021):

e Zharmonizowane standardy oceny raportowania: Ustanowienie uznanych na catym §wiecie
1 zharmonizowanych standardow oceny raportowania ulatwitoby interesariuszom doktadne
zbadanie rzetelnosci wynikow w zakresie raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu.

e Bardziej rygorystyczne regulacje: Rzady iorgany regulacyjne powinny egzekwowaé
surowsze kary za wprowadzajace w biad raportowanie w zakresie raportowania spoteczne;j
odpowiedzialno$ci biznesu oraz naktada¢ spojne wymogi dotyczace ujawniania informacji.

o Weryfikacja przez stron¢ trzecia: Niezalezna weryfikacja raportow spotecznej

odpowiedzialno$ci biznesu przez strong trzecig moze zwigkszy¢ wiarygodnos$¢ i zapewnic
doktadnos¢.
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e [Edukacja pracownicza: Podnoszenie $wiadomosci pracownikow poprzez szkolenia,
prelekcje 1iczynne zaangazowanie Ww proces przygotowywania raportdéw spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

e Edukacja konsumencka: Podnoszenie $wiadomo$ci konsumentéw na temat praktyk
stosowanych w przypadku greenwashingu moze pomoéc im w dokonywaniu $wiadomych
wyboréw.

e Kontrola inwestorow: Inwestorzy moga odegra¢ kluczowa role, zadajac dokladnych
raportéw dotyczacych CSR iuwzgledniania czynnikéw zréwnowazonego rozwoju
w swoich decyzjach inwestycyjnych.

Wiarygodne raportowanie w zakresie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest dla
przedsigbiorstw istotnym narz¢dziem pozwalajacym wykaza¢ ich zaangazowanie
w zrownowazony rozwdj, zyska¢ przewage konkurencyjng istworzy¢ dlugoterminowa
warto$¢. Jednakze brak mechanizméw pomiaru korzysci plynacych zraportowania CSR
spowodowat, ze greenwashing wybierany jest jako tatwiejsze rozwigzanie, ktore niesie za sobg
dlugofalowe negatywne skutki. Rozwigzanie tego problemu wymaga ustanowienia
standardowych ram sprawozdawczo$ci, bardziej rygorystycznych przepisow, weryfikacji przez
strong trzecig i zwigkszonej Swiadomosci interesariuszy. W ten sposob przedsigbiorstwa moga
budowa¢ zaufanie, wspiera¢ prawdziwy zroéwnowazony rozwoj i mie¢ pewnos¢, ze raporty
dotyczace danych pozafinansowych rzeczywiscie odzwierciedlajg ich wplyw na spoteczenstwo
1 srodowisko.

Wykorzystywanie czeSciowego braku §wiadomosci 1 wiedzy wierzycieli przedsigbiorstw
na temat rzetelnego przygotowania raportow CSR jest kolejnym czynnikiem, o ocen¢ wptywu
ktérego zostali poproszeni pracownicy $laskich przedsigbiorstw. Na rysunku 35 przedstawiono
rozktad odpowiedzi na to pytanie.
180
160
140
120
100
80
60
40

20
0

Liczba osob

Wykorzystywanie czesciowego braku swiadomosci i wiedzy wierzycieli
przedsiebiorstw na temat rzetelnego przygotowywania raportéw CSR

Hl m2 m3 m4 m5

Rysunek 35. Rozktad odpowiedzi na pytanie o ocen¢ wplywu mozliwosci wykorzystywania przez zarzad
przedsigbiorstw czgsciowego braku $wiadomosci i wiedzy wierzycieli odnos$nie rzetelnego przygotowywania
raportow CSR na praktykowanie greenwashingu przez przedsiebiortswa.

65 ankietowanych pracownikow zaznaczyto odpowiedz 1. Ta grupa stanowita 16,3%
respondentéw. 46 ankietowanych zaznaczyto odpowiedz 2 (11,5%). Odpowiedz 3 wybraty 154
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osoby (38,5%). 79 0s6b zaznaczyto odpowiedz 4 (19,8%), natomiast 56 0sob (14%) odpowiedz
5.

Sposrod 400 oséb bedacych w badanej populacji najwigcej zaznaczyto odpowiedz 3. Te
osoby uznaly, ze omawiana zalezno$¢ jest przecigtna. Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze
kolejnymi pod wzgledem licznosci byty odpowiedzi 4 i 1, a nastepnie 5 i 2. Srednia odpowiedzi
na to pytanie wynosi 3,04 punktu. Taki wynik wskazuje na to, ze respondenci uwazaja
powigzanie za przeci¢tne. Odchylenie standardowe wynosi 1,23 punktu. Jest to warto$¢
maksymalnego rozrzutu odpowiedzi wokot $redniej, natomiast warto§¢ wspdtczynnika
zmiennosci na poziomie 41% wskazuje na przecigtne zréznicowanie udzielanych odpowiedzi.

Wiarygodnos¢ raportow prezentujacych dane pozafinansowe jest czesto kwestionowana ze
wzgledu na praktyke greenwashingu — polegajaca na tym, ze firmy wyolbrzymiaja
lub blednie przedstawiaja swoje inicjatywy srodowiskowe i spoteczne. Wierzyciele odgrywaja
kluczowa role w ocenie kondycji finansowej firmy, ale ich brak wiedzy na temat wiarygodnosci
raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu moze mie¢ znaczace konsekwencje dla
utrzymywania si¢ praktyk greenwashingu. Jedng z kluczowych kwestii majacych wptyw na
problem greenwashingu jest ograniczona $wiadomos$¢ iwiedza wierzycieli w zakresie
rzetelnego sporzadzania raportéw CSR. Wierzyciele, tacy jak banki i firmy inwestycyjne,
opierajg si¢ na danych finansowych i dokumentach ujawniajacych informacje, aby podejmowac
swiadome decyzje kredytowe iinwestycyjne. Jednak wielu wierzycielom brakuje wiedzy
specjalistycznej i zrozumienia standardow raportowania danych pozafinansowych, co czyni ich
podatnymi na manipulacj¢ w zakresie danych prezentowanych w raportach zrownowazonego
biznesu publikowanych przez przedsigbiorstwa. Wykorzystywanie zlozonych standardow
raportowania, takich jak standardy Global Reporting Initiative (GRI) i standardéw Rady ds.
Standardow Rachunkowos$ci Zrownowazonego Rozwoju (SASB) sprawiajg, ze wierzyciele
przedsiebiorstw moga mie¢ trudnosci z prawidlowa interpretacja tych wytycznych (SASB,
2023; Chatterji, Durand i Touboul, 2015) . Kolejng kwestig s ograniczenia w zakresie szkolen
pracownikow instytucji finansowych. Specjalisci ds. kredytéw czesto przechodzg minimalne
szkolenie w zakresie raportowania danych pozafinansowych izrownowazonych finansow,
przez co nie s3 przygotowani do odrdéznienia rzeczywistych wysitkkow na rzecz
zrbwnowazonego rozwoju od dzialan o charakterze greenwashingu. Ponadto, wierzyciele
tradycyjnie przedktadaja wskazniki finansowe nad dane niefinansowe, takie jak raporty
zrbwnowazonego rozwoju, co powoduje rozdzwigk miedzy raportowaniem dotyczacym
zrbwnowazonego rozwoju a decyzjami dotyczacymi kredytow lub inwestycji. Brak jasnych
wytycznych regulacyjnych dotyczacych raportowania CSR moze roéwniez dezorientowac
wierzycieli, utrudniajac im oceng autentycznosci twierdzen firmy o zrbwnowazonym rozwoju.
Wsrod skutkow 1 konsekwencji wykorzystywania przez przedsigbiorstwa braku wiedzy ich
wierzycieli na tematy zwigzane z greenwashingiem 1irzetelnoscig raportowania danych
pozafinansowych wyroéznia si¢ (Dahl, 2010; Doppelt, 2017; Bowen H. , 1953) :

e Bledng alokacja S$rodkow: Wierzyciele moga nieumys$lnie inwestowaé w spotki
zaangazowane w praktyki o charakterze greenwashingu lub udziela¢ im pozyczek, co moze
prowadzi¢ do strat finansowych i1 uszczerbku dla ich reputacji.
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e Podwazone cele raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu: Greenwashing
znieksztalca prawdziwy wplyw inicjatyw podejmowanych w ramach zréwnowazonego
rozwoju 1imoze utrudnia¢ rzeczywiste wysitki na rzecz rozwigzania probleméw
srodowiskowych i spolecznych.

e Utrate zaufania: Wiarygodno$¢ w raportach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
zmniejsza si¢, gdy wierzyciele nie identyfikuja greenwashingu, co podwaza zaufanie
inwestorow, klientéw, a takze spoteczenstwa do zrownowazonych praktyk biznesowych.
Zajecie si¢ kwestig ekologii w raportowaniu danych pozafinansowych wymaga wspolnych

wysitkow wszystkich zainteresowanych stron, w tym wierzycieli. Aby zwalczy¢ ten problem,
kredytodawcy musza inwestowac¢ w programy szkoleniowe i edukacyjne, aby zwickszy¢ swoja
swiadomos¢ 1 wiedze¢ na temat rzetelnych praktyk raportowania spotecznej odpowiedzialnos$ci
biznesu. Ponadto organy regulacyjne powinny pracowaé nad stworzeniem jasniejszych
wytycznych dotyczacych raportowania danych pozafinansowych, co ulatwi kredytodawcom
doktadng ocen¢ roszczen dotyczacych zrownowazonego rozwoju. Tylko dzigki zwigkszonej
$wiadomosci i wiedzy wierzyciele moga odegra¢ kluczowa role w promowaniu prawdziwe;j
odpowiedzialnosci korporacyjnej i zwalczaniu zjawiska greenwashingu we wspotczesnym
krajobrazie biznesowym.

Kolejnym czynnikiem mogacym przyczynia¢é si¢ do zachowan o charakterze
greenwashingu jest traktowanie raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jako
przymusu wynikajacego z trendow rynkowych, a nie szansy dla rozwoju i budowy kultury
organizacyjnej przedsi¢biorstw — bledne postrzeganie raportowania CSR przez wtadze
organizacji. o to powigzanie zapytano respondentow w kolejnym pytaniu. Rozklad odpowiedzi
zostat przedstawiony na rysunku 36.
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Traktowanie CSR jako przymusu wynikajgcego z trenddw rynkowych, a nie
szansy dla rozwoju i budowy kultury organizacyjnej przedsiebiorstw —

btedne postrzeganie raportowania CSR przez wtadze organizaciji.
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Rysunek 36 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace wplywu traktowania raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu jako przymusu dla organizacji na dzialania o charakterze greenwashingu.

Odpowiedz 1 zostata zaznaczona przez 65 ankietowanych (16,3%). Odpowiedz 2
wybrato 56 osob (14%). Odpowiedz 3 zaznaczylo 149 oséb (37,3%). Odpowiedzi 4 15
zaznaczyto kolejno 79 0s6b (19,8%) 1 51 osob (12,8%).
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Najwigcej o0sOb wuznalo, ze wplyw traktowania raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu jako przymusu przez wiladze przedsigbiorstw na praktykowanie
greenwashingu jest przecigtny zaznaczajac odpowiedz 3. Druga co do liczebnosci byla
odpowiedz 4 oraz kolejno odpowiedzi 1, 2 oraz 5. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi
2,99. W pigciopunktowej skali wynik ten interpretowaé mozna jako przecigtny wpltyw
omawianego czynnika mogacego wywotywaé greenwashing. Nalezy zwroci¢ uwage na
znaczng przewage w liczbie odpowiedzi oddanych przez respondentéw na odpowiedz 3.
Odstegpstwo odpowiedzi od $redniej wynosito maksymalnie 1,22 punktu. Jest to wynik
odchylenia standardowego. Wspotczynnik zmiennosci wynoszacy 41% $wiadczy
o przecietnym zréznicowaniu odpowiedzi.

Traktowanie raportowania w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR)
jako wymogu prawnego nakladanego na organizacje moze negatywnie wptywa na dzialania
zwigzane z greenwashingiem. Przez obowigzkowe raportowanie danych pozafinansowych,
przedsigbiorstwa staraja si¢ za wszelkg ceng¢ sprosta¢ wymogom narzucanym im przez
dyrektywy, przepisy prawne iregulacje. Pomimo faktu, ze raportowanie danych
pozafinansowych jako obowigzek zwigksza przejrzystos¢ podejmowanych dzialan,
taka praktyka wobec przedsigbiorstw moze prowadzi¢ do usilnego angazowania si¢ przez nie
w manipulacje danymi pozafinansowymi tylko i wylacznie w celu sprostania narzucanym
wymogom. z drugiej strony jednak pocigga przedsigbiorstwa do odpowiedzialnosci za swoje
twierdzenia dotyczace zréwnowazonego rozwoju, mogac Ww ten sposob wplywaé na
ograniczenie rozpowszechniania si¢ greenwashingu. Wplyw obowigzkowej sprawozdawczosci
w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu na dzialania zwigzane z ,,greenwashingiem”
jest wieloaspektowy i stat si¢ przedmiotem wielu badan naukowych. Jako podstawowa zalete
obowigzkowego raportowania danych pozafinansowych Gray iinni, a takze Muller i inni
wskazuja wigkszg przejrzystos¢ i odpowiedzialnos¢. Obowigzkowe raportowanie CSR zmusza
organizacje do dokladnego ujawniania swoich wynikéw w zakresie ochrony S§rodowiska
i spoteczenstwa. Ta przejrzysto$¢ utrudnia przedsiebiorstwom angazowanie si¢ w praktyki
o charakterze greenwashingu, poniewaz moga one ponie$¢ konsekwencje prawne za fatszywe
lub wprowadzajace w blad twierdzenia (Gray, Kouhy i Lavers, Corporate social and
environmental reporting: A review of the literature and a longitudinal study of UK disclosure,
2006; Muller, Kolk i de Gilder, Mandatory CSR reporting: A cross-sector analysis of the impact
of the French NFR Directive, 2019). z kolei autorzy tacy, jak Dando i Swift oraz King wskazuja
na fakt, ze obowigzkowej sprawozdawczosci czgsto towarzysza ramy prawne iregulacyjne
okreslajace wymogi istandardy w zakresie sporzadzania raportow. Ramy te pomagaja
zmniejszy¢ niejasnos$¢ zwigzang z raportowaniem danych pozafinansowych i wyznaczajg jasne
wytyczne dla organizacji, utrudniajac im angazowanie si¢ w praktyki zwigzane
z greenwashingiem (Dando i Swift, 2003; King A. A., 2016). Innym wyr6éznianym aspektem
jest fakt, ze obowigzkowa sprawozdawczos$¢ w zakresie danych pozafinansowych zachgca
zainteresowane strony, wtym inwestorow, konsumentOw i organizacje pozarzadowe, do
bardziej rygorystycznej kontroli ujawnianych przez organizacje informacji na temat
zrbwnowazonego rozwoju. Ta zwigkszona uwaga moze ujawni¢ proby podejmowania przez
przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu 1 zniechgci¢ przedsigbiorstwa
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publikowania danych niezgodnych z prawda lub takich ktore zostaly spreparowane w wyniku
dziatan o charakterze greenwashingu (Ioannou i Serafeim, The Consequences of Mandatory
Corporate Sustainability Reporting: Evidence from Four Countries, 2015; Hawn i 1., 2016).
Ostatnim aspektem towarzyszacym obowigzkowi publikowania danych pozafinansowych
zwigkszone ryzyko utraty reputacji. Jesli przedsiebiorstwa zostang posadzone o greenwashing
w sytuacji, gdy raportowanie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest obowigzkowe,
wowczas potencjalny negatywny rozglos i utrata zaufania wsrod interesariuszy stanowig silny
czynnik odstraszajacy przed dopuszczaniem si¢ takich praktyk (Hartmann i Lueg, 2018; He i
Lai, 2014). Obowiazkowe raportowanie w zakresie CSR stanowi potezne narzedzie
w zwalczaniu dziatan zwigzanych z greenwashingiem poprzez wspieranie przejrzystosci,
odpowiedzialno$ci i kontroli ze strony interesariuszy. Wymogi prawne iramy regulacyjne
zmuszaja organizacje do podawania doktadnych informacji na temat zréwnowazonego
rozwoju, co ogranicza pole do oszustw. Co wigcej, ryzyko utraty reputacji i potencjalne
konsekwencje prawne silnie odstraszaja przed podejmowaniem nieuczciwych praktyk
srodowiskowych przez przedsigbiorstwa. Traktowanie raportowania w zakresie CSR jako
przymusu dla organizacji moze by¢ kluczowym czynnikiem ograniczajacym dzialania
zwigzane z greenwashingiem i1 promujacym prawdziwg spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu.
z drugiej strony nalezy pamigtaé, ze takie podejscie moze prowadzi¢ do oszustw ze strony
organizacji, ktore nie s3 w stanie spetni¢ zbyt rygorystycznych standardow w zakresie dbatosci
o $Srodowisko naturalne.

Kolejnym czynnikiem, o ktdry zapytano ankietowanych pracownikoéw $laskich organizacji
byla nieporadno$¢ pracownikow zatrudnionych na stanowiskach menedzerskich. Rozktad
odpowiedzi na to pytanie zostat przedstawiony na rysunku 37.
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Nieporadnos¢ pracownikéw zatrudnionych na stanowiskach menedzerskich.
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Rysunek 37 Rozklad odpowiedzi na pytanie o wplyw nieporadno$ci menedzerow przedsigbiorstw na
podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu.

Odpowiedz 1 zaznaczyto 65 osoéb (16,3%). 56 osob wybralo odpowiedz 2. Ta grupa
stanowila 14% badanych. 149 oséb (37,3%) wybrato odpowiedz 3. Odpowiedz 4 zaznaczyto
79 o0s6b (19,8%), natomiast 51 os6b zaznaczyto odpowiedz 5 (12,8%).

W przypadku tego pytania rozklad odpowiedzi jest praktycznie taki sam, jak
w przypadku poprzedniego. Wyraznie wida¢, ze najwigcej 0osob uznaje wptyw omawianego
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czynnika jako przecigtny na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze
greenwashingu. Tak jak w poprzednim pytaniu, odpowiedz 4 jest druga co od liczebnosci.
Nastepnie odpowiedzi 1, 2 oraz 5. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi réwniez 2,99 co
potwierdza, ze zdanie ankietowanych dotyczace przecigtnego wplywu nieumiejetnego
zarzadzania jako czynnika inicjujagcego dziatania o charakterze greenwashingu.

Menedzerom moze brakowaé wiedzy, zaangazowania lub pobudek etycznych niezbednych
do skutecznego wdrazania i1komunikowania prawdziwych inicjatyw w zakresie
zrbwnowazonego rozwoju. Wpltyw niekompetencji kierownictwa na dziatania zwigzane
z greenwashingiem moze podwazy¢ zarowno  wiarygodno$¢ zle  zarzadzanego
przedsiebiorstwa, jak icalg inicjatywe zrownowazonego rozwoju. Jednym z najczescie]
popetnianych bledow jest niewdrozenie autentycznych praktyk w zakresie zrownowazonego
rozwoju. Niekompetentni menedzerowie moga mie¢ trudnosci ze zrozumieniem ztozonoS$ci
praktyk  w zakresie zréwnowazenia 1moga mie¢ tendencj¢ do przedktadania
krotkoterminowych zyskow nad dlugoterminowe cele zréwnowazonego rozwoju. Moze to
prowadzi¢ do wdrozenia powierzchownych lub symbolicznych dziala, skutecznie wyniszczajac
wizerunek firmy w kontek$cie rzetelno$ci w sprawozdawczosci danych niefinansowych
(Darnall, Jolley, i Handfield, 2010; Gond, Grubnic i Herzig, 2017). Kolejng kwestig, ktéra
dotyczy nieumiejetnego zarzadzania przez menedzeréw jest wprowadzajaca w blad
komunikacja. Niekompetentni menedzerowie moga nie w petni rozumie¢ niuanse raportowania
dotyczacego zrownowazonego rozwoju i moga nieumyslnie angazowaé si¢ w wprowadzajaca
w blad lub niejasng komunikacj¢ na temat inicjatyw $rodowiskowych i spotecznych
przedsigbiorstwa, ktorym zarzadzaja. Moze to przyczyniaé si¢ do powstawania greenwashingu
(Bebbington, Unerman i O'Dwyer, 2017; Epstein i Roy, 2003). Niekompetentni menedzerowie
moga nie przestrzega¢ rodwniez standardow etycznych w raportach dotyczacych
zrbwnowazonego rozwoju, co prowadzi do uwzgledniania falszywych lub przesadnych
twierdzen w raportach spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Moze to skutkowaé ryzykiem
utraty reputacji firmy prowadzac wprost do greenwashingu (O'Donovan, 2002; Gallego-
Alvarez i Padin-Fabeiro, 2017). Kolejnym zagrozeniem dla przejrzystoéci raportowania
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w kontek$cie zarzadzania przez menedzeréw jest
ostabione zaangazowanie w zrownowazony rozwdj. Niekompetentnym menedZzerom moze
brakowa¢ przekonania izaangazowania we wprowadzaniu znaczacych zmian w zakresie
zrdwnowazonego rozwoju organizacji. Moze to prowadzi¢ do rozdzwigku miedzy ustalonymi
celami zrownowazonego rozwoju arzeczywistymi dzialaniami, przyczyniajac si¢ do
powstawania greenwashingu (Schaltegger, Liideke-Freund i Hansen, Business cases for
sustainability: The role of business model innovation for corporate sustainability, 2016; Arena,
Azzone i Bengo, 2020). Niekompetentni menedzerowie firm moga w sposob niezamierzony
utatwia¢ dziatania zwigzane z greenwashingiem nie wdrazajac prawdziwych praktyk
zrbwnowazonego rozwoju, angazujac si¢ w wprowadzajaca w btad komunikacje¢, zaniedbujac
nadzor etyczny i ostabiajac swoje zaangazowanie w zréwnowazony rozwdj. Uznanie znaczenia
kompetentnego przywodztwa w prowadzeniu autentycznych wysitkbw na rzecz
zrbwnowazonego rozwoju ma kluczowe znaczenie zaré6wno dla wiarygodnoS$ci
przedsigbiorstwa, jak iosiggnigcia szerszych celow w zakresie zrdwnowazonego rozwoju.
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Dlatego organizacje musza inwestowa¢ w szkolenia, edukacje 1irozwdj etycznego
przywddztwa, aby ztagodzi¢ negatywny wplyw niekompetencji menedzeréw na dzialania
zwigzane z greenwashingiem i wspiera¢ kulture prawdziwej spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

Brak globalnych narzedzi pozwalajacych na ewaluacje¢ procesdw biznesowych
w kontek$cie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu 1ijej raportowania to kolejny czynnik
oocen¢ wplywu, ktorego zostali poproszeni pracownicy S$laskich organizacji.
Ponizej przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie (Rys.38).
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Brak globalnych narzedzi pozwalajgcych na ewaluacje proceséw
biznesowych w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci i jej raportowania.
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Rysunek 38 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wptywu braku globalnych narzedzi umozliwiajacych
ewaluacj¢ procesow biznesowych w kontekscie spolecznej odpowiedzialnosci i jej raportowania na podejmowanie
przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu.

Sposrod 400 osob, ktore wziely udziat w ankiecie, 74 osoby (14,5%) zaznaczyty odpowiedz
1. 69 0s6b (14,8%) zaznaczylo odpowiedz 2. Odpowiedz 3 zaznaczylo 158 0sob (39,5%). 66
0sob (16,5%) wybrato odpowiedz 4, natomiast 43 osoby (10,8%) zaznaczyty odpowiedz 5.

Najwiece] osob wybrato odpowiedz numer 3 deklarujac, ze wplyw omawianego
czynnika na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatah o charakterze greenwashingu jest
przecietny. Kolejnymi co do liczebnosci pod wzgledem wyboru byty odpowiedzi 1, 2, 4 1 5.
Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,86 punktu. Biorac pod uwage pieciopunktows skale
to potwierdza, ze zdaniem wigkszos$ci respondentow omawiany czynnik przeci¢tnie wptywa na
podejmowanie przez przedsigbiorstwa dzialania o charakterze greenwashingu.

Wystepowanie greenwashingu moze by¢ bardziej prawdopodobne, gdy przedsiebiorstwa
nie s3 poddawane spdjnym ocenom inie majg wyraznych wytycznych do raportowania
spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Globalne narzgdzia ewaluacji i standardy w obszarze
raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu stanowig istotny punkt odniesienia dla
przedsigbiorstw w zakresie oceny ich dziatan odpowiedzialno$ci spotecznej. Brak takich
narzedzi lub ich niedostateczne rozpowszechnienie moze sprawié, ze przedsigbiorstwa beda
dziata¢ w warunkach braku jasnych wytycznych. To z kolei moze sktania¢ niektore z nich do
wprowadzania dziatan o charakterze greenwashingu, poniewaz trudniej jest je zweryfikowac
lub skonfrontowa¢ z ogdlnie akceptowanymi standardami stuzgcymi rzetelnemu poréwnaniu
wynikow w zakresie sprawozdawczos$ci danych pozafinansowych (Waddock S. , 2008;
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Waddock, Bodwell i Graves, 2002; Mamic, Dieleman i Meixell, 2018). Brak globalnych
narzg¢dzi ewaluacji moze prowadzi¢ réwniez do rozbieznosci w interpretacji odpowiedzialno$ci
spotecznej migdzy rdéznymi przedsigbiorstwami isektorami. To moze umozliwia¢
przedsigbiorstwom przeksztalcanie ich dziatah na rzecz odpowiedzialnos$ci spotecznej
w narracje, ktére pozornie s3 odpowiednie, ale w rzeczywisto$ci nie odzwierciedlaja
rzeczywistych przekonan czy dziatan (Moon, 2017; Stigliani, Dorrenbicher i Ferner, 2021).
Gdy brakuje globalnych narzedzi ewaluacji, firmy moga takze wunika¢ jawnej
odpowiedzialno$ci za swoje dziatania w zakresie raportowania spotecznej odpowiedzialnosci.
To moze sklania¢ niektore znich do podejmowania dziatan o charakterze greenwashingu,
poniewaz nie s3 narazone na ryzyko kontroli, monitoringu ikar za nieuczciwe praktyki
(Brammer S. &., 2008; Cho, Lee i Pfeiffer, 2019). Brak globalnych narzedzi umozliwiajacych
ewaluacje procesoOw biznesowych w kontek$cie spotecznej odpowiedzialno$ci 1 jej
raportowania jest zagrozeniem, ktére moze utatwia¢ przedsigbiorstwom podejmowanie dziatan
o charakterze greenwashingu. Istnieje potrzeba rozwijania spdjnych standardow, wytycznych
inarzedzi, ktéore pomoga przedsigbiorstwom ocenia¢ ikomunikowaé swoje dziatania
odpowiedzialno$ci spotecznej w sposob wiarygodny i przejrzysty. Wprowadzenie takich
narzgdzi moze przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia ryzyka wystgpowania greenwashingu oraz
promowania rzeczywistej odpowiedzialno$ci spolecznej w biznesie.

Ostatnim czynnikiem wptywajacym na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan
o charakterze greenwashingu bylo wykorzystywanie braku weryfikacji prawdziwos$ci danych
publikowanych w raportach CSR. Rozklad odpowiedzi na to pytanie przedstawiono na rysunku
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Wykorzystywanie braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych w
raportach CSR.

Rysunek 39 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych
w raportach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu na mozliwo$¢ podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan
o charakterze greenwashingu.

66 0s6b (16,5%) wybrato odpowiedz 1. Odpowiedz 2 zostala wybrana przez 55 0sob
(13,8%). Ta grupa stanowita 13,8% ankietowanych. 145 0sob (36,3%) wybrato odpowiedz 3.
77 0s6b (19,3%) zaznaczyto odpowiedz 4, natomiast 57 ankietowanych (14,3%) odpowiedz 5.

Podobnie, jak w przypadku poprzedniego pytania, najwigcej osob wybrato odpowiedz 3
uwazajac, ze wpltyw braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych w raportach
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spotecznej odpowiedzialnosci biznesu stanowi w przecigtnym stopniu zachete do
podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu. Druga pod
wzgledem czestosci wyboru byta odpowiedz 4, ktéra oznaczata wysoki wplyw omawianego
czynnika na podejmowanie dziatan o charakterze greenwashingu przez przedsigbiorstwa.
Kolejnymi odpowiedziami, ktore wybierali ankietowani byty 1, 5 i 2. Srednia odpowiedzi na to
pytanie wynosita 3,01 punktu. Swiadczy to o przecietnym zdaniem ankietowanych poziomie
wplywu czynnika, jakim jest brak weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych
w raportach spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu na mozliwos¢ podejmowania przez
przedsigbiorstwa dzialan o charakterze greenwashingu. Maksymalne odstgpstwo od $rednie;j
wynosi 1,25 punktu. Tyle wynosi wartos¢ odchylenia standardowego. Wspdtczynnik
zmienno$ci wynosi 41%. Zrdéznicowanie odpowiedzi na to pytanie jest przecigtne.

Gdy raportom spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu brakuje weryfikacji, przedsiebiorstwa
moga by¢ bardziej sklonne do stosowania greenwashingu, poniewaz podlegaja mniejszej
liczbie kontroli wiarygodnosci swoich twierdzen dotyczacych zréwnowazonego rozwoju.
Kwestia ta jest niezwykle istotna zpunktu widzenia zaufania i przejrzystosci praktyk
biznesowych. W przypadku braku rygorystycznych mechanizméw kontroli firmy moga nie
ponosi¢ odpowiedzialnosci za doktadnos$¢ danych prezentowanych w raportach CSR. Stwarza
to im mozliwo$¢ wyglaszania falszywych lub przesadnych twierdzen na temat swoich
wysitkéw na rzecz zrdwnowazonego rozwoju bez obawy przed konsekwencjami (Cho, Lee 1
Pfeiffer, 2019; Lyon i Maxwell, 2011). Hoenmaker i van Tilburg oraz Bebbington i inni pisza,
ze brak kontroli zapewnia przedsigbiorstwom mozliwo$¢ oszukiwania interesariuszy poprzez
manipulowanie danymi lub fatszywe przedstawianie ich. Firmy mogg selektywnie zglasza¢
pozytywne wyniki, ukrywajac jednoczes$nie negatywne aspekty swoich wynikow w zakresie
zrbwnowazonego rozwoju, co prowadzi do znieksztalconego postrzegania ich zaangazowania
w odpowiedzialne praktyki biznesowe (Schoenmaker i van Tilburg, 2016; Bebbington,
Unerman i O'Dwyer, 2017). Niewystarczajaca kontrola nad doktadnoscig danych w raportach
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu moze ponadto podwazy¢ zaufanie interesariuszy. Kiedy
interesariusze zauwaza, ze dane dotyczace zrOwnowazonego rozwoju nie s3 rygorystycznie
weryfikowane, moga sta¢ si¢ sceptyczni co do wiarygodno$ci zatozen spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu przedsigbiorstwa, co prowadzi do zmniejszenia zaufania
i zaangazowania (Lyon i Maxwell, 2011; Gond, Igalens, Swaen i El Akremi, 2011). Kiedy
niezweryfikowane raporty prezentujace dane niefinansowe s3 wykorzystywane do
podejmowania decyzji inwestycyjnych lub konsumenckich, moga znieksztatca¢ rynek poprzez
falszywe przedstawianie wynikéw firm w zakresie zréwnowazonego rozwoju. To
znieksztalcenie moze prowadzi¢ do nieoptymalnej alokacji zasobow, wplywajac na
konkurencyjno$¢ branz i ogdlne cele w zakresie zrownowazonego rozwoju (Clark i Knight,
2016; Boiral i Heras-Saizarbitoria, 2019).

Ostatnim krokiem w ramach badania czynnikow wptywajacych na podejmowanie przez
przedsigbiorstwa dzialan o charakterze greenwashingu bylo wyciagnigcie wnioskow
1 podsumowanie wynikow, ktore zostaty przedstawione w tej czg$ci pracy doktorskiej.

Najlepiej kojarzonym z greenwashingiem czynnikiem jest dla ankietowanych pracownikow
$laskich przedsicbiorstw cheé¢ osiagania zysku. Srednia odpowiedzi, ktéra na pytanie o ten
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czynnik wynosita 3,51 punktu jest najwyzsza sposréd wszystkich pytan omawianych w tym
rozdziale. Biorgc pod uwagg, ze respondenci udzielali odpowiedzi w pieciopunktowej skali jest
to dosy¢ wysoki poziom powigzania. W przypadku tego pytania obserwuje si¢ najwigce]
odpowiedzi 5, ktéra oznaczala uznanie bardzo duzego wplywu danego czynnika na
powstawanie zjawiska greenwashingu. Udzielanie takiej odpowiedzi moze by¢ spowodowane
faktem, Ze pracownicy czesto sg $wiadkami skupiania si¢ na generowaniu zysku jako glownym
celu w swoich organizacjach. Wszechobecny nacisk na wyniki finansowe moze prowadzi¢
pracownikow do wniosku, ze zysk jest sita napedowa wszystkich dziatan firmy, w tym
greenwashingu. Postrzeganie wten sposob przedsigbiorstwa, w ktdrym pracownicy sa
zatrudnieni prowadzi do sceptycyzmu rozterek natury etycznej oraz spadku checi do pracy,
a nawet utraty checi do jej wykonywania. Podsumowujac, kultura organizacyjna postrzegana
jako nastawiona na zysk i nieszczera w kwestii zrownowazonego rozwoju moze negatywnie
wplynaé na morale i zaangazowanie pracownikow.

Drugim czynnikiem postrzeganym przez ankietowanych jako wywotujacym greenwashing
jest marketing. Zaraz po checi zysku zdaniem pracownikow $laskich przedsigbiorstw, te chcac
zadba¢ o reklame i pozytywny wizerunek swojej marki rdwniez sg w stanie podejmowac
dziatania o charakterze greenwashingu. Srednia odpowiedzi w przypadku tego czynnika
wynosita 3,44. Jest to wynik nieznacznie nizszy w poréwnaniu do che¢ci osiggania zysku.
W wojewodztwie $laskim pracownicy stusznie uwazaja marketing za jeden z czynnikow
wywotujacych tg praktyke. Marketing petni szczeg6lng rolg¢ w konteks$cie greenwashingu. Jest
on zaréwno powodem, dla ktorego organizacje podejmuja dziatania o takim charakterze, ale
réwniez Srodki przekazu marketingowego stanowig nosnik informacji, ktory sprawia, ze ta
nieuczciwa praktyka rozprzestrzenia si¢ i wprowadza w blad osoby majace stycznos$¢ z takim
przekazem. W konkurencyjnym krajobrazie biznesowym §laskie organizacje starajg si¢
wyr6ozni¢ na tle konkurencji. Pracownicy zdaja sobie sprawe, ze greenwashing moze stuzy¢
jako taktyka marketingowa majaca na celu stworzenie wyraznego, przyjaznego dla srodowiska
wizerunku marki, produktéw, ustug, a w konsekwencji przyczyni¢ si¢ do podnoszenia zyskow
generowanych przez przedsigbiorstwo. Pracownicy zauwazaja, ze organizacje moga dostrzec
zapotrzebowanie rynku na produkty lub ustugi przyjazne dla $rodowiska ireagowac,
podkreslajac  swoje zielone inicjatywy w kampaniach marketingowych. Mozna zatem
wyciggna¢ wniosek, ze pracownicy $laskich organizacji dostrzegaja centralng role marketingu
w ksztattowaniu publicznego wizerunku firmy. Osoby zatrudnione na réznych stanowiskach
w swoich przedsigbiorstwach niejednokrotnie mogly odczuwaé presj¢ kierownictwa, aby
wspiera¢ dziatania promujace ekologi¢ w materialach marketingowych, nawet jesli
przedsigbiorstwo nie jest prawdziwie zaangazowane w ochrong srodowiska.

Na trzecim miejscu, co do wptywu na wywolywanie zjawiska greenwashingu jest chec
budowania dobrego wizerunku przedsi¢biorstwa. Pracownicy $laskich organizacji udzielili
odpowiedzi, ktérych $rednia wynosila 3,42 punktu w przypadku zaréwno tego czynnika.
Greenwashing czgsto wigze si¢ zkosmetycznymi zmianami lub powierzchownymi
inicjatywami na rzecz zrdwnowazonego rozwoju, ktéore wymagaja minimalnych inwestycji.
Takie podejscie pozwala przedsigbiorstwom sprawia¢ wrazenie przyjaznych dla §rodowiska
bez podejmowania znaczacych zobowigzan dlugoterminowych iponoszenia znacznych
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kosztéw, maksymalizujac krotkoterminowe zyski. z kolei dobry wizerunek i jego budowanie
w kontek$cie greenwashingu wigze si¢ z dziataniami marketingowymi i przekazem medialnym
o charakterze greenwashingu. Analizujac te zagadnienia nalezy zwro6ci¢ uwage na zwigzek
pomiedzy budowaniem dobrego wizerunku a marketingiem w kontekscie greenwashingu. Jest
to krytyczny aspekt, ktoéry pracownicy czgsto obserwuja irozwazaja ze swojej unikalnej
perspektywy w organizacjach. Odgrywaja oni kluczowa role w ksztaltowaniu i1 wdrazaniu
strategii marketingowych organizacji, a ich perspektywa dostarcza cennych informacji na temat
powigzania greenwashingu z budowaniem korzystnego wizerunku. z perspektywy pracownika
marketing i1zyski w organizacji sa wypadkowa wspdlnych wysitkow ich firmy na rzecz
budowania pozytywnego wizerunku w oczach konsumentdw, interesariuszy i spoleczenstwa
poprzez podejmowane inicjatywy.

Kampanie marketingowe sg starannie opracowane, aby stworzy¢ wizerunek marki zgodny
z warto$ciami i preferencjami docelowych odbiorcow, wtym tych cechujacych sie
swiadomoscig ekologiczng. Pracownicy moga zauwazy¢é, ze materialy marketingowe
w widoczny sposob zawierajg twierdzenia o zroOwnowazonym rozwoju i przekazy przyjazne dla
srodowiska. Twierdzenia te moga obejmowaé stwierdzenia dotyczace zmniejszania $ladu
weglowego, stosowania materiatdw pochodzacych zrecyklingu lub wspierania inicjatyw
ekologicznych. Organizacja moze potozy¢ duzy nacisk na te twierdzenia, aby przyciagnaé
konsumentow $§wiadomych ekologicznie 1izyska¢ przewage konkurencyjna. Wielu
pracownikow jest bezposrednio zaangazowanych w dzialania marketingowe i moze im zosta¢
powierzone zadanie tworzenia tre$ci, grafik lub narracji podkreslajacych ekologiczne
referencje firmy. Zaangazowanie to moze budzi¢ watpliwosci etyczne wsrod pracownikow,
ktoérzy dostrzegaja rozbiezno$¢ pomiedzy przekazami marketingowymi firmy, ajej
rzeczywistymi praktykami srodowiskowymi. W przypadku tego aspektu pojawia si¢ omawiany
juz czynnik presji ze strony kierownictwa, aby utrzymac i promowac pozytywny wizerunek
firmy poprzez swoje dzialania i interakcje zklientami, dostawcami lub spoteczenstwem
niezaleznie od prawdziwosci tre$ci przekazu. Radzenie sobie z ta presja moze by¢ trudne, gdy
pracownicy sa §wiadomi praktyk greenwashingu w organizacji. Pracownicy, ktérym naprawdg
zalezy na zrbwnowazonym rozwoju $rodowiska, mogg stana¢ przed dylematami etycznymi,
gdy zostang poproszeni o udziat w dziataniach marketingowych, ktére ich zdaniem fatszywie
przedstawiajg zaangazowanie firmy w ochrone srodowiska. Moga czué si¢ rozdarci miedzy
obowigzkami zawodowymi a warto§ciami osobistymi. Ponadto, pracownicy moga obawiac sig,
ze greenwashing przedktada krotkoterminowy zysk 1 budowanie wizerunku nad rzeczywiste,
dlugoterminowe wysitki na rzecz zrownowazonego rozwoju. Koncentrowanie si¢ na
powierzchownych taktykach marketingowych moze utrudniaé znaczace inicjatywy
srodowiskowe, ktore w dluzszej perspektywie moglyby przynies¢ korzysci firmie
1 spoteczenstwu.

Powyzej przedstawiono 1iopisano aspekty, ktore dotycza trzech najistotniejszych
czynnikow wywotujacych greenwashing. Sposréd innych najwyzej ocenione zostaty kolejno:
e Zbyt mate naglo$nienie nieuczciwego postgpowania firm w mediach ($rednia: 3,28).

e Brak sprzeciwu spoteczenstwa ($rednia: 3,19).

e Odwrdcenie uwagi od problemow i famania prawa przez przedsigbiorstwa ($rednia: 3,14).
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e Niedoktadnie sprecyzowane przepisy dotyczace raportowania danych pozafinansowych
(Srednia: 3,11)

e  Wykorzystywanie czgsciowego braku swiadomosci i wiedzy wierzycieli przedsigbiorstw
na temat rzetelnego przygotowywania raportow CSR ($rednia: 3,04)

¢ Brak mechanizméw pozwalajacych na szybkie zmierzenie korzys$ci ptynacych z rzetelnego
raportowania CSR ($rednia: 3,03).

e Wykorzystywanie braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych w raportach
CSR ($rednia: 3,01).

e Nieporadno$¢ pracownikow zatrudnionych na stanowiskach menedzerskich ($rednia:
2,99).

e Traktowanie CSR jako przymusu wynikajacego z trendow rynkowych, a nie szansy dla
rozwoju 1budowy kultury organizacyjnej przedsigbiorstw — bledne postrzeganie
raportowania CSR przez wtadze organizacji ($rednia: 2,99).

e Brak pozytywnych wzorcow na polskim rynku ($rednia: 2,91).

e Nieumiejetnos¢ odpowiedniego komunikowania dziatan $rodowiskowych 1 spotecznych
($rednia: 2,87)

e Brak globalnych narzgdzi pozwalajacych na ewaluacj¢ procesow biznesowych
w konteks$cie spotecznej odpowiedzialnosci i jej raportowania (Srednia: 2,86).
Zdecydowanie najnizej oceniony zostat brak globalnych narz¢dzi pozwalajacych na

ewaluacje procesoOw biznesowych w kontek$cie spotecznej odpowiedzialno$ci 1 jej
raportowania. Ten czynnik nie jest prawdopodobnie zbyt znany oraz interesujacy dla
pracownikow ze wzgledu na to, Ze nie sg oni zainteresowani oceng na podstawie kryteriow,
wedhug ktorych migliby ocenia¢ procesy biznesowy w ich przedsigbiorstwach biorac pod
uwage kontekst zréwnowazonego rozwoju czy raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Srednia tego czynnika wynosita 2,86 punktu. Jest to najnizsza $rednia uzyskana
sposrod wszystkich czynnikow, ktore zostaty zaproponowane do oceny pracownikom $laskim
przedsigbiorstw.

7.3 Swiadomos¢ pojecia  ,,raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu” wsrod pracownikow Slaskich organizacji oraz znajomos¢
standardow jej raportowania

W badaniu ankietowym, ktérego wyniki przedstawiono w niniejszym podrozdziale wzi¢li
udziatl pracownicy $laskich organizacji. Proba badawcza wynosita 400 oséb. W badaniu
ankietowym wzigli udziat ci sami pracownicy, ktoérzy odpowiadali na pytania opisane
w poprzednich rozdziatach.

Dla wybranych pytan obliczono $rednig arytmetyczna oraz odchylenie standardowe.
Wszystkie pytania przedstawiono w sposob zbiorczy w tabeli 25.
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Tabela 25 Suma odpowiedzi, Srednie, odchylenie standardowe oraz wspotczynnik zmiennosci dla danych uzyskanych w wyniku badania ankietowego — podrozdziaty 5.1;5.2;5.3.

Numer . Suma o Odchylenie | ' Spolczynik
. Pytanie A Srednia zmiennosci
pytania odpowiedzi standardowe R
(wariancji)
Czy jest Pan/Pani zaznajomiony (a) z koncepcja raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
1. (CSRY? 400,00 0,25 - -
2. Ktéra z definicji najtratniej Pana(Pani) zdaniem opisuje proces raportowania CSR?* 400,00 0,48 - -
Czy Pana/Pani zdaniem raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest korzystne dla
3. e 400,00 0,86 - -
przedsigbiorstwa?
4. Czy zna Pan/Pani wytyczne dla sporzadzania raportéw CSR? 400,00 0,10 - -
5. Czy w Panstwa przedsigbiorstwie poruszana jest tematyka raportowania CSR? 400,00 0,17 - -
Czy sa Panstwo zaznajomieni z raportami CSR publikowanymi przez przedsigbiorstwo, w ktorym
6. ; ) 400,00 0,09 - -
Panstwo pracuja?
Czy sa Panstwo zaznajomieni, z wytycznymi raportowania, ktorymi postuguje si¢ przedsigbiorstwo,
7. . , . 400,00 0,12 - -
w ktérym Panstwo pracuja?
] Jakimi wytycznymi postuguje si¢ przedsigbiorstwo, w ktorym Panstwo pracuja podczas przygotowywania ) ) )
' raportow CSR?
Proszg zaznaczy¢ jaki jest Panstwa zdaniem poziom zaangazowania Panstwa przedsigbiorstwa
9. w raportowanie CSR w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza brak zaangazowania, 5 oznacza bardzo duze 400,00 2,23 1,21 54%
zaangazowanie.
Proszg zaznaczy¢ jaki jest Panstwa zdaniem poziom Pana/Pani zaangazowania w raportowanie spotecznej
10. odpowiedzialno$ci w Panstwa przedsigbiorstwie, gdzie 1 oznacza brak zaangazowania, 5 oznacza bardzo 400,00 1,78 1,10 62%
duze zaangazowanie.
Jak oceniaja Panstwo w skali 1-5 jako$¢ raportow CSR publikowanych przez przedsigbiorstwo, w ktorym o
11. , . . 400,00 2,18 1,20 55%
Panstwo pracuja? (1 bardzo stabo, 5 oznacza bardzo duze dobrze).
Czy w zwiazku z pracg stuzaca przygotowaniu raportu CSR otrzymali Panstwo dodatkowe zadania
12. e . 400,00 0,08 - -
w przedsiebiorstwie?
Proszg zaznaczy¢ (w skali 1-5) ilo$¢ dodatkowej pracy, ktora musieli Panstwo wykona¢ w zwiazku
13. z uczestnictwem w przygotowaniu raportu CSR? (1 oznacza w ogdle pracy, a 5 oznacza bardzo duzo 400,00 1,62 1,00 62%
pracy).
Proszg zaznaczy¢ jakie zadania otrzymali Panstwo w zwiazku z uczestnictwem w raportowaniu
14. . S P 400,00 - - -
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
15 Czy Panstwa przedsigbiorstwo organizuje prelekcje, szkolenia, warsztaty dla pracownikow stuzace 400.00 0.9 ) )

poglebianiu wiedzy z zakresu sprawozdawczosci CSR?

Zrodto: Opracowanie wlasne

*W pytaniu zaproponowano odpowiedzi poprawne oraz niepoprawne, $rednia prezentuje wynik dla odpowiedzi poprawnych
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Zestaw pytan dotyczacych pojecia ,,raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu”
zostat umieszczony w i czgéci kwestionariusza ankietowego przeznaczonego dla pracownikow
$laskich organizacji. Pierwsze pytanie dotyczyto znajomosci pojecia ,,raportowanie spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu” Sposroéd badanych 400 pracownikow $laskich organizacji 40 os6b
zadeklarowato znajomos$¢ koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Grupa ta stanowi 10% badanej populacji. 241 osob zadeklarowato brak znajomosci tej
koncepcji (60,3%). 119 oséb twierdzi, ze styszato o takim pojeciu, jednak niewiele im ono
moéwi. Ta grupa stanowita 29.8% badanej populacji. Najwigcej 0sob sposrod pracownikow
biorgcych udzial w badaniu ankietowym zaznaczyto odpowiedz ,,Nie”. Kolejng pod wzglgdem
czgstosci wyboru byta odpowiedz ,,styszatem o tym pojeciu jednak niewiele mi ono mowi”.
Najmniej sposrdd ankietowanych zaznaczyto odpowiedz ,,Tak” deklarujac, ze znaja koncepcje
raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Srednia odpowiedzi na to pytanie
wynosita 0,25. Zostala obliczona w nast¢pujacy sposob: mozliwym do zaznaczenia przez
respondentéw odpowiedziom nadano nastepujace liczby (wagi):

e Tak:1
e Nie: 0
e Styszalem to pojecie, jednak niewiele mi moéwi: 0,5

Liczba odpowiedzi na poszczegdlne odpowiedzi przemnozono przez nadane im liczby
(wagi) oraz zsumowano, a nastgpnie wynik podzielono przez liczbg ankietowanych n=400.
W ten sposob uzyskano warto§¢ w przedziale od 0 do 1, gdzie 0 oznacza brak znajomosci
pojecia, natomiast 1 oznacza znajomos$¢ pojecia wérdd ankietowanych. Dziatanie to opisano
nast¢pujacym rownaniem:

Migk * W1 + Mpje * Wy + M3 * Wy 5

X = ” (7.16)
gdzie:
m — liczba odpowiedzi na odpowiedz
w — waga nadana odpowiedzi
n — liczba ankietowanych
Po podstawieniu do wzoru otrzymano nastepujace dzialanie:
i = AR08 P8 _ 24875 ~ 0,25 (7.17)
400 400

Przyjeto nastgpujace przedzialy opisujace poziom znajomosci koncepcji raportowania
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu wérdd pracownikow slaskich przedsigbiorstw:
e 0-0,25 nikta znajomos$¢
e 0,26-0,5 przeci¢tna znajomos$¢
e 0,51-0,75 dobra znajomos$¢
e 0,76-1 Bardzo dobra znajomo$¢

W przypadku omawianej definicji warto$¢ ta wynosi 0,25, co oznacza nikla znajomos$¢
pojecia jakim jest raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wsrod pracownikoéw
$laskich przedsigbiorstw.
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Znajomos$¢ koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu wsrod
pracownikow jest krytycznym aspektem ksztattowania kultury spolecznej odpowiedzialnosci
w organizacjach. Pracownicy, ktorzy rozumieja i wspieraja inicjatywy w zakresie raportowania
spolecznej odpowiedzialnosci mogg odegra¢ kluczowa rol¢ pomagajac swoim
przedsigbiorstwom w osigganiu celow w zakresie zrOwnowazonego rozwoju i przyczyniajac
si¢ do tworzenia bardziej odpowiedzialnego i etycznego $rodowiska biznesowego (Carroll i
Shabana, The Business Case for Corporate Social Responsibility: A Review of Concepts,
Research and Practice, 2010). Raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu odnosi si¢
do ujawniania wplywu spotecznego, srodowiskowego i gospodarczego organizacji, czg¢sto
w formie rocznego raportu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Raporty te dostarczaja
szczegdlowych informacji na temat inicjatyw, praktyk i wynikow firmy w takich obszarach, jak
zrbwnowazony rozwo6j srodowiskowy, odpowiedzialno$¢ spoleczna, etyka i zaangazowanie
spoteczne. Pracownicy posiadajacy wiedz¢ na temat raportowania danych pozafinansowych sa
cenni dla przedsigbiorstw chcacych rzetelnie raportowa¢ wysitek wlozony w dbanie
o $Srodowisko poniewaz charakteryzuja ich cechy takie jak (van Marrewijk, 2003; Matten i
Moon, 2008; Epstein i Wisner, Corporate Social Responsibility: The Corporate Governance of
the 21st Century, 2001; The Case for and Against Business Assumption of Social
Responsibilities, 2017):

e Promowanie odpowiedzialno$ci: Poinformowani pracownicy chetniej pociagaja firme do
odpowiedzialnosci za realizacj¢ celow zrownowazonego rozwoju, co moze zachecaé do
przejrzystosci i odpowiedzialnego zachowania.

e Zaangazowanie i uczestnictwo: Pracownicy, ktorzy rozumiejg raportowanie w zakresie
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, chetniej aktywnie angazuja si¢ w dziatania
w zakresie realizacji celéw zréwnowazonego rozwoju 1iuczestniczag w programach
wolontariatu lub dzialaniach na rzecz zrownowazonego rozwoju.

e Przekazywanie przestania: Posiadajacy wiedz¢ pracownicy moga skutecznie komunikowaé
wysitki firmy w zakresie spolecznej odpowiedzialnosci klientom, dostawcom iinnym
interesariuszom, poprawiajac reputacje przedsigbiorstwa.

Wiedza pracownikéw na temat raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest
niezbedna, aby wysitki podejmowane przez przedsigbiorstwo w zakresie realizacji celow
zrdwnowazonego rozwoju i komunikowania tych wysitkéw nie byly tylko powierzchowne, ale
naprawde przyczynialy si¢ do tworzenia bardziej zroéwnowazonego i odpowiedzialnego
srodowiska biznesowego. Zachgcanie pracownikow do bycia dobrze poinformowanym
1 angazowania si¢ w inicjatywy CSR moze prowadzi¢ do bardziej znaczacych i wptywowych
praktyk w zakresie odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw.

Kolejne pytanie dotyczylo okreslenia, definicji ktdra zdaniem respondentéw najtrafniej
opisuje proces raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Przedstawiono 4 definicje.
Respondenci mogli wybra¢ jedng z nich. Na rysunku 40 przedstawiono rozktad odpowiedzi na
to pytanie.
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Definicja najtrafniej opsiujaca proces raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

m Efektywne i rzetelne komunikowanie opinii publicznej o podejmowanych przez
przedsiebiorstwo dziataniach pro sSrodowiskowych i prospotecznych.

Efektywne komunikowanie opinii publicznej o podejmowanych przez przedsiebiorstwo
dziataniach korzystnych wizerunkowo dla przedsiebiorstwa.

Tworzenie atrakcyjnych wizualnie folderéw przedstawiajgcych przedsiebiorstwo z jak
najkorzystniejszej dla opinii publicznej perspektywy.

Dziatanie czysto marketingowe.

Rysunek 40 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace definicji, ktora najtrathiej opisuje proces raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

»Efektywne irzetelne komunikowanie opinii publicznej o podejmowanych przez
przedsiebiorstwo dziataniach prosrodowiskowych i prospotecznych” byto najczesciej
wybierang przez respondentéw definicja. Ta odpowiedz wybralo 193 ankietowanych
pracownikow (48,3%). ,,Efektywne komunikowanie opinii publicznej o podejmowanych przez
przedsigbiorstwo dziataniach korzystnych wizerunkowo dla przedsigbiorstwa” — 106
pracownikow (26,5%). 52 pracownikow (13%) wybrato definicj¢ ,,Tworzenie atrakcyjnych
wizualnie folderow przedstawiajacych przedsigbiorstwo z jak najkorzystniejszej dla opinii
publicznej perspektywy”. ,,Dziatanie czysto marketingowe” wybrato 49 pracownikéw (12,3%).

Najwicksza grupa pracownikow to osoby, ktore wybraty definicj¢ numer 1. Ta definicja jest
jedyna poprawna sposrod wszystkich zaproponowanych respondentom w tym pytaniu. Srednia
odpowiedzi wynosi 0,48. Wynik ten otrzymano dzielgc liczbe oséb, ktore wybraty definicje
poprawng przez liczbe wszystkich ankietowanych. W przypadku omawianej definicji wartos$¢
$rednia poprawnych odpowiedzi wynosi 0,48 co oznacza przeci¢tng znajomo$¢ pojecia jakim
jest raportowanie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu wsrod pracownikow $laskich
przedsigbiorstw, poniewaz odpowiedz ta miesci si¢ w przedziale od 0,26 do 0,5. Osoby, ktére
zaznaczyly odpowiedz ,efektywne irzetelne komunikowanie opinii publicznej
o podejmowaniu przez siebie dziatan prosrodowiskowych i prospolecznych” maja wiedz¢ na
temat istoty raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Wiedza pracownikdw na temat istoty raportowania danych pozafinansowych jaka jest
rzetelno$¢ oraz efektywnos$ci komunikowania dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa
ma kluczowe znaczenie dla zapewnienia, ze raporty skladane przez organizacje doktadnie
odzwierciedlaja ich wyniki pod wzgledem etycznym, spotecznym i$rodowiskowym.
Rzetelnos¢ w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci oznacza, ze ujawniane informacje sg
godne zaufania, spdjne i mozna je zweryfikowac¢ (Cho, Laine, Roberts i Rodrigue, 2015; Kolk
i Perego, Determinants of the adoption of sustainability assurance statements: an international
investigation, 2008). Kiedy pracownicy rozumieja znaczenie rzetelnos$ci w raportowaniu
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danych pozafinansowych, moga przyczyni¢ si¢ do utrzymania wiarygodnosci wysitkéw
organizacji w zakresie raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Kluczowa jest
w tym zakresie dokladno$¢ danych. Pracownicy, ktérzy rozumieja znaczenie rzetelnego
raportowania danych pozafinansowych, z wigkszym prawdopodobienstwem upewnig si¢, ze
przekazywane przez nich dane sg doktadne, aktualne i poparte dowodami (Gray i Milne, 2013).
Kolejnym aspektem jest przejrzysto§€. Poinformowani pracownicy moga pomoc
w identyfikowaniu wszelkich prob greenwashingu lub falszywego przedstawiania wysitkow
w zakresie raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i zapobieganiu im, promujac
wten sposob przejrzystos€. Pracownicy posiadajagcy wiedz¢ na temat standardow
wiarygodnego i rzetelnego raportowania danych pozafinansowych oraz przepiséw dotyczacych
raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu moga pomdc w przestrzeganiu wymogow
zmniejszajac ryzyko publikacji danych nierzetelnych oraz niepopartych odpowiednimi
dowodami. Wiedza pracownikow o wiarygodnym raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci
biznesu moze pozytywnie wptyna¢ na reputacj¢ firmy (Villers, Rinaldi i Unerman, 2014;
Erkens, Paugham i Stolowy, 2015). Pracownicy, ktorzy sa tego $wiadomi, chetniej beda
wspiera¢ ichroni¢ reputacj¢ organizacji, przyczyniajac si¢ do tworzenia doktadnych
irzetelnych raportow. Ponadto, wiarygodne raportowanie CSR buduje zaufanie wsrod
interesariuszy, w tym klientéw, inwestorow i partnerow. Pracownicy odgrywaja znaczaca rolg
w utrzymaniu i wzmacnianiu tego zaufania (Adams, 2005).

Wiedza pracownikdéw na temat rzetelno$ci w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu (CSR) ma kluczowe znaczenie dla zapewnienia, ze raporty CSR doktadnie
odzwierciedlaja wyniki organizacji pod wzgledem etycznym, spotecznym i §rodowiskowym.
Rzetelnos$¢ w raportowaniu CSR oznacza, ze ujawniane informacje sg godne zaufania, spdjne
1 mozna je zweryfikowac. Kiedy pracownicy zrozumiejg znaczenie rzetelnosci w raportowaniu
CSR, moga przyczyni¢ si¢ do utrzymania wiarygodno$ci wysitkow organizacji w zakresie
CSR.

Nastepne pytanie dotyczylo §wiadomos$ci korzysci ptynacej z raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu przez przedsigbiorstwa. Zapytano ,czy Pana/Pani zdaniem
raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest korzystne dla przedsigbiorstwa?”.
Respondenci mogli zaznaczy¢ odpowiedz ,,Tak™ lub ,,Nie”. 344 pracownikow (86%) uznalo,
ze raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest korzystne dla przedsigbiorstwa,
jednak 56 sposrod nich (14%) uznato, ze dziatanie to nie przynosi korzys$ci przedsigbiorstwom.
Zdecydowana wigkszo$¢ osoOb zaznaczyta odpowiedz ,,Tak”. Ta grupa stanowi znaczng
wiekszo$¢ w stosunku do osob, ktére uznaty, ze sktadanie przez przedsiebiorstwa raportow
spotecznej odpowiedzialnosci jest dla nich niekorzystne. Srednia odpowiedzi na to pytanie
wynosi 0,86 1 miesci si¢ w przedziale od 0,75 do 1. Zatem znajomo$¢ faktu, ze z raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przedsigbiorstwa czerpia korzysci jest bardzo dobra
wsrdd pracownikow $laskich przedsigbiorstw.

Zrozumienie korzy$ci ptynacych zraportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
wsrod pracownikow jest kluczowe dla promocji kultury odpowiedzialnosci spotecznej
w organizacjach. Pracownicy, ktorzy zdaja sobie sprawe ztych korzysci, moga aktywnie
wspiera¢ izaangazowaé si¢ w inicjatywy swojego przedsigbiorstwa, przyczyniajac si¢ do
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osiggnigcia zrbwnowazonych celow i tworzenia etycznego otoczenia biznesowego (Morsing i

Schultz, 2006; McWilliams i Siegel, Corporate social responsibility: A theory of the firm

perspective, 2001). Kluczowymi aspektami w rozumieniu przez pracownikéw korzysci

ptynacych zraportowania przez przedsigbiorstwa spotecznej odpowiedzialnosci biznesu sa

(Matten i Moon, 2008; Carroll i Shabana, The Business Case for Corporate Social

Responsibility: A Review of Concepts, Research and Practice, 2010; Turker, Measuring

corporate social responsibility: A scale development study, 2009):

e Zwickszone Zaangazowanie: Pracownicy $wiadomi korzysci pltynacych z raportowania
danych pozafinansowych sa bardziej sktonni do aktywnego udzialu w inicjatywach
spotecznych, co moze zwigkszy¢ ich zaangazowanie i satysfakcje¢ z pracy.

e Kreowanie Pozytywnego Wizerunku: Raportowanie danych pozafinansowych moze
wptyna¢ na poprawe wizerunku przedsigbiorstwa, co jest korzystne zard6wno w konteks$cie
rynkowym, jak i przy przycigganiu talentow do firmy.

e Zadowolenie z Pracy: Wiedza o korzysciach ptynacych ze sktadania raportow spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu moze wplynag¢ na zwigkszenie zadowolenia pracownikow
z pracy, zwlaszcza jesli widza, ze firma angazuje si¢ w sprawy spoteczne i sSrodowiskowe.

e Rozwdj Kompetencji: Zaangazowanie w projekty dotyczace realizacji celéw
zrbwnowazonego rozwoju moze pomoc pracownikom w rozwoju roznorodnych
umiejetnosci, co przektada si¢ na ich rozw6j zawodowy.

e Motywacja: Swiadomos¢, ze praca ma pozytywny wplyw na spoteczenstwo i srodowisko,
moze by¢ motywacja dla pracownikéw do wykonywania swoich zadan z wickszym
zaangazowaniem.

Kolejne pytanie skierowane do pracownikow $laskich organizacji dotyczyto znajomosci
wybranych standardow sporzadzania raportdw spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Zapytano o znajomos¢ standardow: Global Reporting Initiative (GRI), UN-Global oraz
wpisanie innego standardu w przypadku znajomosci. Dostgpna rowniez byta opcja ,,Nie znam”.
Na rysunku 41 przedstawiono rozktad odpowiedzi udzielonych na to pytanie.
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0 [
Znajomos¢ wybranych standardéw raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Liczba osob

m Global Reporting Initiative (GRI) m UN-Global

Inne (prosze napisac jakie) Nie znam

Rysunek 41 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci poszczegodlnych standardow sporzadzania
raportow spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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Sposrod 400 ankietowanych pracownikéw $laskich organizacji 26 (6,5%) zadeklarowato
znajomos¢ standardu Global Reporting Initiative (GRI), UN Global zadeklarowato 14 osob
(3,5%). Odpowiedz ,,inne” zaznaczyla 1 osoba (0,3%). 359 0so6b zaznaczyto odpowiedz
(89,8%).

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych zadeklarowata, ze nie zna zadnych standardow
raportowania spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Te osoby, ktére miaty na ten temat pojecie
zaznaczyly standard Global Reporting Initiative (GRI).

Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 0,10. W przypadku tego pytania pod uwage
wzigto odpowiedzi inne niz ,nie znam”. Zsumowano liczbe¢ o0sob, ktére je zaznaczyly
1 podzielono przez liczbe ankietowanych. Przy zalozeniu przedziatéw okreslajacych znajomos¢
danego zagadnienia ws$rod pracownikow, takich jak w poprzednich pytaniach mozna
interpretowa¢ ten wynik jako nikla znajomos$¢ standardow raportowania spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu wérdd pracownikow $laskich przedsiebiorstw. Wynik zawiera si¢
w przedziale od 0 do 0,25.

Wiedza pracownikow w obszarze standardéw raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu jest istotna dla skutecznego wdrazania i przestrzegania praktyk zwigzanych
z odpowiedzialno$cia spoteczng w organizacjach. Pracownicy $wiadomi tych standardow
moga pomoc w zapewnieniu, ze raporty prezentujace dane pozafinansowe sa zgodne
z mi¢dzynarodowymi wytycznymi i normami, co przyczynia si¢ do zwigkszenia przejrzystosci
i wiarygodnosci  dziatan  przedsigbiorstw =~ w obszarze  raportowania  spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Warto zaznaczy¢, ze wdrazanie standardow raportowania danych
pozafinansowych w organizacjach jest procesem kompleksowym i wymaga zaangazowania
pracownikow na roznych poziomach hierarchii. Wiedza pracownikow o tych standardach moze
pomodc w zapewnieniu zgodno$ci z migdzynarodowymi wytycznymi, a takze w promowaniu
odpowiedzialnosci spolecznej jako integralnej czeSci kultury organizacyjnej (Morsing i
Schultz, 2006; Epstein i Roy, 2003; Kolk i Perego, Determinants of the adoption of
sustainability assurance statements: an international investigation, 2008).

Kolejne pytanie w tej czesci ankiety brzmiato ,,czy w Panstwa przedsi¢biorstwie poruszana
jest tematyka raportowania CSR?”. 68 badanych oséb (17%) zadeklarowato, ze wich
przedsigbiorstwach poruszana jest tematyka raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. 332 respondentéw zaznaczylo odpowiedz ,,Nie” twierdzac, ze ich przedsigbiorstwa nie
poruszaja takiej tematyki wsrdd pracownikow. Grupa ta stanowita 91,3%. Zdecydowana
wigkszo$¢ ankietowanych zadeklarowala, ze ich przedsigbiorstwa nie poruszaja tematyki
zwigzanej zraportowaniem spolecznej odpowiedzialnosci wséréd pracownikow. Srednia
odpowiedzi na to pytanie wynosi 0,17. Tak, jak w przypadku poprzednich odpowiedzi
podzielono liczbe osob, ktore zaznaczyly odpowiedz ,,Tak™ prze liczbg ankietowanych.
Otrzymany wynik zawiera si¢ w przedziale od 0 do 0,25. W zwiazku ztym, zdaniem
respondentéw tematyka raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu poruszana jest
w przedsigbiorstwach bardzo rzadko lub w ogodle.

Poruszanie tematyki raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu wsrod
pracownikow przedsigbiorstw ma pozytywny wplyw na wiele aspektéw pracy organizacji.
Kiedy pracownicy s3 zaangazowani i$wiadomi znaczenia raportowania danych
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pozafinansowych, moze to przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia zaangazowania, efektywnosci,

oraz wizerunku firmy. Do korzysci wynikajacych  zraportowania spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu zaliczy¢ mozna (McWilliams i Siegel, Corporate social
responsibility: A theory of the firm perspective, 2001; van Marrewijk, 2003; Matten i Moon,

2008; Epstein i Roy, 2003; Carroll i Shabana, The Business Case for Corporate Social

Responsibility: A Review of Concepts, Research and Practice, 2010; Morsing i Schultz, 2006):

e Zaangazowanie pracownikow: $§wiadomo$¢ znaczenia  raportowania  danych
pozafinansowych iroli, jaka odgrywa w obszarze najblizszego $rodowiska
przedsigbiorstwa, moze zwigkszy¢ zaangazowanie pracownikow. Wiedza, ze ich praca
przyczynia si¢ do wigkszego celu spotecznego, moze by¢ motywacja do wydajniejszej
pracy.

e Kultura odpowiedzialno$ci spotecznej: popularyzowanie celow zrownowazonego rozwoju
w organizacji pomaga budowac kulture odpowiedzialno$ci spotecznej, w ktorej pracownicy
rozumieja, ze etyka i zrownowazone praktyki sg integralng czescia dziatalnosci firmy.

e Rozwdj kompetencji: poruszanie tematyki raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu moze sprzyja¢ rozwojowi kompetencji pracownikdéw, szczeg6lnie tych zwigzanych
z zrbwnowazong produkcja, odpowiedzialnym zarzadzaniem i komunikacja spoteczng.

e Wizerunek firmy: wspierajacy raportowanie pozafinansowe pracownicy s3 czesto
ambasadorami firmy i moga przyczyni¢ si¢ do lepszego wizerunku organizacji w oczach
klientow, inwestorow i spolecznosci lokalnych.

e Zwigkszenie lojalno$ci pracownikdéw: organizacje, ktore angazuja si¢ w raportowanie
spolecznej odpowiedzialnosci 1 aktywnie promuja te tematyke wsrdd pracownikow, czesto
doswiadczaja wigkszej lojalnosci i retencji pracownikow.

Kolejne pytanie dotyczyto zaznajomienia pracownikow zraportami spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu, ktére sa publikowane przez organizacje, w ktorych pracuja.
Pytanie brzmiato ,,Czy s3 Panstwo zaznajomieni z raportami spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu publikowanymi przez przedsigbiorstwo, w ktorym Panstwo pracuja?”. Pracownicy
odpowiadali na pytanie ,,Tak”, lub ,,Nie”. Odpowiedz ,,Tak” zaznaczylo 35 ankietowanych
pracownikow. Grupa ta stanowita 8,8% badanych. 365 osob (91,3%) zadeklarowato brak
znajomosci raportOw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu publikowanych przez ich
przedsigbiorstwa. Wyrazna jest przewaga liczebna osob, ktore nie s zaznajomione z raportami
publikowanymi przez zatrudniajace je przedsigbiorstwa. Tak, jak w poprzednim pytaniu
obliczono $rednig. Jest ona rowna 0,09. Jest to wynik bardzo niski, mieszczacy si¢ w przedziale
od 0 do 0,25 ijednoznacznie wskazuje na brak zaznajomienia pracownikéw $laskich
organizacji z raportami spotecznej odpowiedzialnosci publikowanymi przez przedsigbiorstwa,
w ktorych pracuja.

Wiedza pracownikdéw organizacji na temat publikowanych przez ich przedsigbiorstwa
raportoOw spolecznej odpowiedzialnosci jest istotnym aspektem zaangazowania w inicjatywy
odpowiedzialno$ci spotecznej oraz jest szansg by zwigkszy¢ przejrzystos¢ i efektywnosé tych
dzialan w organizacji. Gdy pracownicy rozumiejg i $§ledza raporty publikowane przez swoja
organizacj¢, moga lepiej wspieraé cele zrbwnowazonego rozwoju i angazowac si¢ w dzialania
zgodne z zalozeniami spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Znajomos¢ pracownikoéw na
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temat raportow publikowanych przez ich przedsigbiorstwa jest wazna, poniewaz umozliwia

zrozumienie celéw organizacji (Kolk i Perego, Determinants of the adoption of sustainability

assurance statements: an international investigation, 2008; Morsing i1 Schultz, 2006).

Pracownicy, ktorzy $ledza raporty spolecznej odpowiedzialnosci, lepiej rozumiejg cele

1 warto$ci organizacji. Wiedza ta pomaga im bardziej efektywnie wspierac te cele w codziennej

pracy. Kolejnym aspektem jest zwigkszone zaangazowanie: $wiadomo$¢ publikowanych

raportOw moze zwigkszy¢ zaangazowanie pracownikow, ktorzy widza, ze ich firma przyklada
wage do kwestii spotecznych 1is$rodowiskowych. Jako pozostate korzysci ptynace

z zaznajomieniem pracownikéw z raportami spotecznej odpowiedzialnos$ci publikowanymi

przez przedsigbiorstwa sa (McWilliams 1 Siegel, Corporate social responsibility: A theory of

the firm perspective, 2001; van Marrewijk, 2003; Carroll i Shabana, The Business Case for

Corporate Social Responsibility: A Review of Concepts, Research and Practice, 2010; Epstein

i Roy, 2001) :

e Wsparcie i uczestnictwo: informacje zawarte w raportach mogg inspirowaé pracownikéw
do aktywnego udzialu w inicjatywach zwigzanych z realizacja celdéw zréwnowazonego
rozwoju takich jak programy wolontariatu czy ekologiczne inicjatywy.

e Kultura  odpowiedzialno$ci  spotecznej:  zrozumienie  raportow  spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu moze pomoéc w budowaniu kultury odpowiedzialnosci
spotecznej w organizacji, w ktorej pracownicy sa bardziej zaangazowani w cele
zréwnowazonego rozwoju.

e Komunikacja z Interesariuszami: Pracownicy, ktorzy rozumieja zawarto$¢ raportéw
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, moga skuteczniej komunikowac¢ si¢ z klientami,
dostawcami 1 innymi interesariuszami, co zwi¢ksza pozytywny wpltyw przedsi¢biorstwa na
otoczenie.

Nastepne pytanie dotyczylo zaznajomienia z wytycznymi raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci  biznesu, ktorymi postuguja si¢  przedsigbiorstwa  zatrudniajgce
ankietowanych pracownikow. Na to pytanie odpowiedzi ,,Tak” udzielito 49 o0sob (12,3%).
Odpowiedzi ,,Nie” udzielito 351 oséb (87,8%).

Wyrazna jest widoczna przewaga osob, ktore nie znaja wytycznych dotyczacych
raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktorymi postuguje si¢ ich
przedsigbiorstwo. Tak, jak w poprzednim pytaniu obliczono $rednig. Wykorzystano ta samag
metod¢ obliczenia warto$ci $redniej udzielonych odpowiedzi. Jest ona rowna 0,12. Jest to
wynik bardzo niski, mieszczacy si¢ w przedziale od 0 do 0,25 i réwniez wskazuje na brak
zaznajomienia pracownikoéw $laskich organizacji z raportami spotecznej odpowiedzialno$ci
publikowanymi przez przedsiebiorstwa, w ktérych pracuja. Srednia odpowiedzi na to pytanie
zostala obliczona tak jak w przypadku poprzednich pytan i wynosi 0,12. Jest to niski wynik
mieszczacy si¢ w przedziale 0-25 i$wiadczy o braku zaznajomienia pracownikow §laskich
organizacji z wytycznymi raportowania, ktore sa wykorzystywane przez zatrudniajace ich
przedsigbiorstwa. Warto przeanalizowa¢ wyniki odpowiedzi na to pytanie w polaczeniu
z wynikami odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci konkretnych standardow
raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktéorymi postuguja sie organizacje
zatrudniajace ankietowanych pracownikow. Przedstawiono standardy: Global Reporting
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Initiative (GRI) z rozréznieniem wersji 3.1 oraz 4.0, UN-Global oraz zaproponowano wpisanie
innego standardu w przypadku, w ktérym przedsigbiorstwa takiego uzywa. Mozliwa byla
rowniez do zaznaczenia opcja ,,nie znam”. Na rysunku 42 przedstawiono rozktad odpowiedzi
na to pytanie.

Liczba osob
=
o
o

2 N |

Znajomosc standarddw, ktérymi postuguja sie przedsiebiorstwa
zatrudniajgce ankietowanych pracownikow.

m Global Reporting Initiative (GRI) m GRI 3.1
B GRI 4.0 UN Global

M Inne m Nie znam

Rysunek 42 Znajomos¢ standardow raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, ktérymi postuguja si¢
przedsigbiorstwa zatrudniajace ankietowanych pracownikow.

118 pracownikéw (29,5%) zaznaczylto opcje ,,Global Reporting Initiative (GRI)” deklarujac
ogbélng znajomos¢ faktu wykorzystywania przez przedsigbiorstwo tych wytycznych
raportowania. 15 pracownikow (3,8%) zaznaczylo opcje ,GRI 3.17 deklarujac
znajomo$¢ szczegdtowych wytycznych. 29 oséb (7,3%) zaznaczylto opcje ,,GRI 4.0”, natomiast
58 o0sob (14,5%) zaznaczylo opcje ,,UN Global”. 180 osob (45%) zadeklarowato brak
znajomos$ci wytycznych, ktérymi postuguja si¢ podczas tworzenia raportdéw spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu zatrudniajace je przedsiebiorstwa. Zadna z ankietowanych o0sob nie
zaznaczyla opcji ,,inne”.

Kolejne pytanie dotyczyto odczucia pracownikéw dotyczacego jak bardzo ich
przedsiebiorstwo deklaruje zaangazowanie w raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. Na rysunku 43 przedstawiono rozklad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 43 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace odczu¢ pracownikow odnosnie zaangazowania ich
przedsigbiorstw w raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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Sposrod 400 ankietowanych pracownikéw §laskich przedsiebiorstw, 162 oddato glos na
odpowiedz 1. Ta grupa stanowila 40,5% wszystkich pracownikow, ktorzy wzieli udziat
w badaniu ankietowym. Odpowiedz 2 zaznaczylo 63 pracownikéw (15,8%). Odpowiedz 3
wybrato 116 0s6b (29%). Odpowiedz 4 wybrato 41 osob (10,3%), natomiast 5 zadeklarowato
18 0s6b (4,5%).

Najwiecej osob wybrato odpowiedz 1 deklarujac, ze ich przedsigbiorstwo w ogdle nie
deklaruje zaangazowania w raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Druga grupa
pod wzgledem liczebnosci byli pracownicy, ktorzy okreslili deklarowanie zaangazowania
w raportowanie danych pozafinansowych przez swoje organizacje w stopniu przeci¢tnym
wybierajac odpowiedz 3. Trzecig pod wzgledem czgstosci wyboru byta odpowiedz 2. Srednia
odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,23 punktu. Biorac pod uwagg pigciopunktows skale jest
to wynik ponizej przecigtny. Odchylenie standardowe wynosi 1,21 punktu. Jest to maksymalne
odchylenie odpowiedzi od $redniej. Wspodtczynnik zmienno$ci na poziomie 54% $wiadczy
o tym, ze zr6znicowanie odpowiedzi jest duze.

Wiedza pracownikéw na temat zaangazowania zatrudniajacych ich przedsigbiorstw
w raportowanie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, jest przejawem idowodem na
prawdziwos¢ deklaracji dotyczacych zaangazowania przedsigbiorstw w raportowanie
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. W organizacjach, w ktérych pracownicy nie s3
$wiadomi raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu zaburzona jest komunikacja
bedaca niezwykle istotnym elementem budowy iutrzymania kultury organizacyjnej
przedsiebiorstwa spotecznie odpowiedzialnego. Kiedy pracownicy sg $wiadomi i rozumieja
zaangazowanie swojego przedsigbiorstwa w raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu, moze to mie¢ szereg pozytywnych skutkéw dla organizacji ijej wysitkow w tym
zakresie. Jako glowne zalety efektywnej komunikacji w zakresie informowania pracownikow
o fakcie raportowania danych pozafinansowych wyréznia si¢ (McWilliams i Siegel, Corporate
social responsibility: A theory of the firm perspective, 2001; Matten i Moon, 2008; Morsing i
Schultz, 2006; van Marrewijk, 2003; Carroll i Shabana, The Business Case for Corporate Social
Responsibility: A Review of Concepts, Research and Practice, 2010; Epstein i Roy,
Sustainability in Action: Identifying and Measuring the Key Performance Drivers, 2001):

e Zgodno$¢ z warto$ciami firmy: kiedy pracownicy maja wiedz¢ na temat zaangazowania
swojej firmy w raportowanie danych pozafinansowych, moga lepiej dostosowaé swoje
wlasne warto$ci i1 dziatania do misji i zasad organizacji.

e Wigksze zaangazowanie pracownikéw: §wiadomi pracownicy chetniej angazuja si¢
w dziatania 1 inicjatywy w zakresie raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
co moze zwigkszy¢ ich ogolng satysfakcje z pracy i zaangazowanie.

o Wigksza przejrzystosé: $wiadomos¢ pracownikow w zakresie raportowania danych
pozafinansowych sprzyja przejrzysto§ci w organizacji, poniewaz rozumiejg oni wysitki
firmy majace na celu komunikowanie jej wynikow spotecznych i srodowiskowych.

e Lepsza komunikacja z interesariuszami: Posiadajacy wiedze pracownicy moga skutecznie
komunikowaé¢ wysitki w zakresie realizacji celow zréwnowazonego rozwoju wobec
klientow, dostawcow, inwestorow i innych interesariuszy, co poprawia reputacj¢ firmy
i relacje z tymi grupami.
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e Etyczne praktyki biznesowe: Pracownicy dobrze poinformowani o raportowaniu danych
pozafinansowych z wigkszym prawdopodobienstwem przyjma i beda promowaé etyczne
postgpowanie w organizacji, wzmacniajac kulture odpowiedzialnosci i zrbwnowazonego
roZWoju.

e Zgodno$¢ iregulacje: Zrozumienie zaangazowania firmy w raportowanie spotecznej
odpowiedzialno$ci  biznesu zapewnia zgodno$¢ zobowigzujacymi  przepisami
i standardami branzowymi, zmniejszajac ryzyko prawne i wzmacniajagc wiarygodnosé
organizacji.

Wiedza pracownikdw na temat zaangazowania ich firmy w raportowanie spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu jest niezbedna, aby wysitki wtym zakresie nie byly tylko
powierzchowne, ale rzeczywiscie przyczynialy si¢ do tworzenia bardziej zréwnowazonego
i odpowiedzialnego s$rodowiska biznesowego. Zachgcanie pracownikéw do bycia dobrze
poinformowanym 1iangazowania si¢ W inicjatywy spolecznej odpowiedzialno$ci moze
prowadzi¢ do bardziej znaczacych irozbudowanych praktyk w zakresie odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw i realizacji celow zréwnowazonego rozwoju.

Nastgpne pytanie dotyczyto zaangazowania pracownika w raportowanie spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu w organizacji, w ktorej ankietowani pracowali. Rozklad
odpowiedzi na to pytanie zostal przedstawiony na rysunku 44.
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Zaangazowanie pracownikow w raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu

Rysunek 44 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace zaangazowania pracownikow w raportowanie spotecznej
odpowiedzialnoéci biznesu.

Sposrod 400 ankietowanych oséb, odpowiedz 1 zaznaczyto 238 pracownikow. Ta grupa
stanowila 59,5% wszystkich ankietowanych. Odpowiedz 2 wybralo 56 o0so6b (14%).
Odpowiedz 3 zostata wybrana przez 73 osoby (18,3%). odpowiedz 4 i 5 wybraty kolejno 22
osoby (5,5%) oraz 11 0sob (2,8%).

Najwiecej osob wybralo odpowiedz 1 deklarujac kompletny brak zaangazowania
w raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w swojej organizacji. Druga
odpowiedzig co do czgstosci wyboru byta odpowiedz 3 oznaczajaca przecigtne zaangazowanie
W proces raportowania w przedsigbiorstwach ankietowanych pracownikow. Odpowiedz 2 byta
trzecig w kolejnosci co do czestosci dokonywanego wyboru. Odpowiedzi 4 1 5 sg ostatnimi.

123



Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 1,78 punktu. Jest to bardzo niski wynik i mozna go
interpretowac jako bardzo niskie zaangazowanie w raportowanie spotecznej odpowiedzialnos$ci
biznesu. Odchylenie standardowe wynosi 1,10 punktu. Jest to maksymalne odstgpstwo
odpowiedzi od $redniej. Wspolczynnik zmienno$ci na poziomie 62% wskazuje na duze
zréznicowanie odpowiedzi.

Zaangazowanie pracownikOw w proces raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu jest istotnym elementem w opracowywaniu kompleksowych, wiarygodnych
i skutecznych inicjatyw spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w organizacjach. Kiedy
pracownicy aktywnie uczestniczg w raportowaniu, moga dostarczy¢ cennych spostrzezen
idanych, ktore podnosza jako$¢ i autentyczno$¢ wysitkoéw w zakresie komunikowania
wysitkow przedsiebiorstw na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Pracownicy czesto posiadaja
bezposrednig wiedz¢ na temat dziatan zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialnoscig i moga
przyczyni¢ si¢ do gromadzenia danych iich raportowania. Informacje te moga zapewni¢
doktadniejszy obraz wynikdéw organizacji w zakresie raportowania danych pozafinansowych
(Epstein i Roy, 2003; Barnett, Henriques, Husted i Layrisse Villamizar, 2019). Moga odgrywac
réwniez kluczowa rolg w kontaktach z interesariuszami, takimi jak cztonkowie spotecznosci,
klienci 1 dostawcy. Ich interakcje moga zapewni¢ réznorodne perspektywy, ktore wzbogacaja
proces raportowania oraz s3 pomocne W wytyczaniu nowych kierunkéw rozwoju
przedsigbiorstwa  w zwigzku  z podejmowanymi  inicjatywami  realizacji = celow
zrbwnowazonego rozwoju. Istotny jest rowniez fakt, ze pracownicy mogg przyczynia¢ si¢ do
rozwoju nowych inicjatyw w zakresie raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci
innowacyjnych praktyk w zakresie zrownowazonego rozwoju. Ich pomysty mozna wtaczy¢ do
raportow, pokazujac zaangazowanie firmy w ciggle doskonalenie. Pracownicy moga
przekazywa¢ opinie na temat istniejagcych programéw pomagajac organizacjom
w identyfikowaniu  obszaréw  wymagajacych  poprawy iudoskonalaniu  strategii
zrbwnowazonego rozwoju (Carroll i Shabana, The Business Case for Corporate Social
Responsibility: A Review of Concepts, Research and Practice, 2010; van Marrewijk, 2003).
z drugiej strony poinformowani pracownicy moga pomaga¢ w wewngtrznej komunikacji
dziatah w zakresie raportowania pozafinansowego promujac $wiadomos$¢ 1 zrozumienie
inicjatyw spolecznej odpowiedzialnosci wsréd swoich wspotpracownikéw. Ponadto,
pracownicy, ktorzy aktywnie uczestniczg w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci moga
poméc w zapewnieniu przestrzegania standardow etycznych, zmniejszajac ryzyko
greenwashingu lub  falszywego  przedstawiania  praktyk  w zakresie  spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu (Maignan, Ferrell i Hult, Corporate citizenship: Cultural
antecedents and business benefits., 1999; Bansal i DesJardine, Business sustainability: It is
about time, 2014).

Wilaczenie  zaangazowania  pracownikOw  w proces  raportowania  spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu moze prowadzi¢ do bardziej wiarygodnych, kompleksowych
1 autentycznych inicjatyw w tym zakresie. Organizacje, ktore aktywnie angazuja swoich
pracownikow w dziatania zwigzane =z procesem raportowania, s3a Ww lepszej pozycji,
aby osiggnaé swoje cele w zakresie zrownowazonego rozwoju, poprawi¢ swojg reputacje
1 przyczyni¢ si¢ do tworzenia bardziej etycznego i odpowiedzialnego §rodowiska biznesowego.
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Nastepne pytanie dotyczyto oceny jakosci raportow CSR publikowanych przez
przedsigbiorstwo, w ktérym pracuja ankietowani pracownicy $laskich przedsigbiorstw. Na
rysunku 45 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 45 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace jakosci raportow CSR publikowanych przez $laskie
przedsigbiorstwa.

173 osoby (43,3%) zaznaczyto odpowiedz 1. Odpowiedz 2 wybralo 51 ankietowanych
(12,8%). 122 osoby (30,5%) zaznaczyto odpowiedz 3. 38 os6b wybrato odpowiedz 4. Ta grupa
to 9,5% ankietowanych. 16 0sob (4%) wybrato odpowiedz 5.

Najwiece] 0sob zaznaczylo odpowiedZz 1 oceniajac raporty publikowane przez swoje
przedsiebiorstwa na ocen¢ 1 w skali od 1 do 5. Druga oceng pod wzgledem czgstosci wyboru
byta 3. Pracownicy, ktorzy zaznaczyli t¢ opcje uwazaja, ze raporty publikowane przez
przedsiebiorstwo, w ktorym pracuja reprezentuja przecigtng jakos¢. odpowiedz 2 to trzecia co
do czestosci wyboru odpowiedz. Najrzadziej wybieranymi odpowiedziami byty 4 1 5.

Srednia odpowiedzi na to pytaniec wynosita 2,18 punktu. Jest to niski wynik.
w pigciopunktowej skali moze by¢ on interpretowany jako Niska jako§¢ raportow
publikowanych przez S$laskie przedsigbiorstwa w ocenie ich pracownikéw. Rozwazajac
powody tak niskiej oceny nalezy wzig¢ pod uwage jednak fakt, ze pracownicy w wielu
przypadkach nigdy nie byli nawet zainteresowani przegladaniem raportow publikowanych
przez swoje przedsigbiorstwa oraz w wiekszosci przypadkéw deklarujg brak znajomosci
omawianych zagadnien. Jest to powod, dla ktérego ocene ta nalezy traktowac jako subiektywng
opini¢ pracownikow, ktorzy brali udziat w ankiecie, a nie ekspertow. Odchylenie standardowe
wynosi 1,20 punktu. Jest to warto$¢ odchylenia odpowiedzi od S$redniej. Wspodtczynnik
zmienno$ci na poziomie 55% wskazuje na duze zréznicowanie odpowiedzi.

Pomimo, ze przeprowadzona w ramach badania ankietowego ocena jako$ci raportow
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu moze by¢ traktowana jedynie jako subiektywna opinia
pracownikow S$laskich przedsiebiorstw, to koncepcja poddawania ocenie takich raportow
wlasnie przez pracownikow przedsiebiorstw, ktére je publikuja jest ciekawa koncepcja
odpowiedzialnosci i ich raportowania. Pracownicy odgrywaja wyjatkowa role w dostarczaniu
spostrzezen, weryfikacji danych i przekazywaniu cennych informacji zwrotnych, ktéore moga
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zosta¢ wykorzystane w celu poprawy jakosci raportow prezentujacych dane pozafinansowe.

Pracownicy moga ocenia¢ raporty CSR w swoich organizacjach pod wzgledem kryteriow

takich jak:

e Weryfikacja danych: pracownicy moga poméc w zapewnieniu dokladnosci raportow,
porownujac dane i informacje z wtasnymi doswiadczeniami i wiedzg na temat dziatalno$ci
firmy.

e Zgodno$¢ z wartosciami firmy: pracownicy mogg ocenié, czy inicjatywy iraportowanie
w zakresie raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu sg zgodne z okreslonymi
warto$ciami i misjg firmy, pomagajac zachowac spdjnos¢ i autentycznos$ce.

e Identyfikacja greenwashingu: pracownicy moga pomdc w wykrywaniu i zapobieganiu
wszelkim probom greenwashingu lub falszywym przedstawieniom danych w raportach,
analizujac twierdzenia iupewniajac si¢, ze odzwierciedlaja one rzeczywiste praktyki
podejmowane przez przedsigbiorstwo na rzecz realizacji celow zrownowazonego rozwoju.

e Informacje zwrotne na temat wynikow: informacje zwrotne od pracownikéw moga by¢
cenne w ocenie skutecznos$ci inicjatyw podejmowanych przez przedsigbiorstwo. Potrafig
oceni¢ wplyw 1 znaczenie dziatan dla przedsigbiorstwa i jego interesariuszy.

e Sugestie dotyczace ulepszen: pracownicy moga oferowac sugestie dotyczace ulepszen
programow i raportéw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Ich wktad moze prowadzi¢
do bardziej znaczacych iwplywowych dziatan w zakresie raportowania danych
pozafinansowych.

e Perspektywa interesariuszy: jako przedstawiciele firmy, pracownicy moga zapewnic
wyjatkowa perspektywe tego, jak interesariusze postrzegaja wysitki 1raportowanie
w zakresie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Ta opinia moze pomdc w rozwoju
ikreowaniu  przysztych strategii realizacji celow zréwnowazonego rozwoju
1 komunikowania przez przedsigbiorstwo podejmowanych wysitkow na rzecz ich realizacji.
Kolejne pytanie dotyczylo dodatkowej pracy, ktdrg pracownicy mogli otrzymaé

w przedsigbiorstvach ~w ramach pomocy przy sporzadzaniu raportdw spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu. Sposrod wszystkich ankietowanych pracownikéw, 33 osoby

odpowiedzialy, ze z racji przygotowywania raportOw spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
przez ich przedsigbiorstwo, zostaty powierzone im dodatkowe zadania. Ta grupa stanowita

8,3% wszystkich ankietowanych. 367 oséb (91,8) zadeklarowato, ze nie otrzymato zadnych

zadan dodatkowych zwigzanych z przygotowywaniem przez ich przedsigbiorstwa raportow

spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Analizujac wyniki odpowiedzi na to pytanie, bardzo wyraznie widoczna jest dysproporcja
pomiedzy liczbg o0sOb zaangazowanych w uczestnictwo w przygotowywanie raportow
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz liczba tych, ktérzy nie otrzymali zadan. Srednia
odpowiedzi na to pytanie wynosi 0,08 izostala obliczona poprzez podzielenie liczby
odpowiedzi ,, Tak” przez liczbe ankietowanych (n=400). Wynik 0,08 miesci si¢ w przedziale od
0 do 0,25, w zwiazku z tym nalezy uzna¢, Ze sytuacje, w ktorych pracownicy brali aktywnie
udziat w procesie raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w swoich
przedsigbiorstwach poprzez wykonywanie dodatkowych zadan byty bardzo rzadkie.
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Tworzac kompleksowe i doktadne raporty CSR, przedsigbiorstwa w duzym stopniu
moglyby polega¢ na zaangazowaniu i wiedzy swoich pracownikéw. Tymczasem wyniki
przeprowadzonego badania pokazuja, ze pracownicy s3 odseparowywani od przygotowywania
raportéw spotecznej odpowiedzialno$ci tak jakby w ogoéle zagadnienia poruszane w raportach
ich nie dotyczyly. Przedsigbiorstwa unikaja inie s3 ch¢tne do angazowania swoich
pracownikow w proces raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Za gromadzenie
1 analiz¢ danych zwigzanych z dziataniami powinni odpowiada¢ pracownicy przedsigbiorstw.
Obejmuje to dane dotyczace wplywu na S$rodowisko, inicjatyw spotecznych i praktyk
etycznych. Musza wspolpracowac z réznymi dziatami, aby zebra¢ informacje z r6znych zrodet,
zapewniajac, ze raport spotecznej odpowiedzialnosci odzwierciedla prawdziwy wplyw
organizacji na $rodowisko. Odpowiedzialno$¢ ta czgsto jest dzielona pomigdzy
wyspecjalizowane zespoly, takie jak dzialy ds. zrownowazonego rozwoju lub CSR, co sprawia,
ze dla tych pracownikéw kluczowa jest skuteczna koordynacja i konsolidacja danych do raportu
(Kolk 1 Perego, Determinants of the adoption of sustainability assurance statements: an
international investigation, 2008).

Kolejne pytanie brzmialo: ,,Prosz¢ zaznaczy¢ (w skali od 1 do 5) ilo$¢ dodatkowej pracy,
ktora musieli Panstwo wykona¢ w zwigzku z uczestnictwem w przygotowaniu raportu CSR?”.
Na rysunku 46 przestawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.

280
260
240
220
200
180
160
140
120

Liczba 0sob
=
o
o

O I
llos¢ dodatkowej pracy koniecznej do wykonania przez pracownikéw w
zwigzku z przygotowywaniem raportu CSR w ich przedsiebiorstwie.

Hl m2 m3 m4 m5

Rysunek 46 Ilo$¢ dodatkowej pracy, ktorag musieli wykona¢ pracownicy w zwigzku z przygotowywaniem raportu
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Odpowiedz 1 zostata wybrana przez 274 osoby (68,5%). 33 osoby (8,3%) wybraty
odpowiedz 2. 74 osoby (18,5%) wybraty odpowiedz 3. Odpowiedzi 4 i 6 wybraty kolejno 11
0s06b (2,8%) oraz 8 0sob (2%).

Najwiecej o0sob znaczylo odpowiedz 1 deklarujac, ze w zwigzku z raportowaniem
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu przez ich przedsigbiorstwa nie otrzymali Zadnych
dodatkowych zadan ztym zwigzanych. Kolejng pod wzgledem czgstosci wyboru byla
odpowiedz 3. Oznaczata przecigtng ilo$¢ pracy, ktorg musieli wykona¢ pracownicy $laskich
organizacji w zwiazku z przygotowywaniem raportéw spolecznej odpowiedzialno$é. Srednia
odpowiedzi na to pytanie wynosita 1,62. Jest to niski wynik w pigciopunktowej skali, ktory
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potwierdza, ze 1ilo$¢ zleconej pracownikom wramach raportowania spotecznej

odpowiedzialno$ci biznesu pracy jest niewielka Wynik odchylenia standardowego

wynoszacego 1 punkt oznacza, ze na tym poziomie ksztaltuje si¢ maksymalne odstepstwo
odpowiedzi od sredniej. Wspodtczynnik zmiennosci jest rowny 62%. Zrdéznicowanie odpowiedzi
jest duze.

Przygotowywanie raportow odpowiedzialno$ci spotecznej przedsigbiorstwa jest zadaniem
wymagajacym starannos$ci i zaangazowania. Oprocz zalet takiego podejscia, ktore zostaty
wymienione podczas oméwienia poprzednich pytan, warto zwroci¢ uwage na zagrozenia, ktore
moga wynika¢ z takiego podej$cia. Nalezy zadaé pytanie, czy zlecanie dodatkowej pracy
zwigzanej z przygotowywaniem tych raportow pracownikom dziatow, ktére nie majg
styczno$ci ztego typu dziatalnoscig, jest dobre, wymaga zrozumienia dwoch istotnych
zagrozen mogacych wynikaé ze zlecania tego typu zadan (Harvard Business Review, 2023;
GreenBiz, 2012; Forbes, 2020):

e Obcigzenie pracownikow: przygotowywanie raportOw spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu moze by¢ czasochtonne i wymaga¢ dodatkowej pracy od pracownikdéw, co moze
prowadzi¢ do nadmiernego obcigzenia. To moze wptyna¢ na ich zdrowie psychiczne
1 wydajno$¢ w innych obszarach pracy.

e Konflikt interesow Jes§li pracownicy sa odpowiedzialni za przygotowywanie raportow
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, moga pojawic¢ si¢ konflikty interesow, zwlaszcza
jesli wyniki raportu wptyna na ich wynagrodzenie lub premie. Moga by¢ sktonni do
prezentowania danych w sposob, ktory sprzyja ich osobistym korzysciom.

e Zwickszone zaangazowanie pracownikow irozwijanie ich wiedzy w zakresie
zrbwnowazonego rozwoju to korzysci takiego podejscia. Jednak obciazenie pracownikow
i potencjalne konflikty interesow sa istotnymi wadami. Dlatego decyzja o zlecaniu
pracownikom pracy nad raportami CSR powinna by¢ starannie przemys$lana i uwzglgdniaé¢
potrzeby i mozliwosci przedsigbiorstwa.

Nastepne pytanie dotyczylo konkretnych zadan, o wykonanie ktérych mogli zostaé
poproszeni pracownicy bioragcy udzial w ankiecie przez kierownictwo swoich przedsigbiorstw
w ramach przygotowywania raportow spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Na rysunku 47
przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 47 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace rodzajow zadan zleconych ankietowanym pracownikom.

Zbieranie danych bylo opcja, ktora zaznaczylo 58 osob (14,5%). 20 osob (2%)
zadeklarowato, ze raportowalo dane swojej komorki organizacyjnej (5%). 24 osoby (24)
podsumowywaty zebrane wyniki 25 0sob (6,3%). 18 0sdb zaznaczylo opcje ,,inne”. 281 0so6b
nie otrzymato zadnych =zadan zwigzanych =z przygotowaniem raportdéw spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Najwigkszy odsetek ankietowanych zaznaczyl odpowiedz ,Nie otrzymalem zadnych
zadan”, natomiast zbieranie danych bylo najczesciej wykonywanym zadaniem, ktore
otrzymywali pracownicy $laskich przedsigbiorstw. Nastgpnymi w kolejnosci  byto
dokonywanie analiz iobliczen, a p6zniej podsumowywanie zebranych wynikow. Byly to
najczesciej wykonywane aktywnos$ci w ramach obowigzkéw dodatkowych, ktore otrzymywali
pracownicy $laskich przedsigbiorstw. Srednia odpowiedzi na to pytanie zostata obliczona, tak
jak w przypadku pierwszych pytan omawianych w tym podrozdziale. Gtosy dotyczace
wszystkich wymienionych zadan zostaly podsumowane, a nastgpnie wynik zostat pomnozony
przez liczbg respondentéw (n=400). Wynik wynosi 0,36 — zawiera si¢ pomiedzy 0,26 10,5.
Dlatego nalezy uzna¢, ze liczba osob, ktora uczestniczyta aktywnie w procesie raportowania
spolecznej odpowiedzialnos$¢ biznesu jest niewielka.

Ostatnim pytaniem, ktérego wyniki zostang omdéwione w tym podrozdziale brzmialo ,,Czy
Panstwa przedsigbiorstwo organizuje prelekcje, szkolenia, warsztaty dla pracownikow stuzace
poglebianiu wiedzy z zakresu sprawozdawczosci CSR?” Odpowiedz ,,Tak” zostata wybrana
przez 37 ankietowanych. Ta grupa stanowita 9,3% wszystkich oséb, ktore wziglty udziat
w ankiecie. Odpowiedz ,,Nie” zostata zaznaczona przez 228 oséb (57%). Odpowiedz ,,Nie
wiem” wybrato 135 0s6b (33,8%). Najwigcej osob sposrod uczestnikow badania ankietowego
wybralo odpowiedz ,,Nie” deklarujac, Ze ich przedsigbiorstwa nie organizuja zadnych szkolen,
prelekcji ani wyktadow z zakresu raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Druga
pod wzgledem liczebno$ci grupa sa osoby, ktére zaznaczyty odpowiedz ,,Nie wiem”. Najmniej
os6b wybrato odpowiedz potwierdzajaca fakt organizowania przez ich przedsiebiorstwa
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szkolen, prelekcji 1wykladéw, ktore poruszaja tematyke raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu stalo si¢ podstawowym aspektem
wspotczesne] kultury organizacyjnej. Aby firmy mogly skutecznie wypeliaé swoje
zobowigzania w zakresie realizacji celow zrownowazonego rozwoju oraz efektywnej
komunikacji rezultatow w dazeniu do nich, nalezy rozwazy¢ zapewnienie wszystkim
pracownikom kompleksowych szkolen z zakresu raportowania danych pozafinansowych.
Niezwykle istotnym aspektem jest zwigckszanie $wiadomosci pracownikéw. Szkolenie
w zakresie sporzadzania raportow spotecznej odpowiedzialno$ci, zapoznawanie pracownikow
z wytycznymi raportowania oraz wspdtczesnymi trendami rozwoju w zakresie prowadzenia
i pracy w przedsigbiorstwie spolecznie odpowiedzialnym umozliwia pracownikom jasne
zrozumienie celdw 1 inicjatyw przedsigbiorstwa w zakresie publikowania raportéw spotecznej
odpowiedzialnosci. Pomaga to w promowaniu $wiadomo$ci na temat odpowiedzialno$ci
spolecznej 1 s$rodowiskowej, wspierajac wten sposob kulture wspotpracy, $wiadomosci,
empatii 1 zjednoczenia w dazeniu do osiggania wspolnych celow (Greently, 2022; Evans i
Siesfeld, 2020).

Szkolenia w zakresie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu dostosowuje wartosci
pracownikow do celow przedsiebiorstw promujac wsrdd nich poczucie wspolnego celu
i motywacji. Kiedy pracownicy czuja, ze pracuja nad wspdlnym celem, jest to droga do
podniesienia ich satysfakcji z pracy i zaangazowania (Stobierski, 2021). Oferowanie szkolen
z zakresu raportowania danych pozafinansowych zapewnia pracownikom niezbe¢dna wiedze
iumiejetnosci, aby skutecznie przyczynia¢ si¢ do inicjatyw podejmowanych przez
przedsiebiorstwo w ramach realizacji celow zréwnowazonego rozwoju i efektywnego
komunikowaniu wysitku w to wkladanego. Obejmuje to zrozumienie ram zrownowazonego
rozwoju, etycznego podejmowania decyzji i standardéw raportowania. Szkolenia w zakresie
raportowania danych pozafinansowych moze zwigkszy¢ umiej¢tnosci pracownikow w zakresie
rozwigzywania problemow, umozliwiajac im proaktywne identyfikowanie irozwigzywanie
probleméw spotecznych i srodowiskowych w ramach pracy na swoich stanowiskach.
Kolejnym aspektem jest wigksze zaangazowanie w prace z interesariuszami i zrozumienie ich
potrzeb. pracownicy, ktorzy przeszli szkolenie w zakresie raportowania spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu, sa lepiej przygotowani do komunikowania wysitkow firmy
w zakresie osiggania przez niej dobrych wynikow interesariuszom, wtym klientom,
inwestorom i spoteczenstwu. To zkolei wzmacnia zaufanie irelacje zkluczowymi
wierzycielami przedsigbiorstwa (Forbes, 2012).

Szkolenia z zakresu raportowania danych pozafinansowych mogg pomoéc pracownikom
zidentyfikowa¢ potencjalne ryzyko idylematy etyczne, umozliwiajagc im podjecie dziatan
zapobiegawczych. Zmniejsza to prawdopodobienstwo ryzyka prawnego i utraty reputacji
z powodu nieprzestrzegania zasad odpowiedniej komunikacji dziatan podj¢tych w ramach
prowadzenia przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialnego. Ponadto, zdobywanie informacji
na temat odpowiednich przepisOw iregulacji w ramach szkoleh z zakresu spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu gwarantuje, ze firma przestrzega wymogow prawnych w swoich
dziataniach w zakresie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (Ruggie i Kytle, 2005).
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7.4 Wiedza pracownikow Sslaskich organizacji o zagadnieniu ,,spoleczna
odpowiedzialnos¢ biznesu”

W niniejszym podrozdziale przedstawiono zagadnienia zwigzane z tematyka spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu w przedsigbiorstwach, w ktorych zatrudnieni sa ankietowani
pracownicy. Opisano wyniki uzyskane w IIl cze$ci arkusza ankietowego. Poruszono
teoretyczne 1 praktyczne aspekty dotyczace zagadnien bezposrednio zwigzanych ze spoteczng
odpowiedzialnos$cia biznesu. Respondentéw zapytano o oceng trafnosci definicji ,,spoleczna
odpowiedzialno$¢ biznesu”. Udzielali oni odpowiedzi w pigciostopniowej skali Likerta, gdzie
odpowiedz 1 oznaczata; ,,uwazam, ze definicja nie jest traftna”, a odpowiedz 5: ,,uwazam, ze
definicja jest trafna”. Ankietowanym przedstawiono kolejno trzy definicje, z ktérych pierwsza
byta poprawna, a pozostate dwie btedne. Pierwsza definicja, o ktora zapytano ankietowanych
brzmiata: ,,Prowadzenie biznesu zgodnie zzasadami etyki oraz dzialania komercyjne
o charakterze prospotecznym i proekologicznym”. Druga definicja, o ktérg zapytano to:
,»Narzedzie promocji firmy”. Trzecia definicja to: ,,Dazenie do maksymalizacji zysku”. Na

rysunku 48 przedstawiono rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace pierwszej definicji.
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Rysunek 48 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace trafnosci definicji ,,Prowadzenie biznesu zgodnie
z zasadami etyki oraz dzialania komercyjne o charakterze prospolecznym i proekologicznym.

W pigciopunktowej skali 1 punkt zaznaczyto 45 ankietowanych pracownikow (11,3%). 33
osoby zaznaczyly 2 punkty (8,3%). 132 osoby zaznaczyty 3 punkty (33%). 101 oséb (25,3%)
zaznaczyto 4 punkty. 89 osob (22,3%) zaznaczylo 5 punktow.

Najwiecej 0sob ocenito tg definicje na 3 w pigciopunktowej skali. Na drugim miejscu pod
wzgledem liczby o0séb byta odpowiedz 4. Osoby, ktére ja wybraty uznaly, ze przedstawiona
w tym pytaniu definicja jest zgodna ze znaczeniem raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Trzecia pod wzglgdem czgstosci wyboru byta odpowiedz 5. Osoby, ktore ja zaznaczyty
uznaly, ze stwierdzenie ,,Prowadzenie biznesu zgodnie zzasadami etyki oraz dziatania
komercyjne o charakterze prospotecznym i proekologicznym” bardzo dobrze oddaje sens
raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Srednia odpowiedzi na to pytanie
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wynosita 3,39. W pieciopunktowej skali wynik ten mozna uzna¢ za ponad przecigtng
znajomos¢ definicji ipoprawng odpowiedz udzielong przez wigkszo$¢ ankietowanych,
poniewaz osoby, ktére zaznaczyly odpowiedz 4 15 dobrze rozumieja sedno spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. W przypadku tego pytania odchylenie standardowe wynosito 1,23
punktu. Warto$¢ ta oznacza rozrzut odpowiedzi wokdt $redniej wynoszacy 1,23 punktu.
Wspotczynnik zmienno$ci wynosi 36%. Oznacza to duze zroznicowanie odpowiedzi.

Odpowiedzialno$¢ spoteczna, czgsto okreslana jako spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu
odnosi si¢ do zobowigzania firmy wzgledem wnoszenia pozytywnego wkladu
w spoleczenstwo, wykraczajacego poza dziatalno$¢ zarobkowa. Zrozumienie i praktykowanie
odpowiedzialnosci spotecznej nie ograniczajg si¢ do najwyzszego kierownictwa. Niezwykle
wazne jest, aby wszyscy pracownicy organizacji byli $wiadomi inicjatyw podejmowanych
w ramach przyjetych przez przedsiebiorstwo zobowigzan iaktywnie w nich uczestniczyli
(Holme i Tinto, 2000). Pracownicy powinni by¢ dobrze zaznajomieni z etycznymi aspektami
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Obejmuje to zrozumienie znaczenia uczciwego
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, przestrzegania zasad etycznych i unikania praktyk,
ktére moga szkodzi¢ spoteczenstwu lub srodowisku. Wiedza etyczna obejmuje takie tematy,
jak uczciwe praktyki pracy, etyczne pozyskiwanie surowcOw iprzejrzysto$¢ operacji
biznesowych. Umiej¢tno$¢  pracownikéw  w zakresie  dostrzegania i propagowania
srodowiskowych  aspektéw  pracy  worganizacji  (przedsigbiorstwie)  spolecznie
odpowiedzialnej jest niezwykle istotnym aspektem obejmujacym zrozumienie wplywu
dzialalno$ci biznesowej na $rodowisko 1iprzyjecie praktyk przyjaznych $rodowisku.
Pracownicy powinni posiada¢ wiedz¢ na temat ograniczania ilo$ci odpadow, ochrony zasobow
1 promowania zrownowazonego rozwoju (Carroll i Shabana, The Business Case for Corporate
Social Responsibility: A Review of Concepts, Research and Practice, 2010). Niezwykle wazne
jest nie tylko informowanie pracownikéw o spotecznych aspektach funkcjonowania
przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialnego, takich jak zaangazowanie spoteczne,
filantropia 1 wysitki na rzecz poprawy dobrobytu spolecznosci lokalnej, ale rowniez o istocie
samej definicji takiego podejscia. Nalezy zaznaczy¢, ze wiedza w tym obszarze obejmuje udziat
w wolontariacie, darowiznach i inicjatywach na rzecz rozwoju spolecznosci. Pracownicy
musza by¢ $wiadomi ram prawnych iregulacyjnych zwigzanych ze spoteczng
odpowiedzialno$cig biznesu. Obejmuje to zrozumienie przepisow dotyczacych praw
pracowniczych, ochrony srodowiska i tadu korporacyjnego. Przestrzeganie tych przepisoéw jest
istotng cze$cig prowadzenia spotecznie odpowiedzialnej dziatalno$ci biznesowej (Kotler i Lee,
2004).

Aby wspiera¢ kulture spolecznie odpowiedzialng, pracownicy powinni rozumieé, w jaki
sposob jest ona zgodna z warto$ciami, misja 1 wizja firmy. Muszg by¢ $wiadomi roli, jaka
odgrywaja w realizacji celow zrdwnowazonego rozwoju organizacji. Pracownicy powinni by¢
informowani o sposobach  raportowania  ikomunikowania inicjatyw  spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Obejmuje to mozliwo$¢ dzielenia si¢ osiggnigciami w tym zakresie
z interesariuszami wewngtrznymi i zewngtrznymi oraz wpisuje si¢ w kulture przejrzystosci
przedsigbiorstwa w zakresie efektywnego komunikowania podejmowanych inicjatyw
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zwigzanych zrealizacja celow zréwnowazonego rozwoju wynikajacych ze spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Kolejna definicja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktorg przedstawiono
ankietowanym pracownikom brzmiata ,,narz¢dzie promocji firmy”. Byla to definicja bt¢dna.
Rozktad odpowiedzi na pytanie o oceng trafnosci tej definicji zostal przedstawiony na rysunku
49.
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Rysunek 49 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace definicji "narzgdzie promocji firmy".

W pigciostopniowej skali odpowiedz 1 zaznaczylo 57 osob (14,3%). 66 0sob (16,5%)
zaznaczyto 2 punkty. 139 osob (34,8%) zaznaczyto 3 punkty. 87 osob (21,8%) zaznaczyto 4
punkty, natomiast 51 0séb (12,8%) zaznaczyto 5 punktow.

Najczesciej wybierang przez respondentéw odpowiedzig byta odpowiedz 3. Osoby, ktore ja
zaznaczyly nie znajg sedna poj¢cia raportowanie spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu”. Dwie
kolejne najczgsciej wybierane odpowiedzi to 2 1 1. Ze wzgledu na to, Ze ta definicja jest btgdna
odpowiedzi te sa poprawnymi. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 3,02. Odchylenie
standardowe wynosi 1,21 punktu. Jest to warto$¢ rozproszenia odpowiedzi wokoét $rednie;.
Wspodtczynnik zmienno$ci wynoszacy 40% $wiadczy o przecigtnym zrdznicowaniu
odpowiedzi.

Wiele przedsigbiorstw postrzega spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu nie tylko jako
rekompensat¢ dla $rodowiska naturalnego i spoleczenstwa za skutki swojej szkodliwej
dziatalnosci, ale takze na promocj¢ swojego wizerunku imarki. Jednak postrzeganie
odpowiedzialno$ci spotecznej wytacznie jako narz¢dzia promocji firmy jest zasadniczo bt¢dne.
Powszechnym blednym przekonaniem jest, Ze inicjatywy zwigzane ze spoteczng
odpowiedzialno$cig biznesu powinny shuzy¢ przede wszystkim strategiom marketingowym
i brandingowym. Firmy czasami angazuja si¢ w dzialania, ktorych gléwnym celem jest
poprawa swojego wizerunku publicznego i zwigkszenie lojalnosci klientow. Takie postrzeganie
moze prowadzi¢ do takich dziatan, jak greenwashing, symboliczna filantropia, a nawet
wykorzystywanie przyczyn spotecznych do udawania spotecznie odpowiedzialnego bez
wnoszenia znaczacego wktadu (Carroll A. , 1999; Porter i Kramer, Strategy and society: The
link between competitive advantage and corporate social responsibility., 2006).
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Promowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wytacznie w celach promocyjnych
czgsto skutkuje nieautentycznymi dziataniami, ktére moga zosta¢ wykryte przez konsumentéw
1 pracownikéw. Kiedy inicjatywom podejmowanym przez przedsigbiorstwo brakuje szczeros$ci,
moga one zaszkodzi¢ reputacji firmy, zamiast ja wzmacnia¢. Pracownicy, ktorzy wyczuwaja,
ze wysitki spoleczne ich firmy kierujg si¢ wylacznie motywacja zysku, moga poczu¢ si¢
rozczarowani i nieufni.

Przedsigbiorstwa, dla ktorych spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest priorytetem
w celach promocyjnych, moga skoncentrowac si¢ na krotkoterminowych zyskach, szukajac
natychmiastowego zwrotu zinwestycji. Prawdziwa spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
wymaga dlugoterminowego zaangazowania w trwale iznaczace zmiany, ktére moga nie
pokrywac si¢ z krotkoterminowymi celami przedsiebiorstw w zakresie zyskow. Kiedy firmy
traktuja spoteczng odpowiedzialno$¢ izwigzane znig inicjatywy jedynie jako narzedzie
promocyjne, moga straci¢ istotne korzysci, jakie moga zaoferowaé prawdziwie etyczne
praktyki. Angazowanie si¢ w dziatania spolecznie odpowiedzialne z odpowiednia motywacja
moze prowadzi¢ do zwigkszonego zaangazowania pracownikéw, poprawy reputacji, a nawet
oszczedno$ci dzigki zrownowazonym praktykom. Postrzeganie praktyk spotecznie
odpowiedzialnych jako narz¢dzia promocyjnego moze prowadzi¢ do dylematdéw etycznych,
gdy firmy podejmuja decyzje w oparciu o to, co zdobedzie najbardziej pozytywny rozgtos, a nie
to, co jest etycznie sluszne. Moze to podwazy¢ sam cel, jakim jest wywarcie pozytywnego
wplywu na spoleczenstwo i srodowisko naturalne poprzez realizacj¢ celdw zréwnowazonego
rozwoju (Drumwright, 1994).

W nastgpnej czeSci badania ankietowego zapytano respondentdow o roézne dziatania
spotecznie odpowiedzialne realizowane przez ich przedsigbiorstwa. Pytanie brzmiato: ,,Prosze
zaznaczy¢, jak oceniajg Panstwo swoje przedsigbiorstwo pod katem realizacji ponizej
przedstawionych dziatan”. W ramach tego pytania wyszczegolniono dziatania, ktérych
realizacja jest tozsama z realizacja celow zrownowazonego rozwoju: dziatalno$¢ filantropijna,
inwestowanie w rozw0j pracownikow, wolontariat pracowniczy, dzialania na rzecz ochrony
srodowiska, dziatania na rzecz wyrdéwnania szans, angazowanie si¢ w kampanie spoteczne,
wspolpraca z organizacjami pozarzadowymi, dazenie do zysku zgodnie z obowigzujagcym
prawem i zasadami etyki. Na to pytanie ankietowani udzielali odpowiedzi w pigciostopniowe;j
skali Likerta. W pierwszej kolejnosci jednak zapytano pracownikow czy wich
przedsigbiorstwach poruszana jest tematyka dotyczaca realizacji celow zroéwnowazonego
rozwoju. Odpowiedz ,,Tak” zaznaczyto 191 ankietowanych, natomiast ,,Nie” 209 sposrod 400
ankietowanych pracownikow $laskich przedsigbiorstw. Wigkszo$¢ sposrod ankietowanych
zaznaczyta odpowiedz, ktéra wskazywala na to, Ze ich przedsigbiorstwa nie poruszaja tematyki
dotyczacej realizacji celow zréwnowazonego rozwoju. Jednak przewaga liczebna tych osob jest
niewielka w stosunku do tych, ktére zaznaczytly odpowiedz ,tak” deklarujac, ze wich
przedsigbiorstwach podejmowana jest tematyka realizacji celow zrownowazonego rozwoju.
Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 0,48. Oznacza to prawie 50% odsetek 0sob, ktore
zadeklarowaty, Zze wich przedsigbiorstwach poruszana jest tematyka realizacji celow
zréwnowazonego rozwoju.
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Cele Zrownowazonego Rozwoju Organizacji Narodéw Zjednoczonych (SDG) stanowig
powszechne wezwanie do dziatania na rzecz potozenia kresu ubdstwu, ochrony planety
1 zapewnienia dobrobytu wszystkim do roku 2030. Chociaz rzady i organizacje pozarzadowe
odgrywaja kluczowa rol¢ w osigganiu tych celow, réwnie wazne jest konieczne jest
zaangazowanie sektora przedsigbiorstw, a w szczego6lnosci pracownikéw przedsigbiorstw
deklarujacych zaangazowanie w spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu, w to przedsigwzigcie.

Angazowanie pracownikow w dyskusje na temat celow zréwnowazonego rozwoju moze
wzbudzi¢ poczucie celu i motywacji. Kiedy pracownicy rozumieja, ze ich praca przyczynia si¢
do realizacji globalnych celow, takich jak eliminacja ubdstwa, zmniejszanie nierdéwnosci
iwalka ze zmianami klimatycznymi, jest bardziej prawdopodobne, Zze beda zmotywowani
1 zaangazowani w swoje role. Podnoszenie $wiadomosci pracownikéw na temat celéw
zrbwnowazonego rozwoju moze pobudzi¢ innowacyjne myS$lenie. Pracownicy
prawdopodobnie znajda kreatywne rozwigzania ztozonych problemow, jesli zrozumieja szersze
wyzwania spoteczne i Srodowiskowe, ktorym maja sprostaé. Moze to prowadzi¢ do poprawy
wydajnosci, oszczednosci kosztow i przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw, w. ktorych
pracuja. Te przedsigbiorstwa, ktore aktywnie dzialaja na rzecz osiggnigcia celow
zrdwnowazonego rozwoju, nie tylko przyczyniaja si¢ do bardziej zrownowazonej przysztosci,
ale takze poprawiaja swoja reputacje. Kiedy pracownicy sa dobrze poinformowani
i entuzjastycznie nastawieni do zaangazowania swojego przedsigbiorstwa w cele
zrOwnowazonego rozwoju, staja si¢ zwolennikami marki, pomagajac wzmacnia¢ wizerunek
swoich firm 1 przyciaga¢ swiadomych spotecznie klientow i partnerow (Bansal i Desjardine,
2014; PRI, 2019; United Nations Organization, 2015).

Na dzisiejszym konkurencyjnym rynku pracy wielu pracownikow poszukuje zatrudnienia,
w przedsigbiorstvach dajacych mozliwo$¢ rozwoju oraz poczucia celowosci pracy.
Przedsigbiorstwa, dla ktorych priorytetem sg cele zrownowazonego rozwoju, maja wigksze
szanse na przyciagnigcie i zatrzymanie najlepszych talentow. Kiedy pracownicy czuja, ze ich
praca jest zgodna z ich osobistymi warto§ciami i1 przyczynia si¢ do tworzenia lepszego $wiata,
jest bardziej prawdopodobne, Zze pozostang w zatrudniajacym ich przedsigbiorstwie i poleca je
innym. Ponadto, wiele rzadoéw panstw wlacza do swoich ram regulacje dotyczace
zrbwnowazonego  rozwoju  iodpowiedzialnosci  spotecznej.  Omawianie  celow
zrOwnowazonego rozwoju z pracownikami moze poméOc W zapewnieniu zgodno$ci
z przepisami 1zmniejszeniu ryzyka zwigzanego z nieprzestrzeganiem przepisow. To
proaktywne podejscie moze uchroni¢ firmy przed potencjalnymi konsekwencjami prawnymi
i finansowymi. Osiggnigcie niektorych celow zréwnowazonego rozwoju, takich jak cel
zrbwnowazonego rozwoju nr 12 (odpowiedzialna konsumpcja i produkcja), czesto wigze si¢
z efektywnym gospodarowaniem zasobami i redukcja odpadéw. Angazowanie pracownikow
w zrownowazone praktyki moze prowadzi¢ do oszcze¢dnosci kosztow poprzez zmniejszenie
zuzycia zasobow 1 gospodarowanie odpadami (Schaltegger 1 Wagner, 2006; Rasche i1 Gilbert,
2015).

Nastepne pytanie dotyczylo dziatah zwigzanych z filantropia, ktére moga by¢
podejmowane przez przedsigbiorstwa zatrudniajagce ankietowane osoby. Na rysunku 50
przedstawiono rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace dziatan filantropijnych.
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Rysunek 50 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace podejmowania przez przedsigbiorstwa dzialalnosci
filantropijne;.

172 osoby (43%) zaznaczyly 1 punkt w pigciostopniowej skali. 61 oséb (15,3%) zaznaczyto
2 punkty, 111 0s6b (27,8%) zaznaczyto 3 punkty, 36 0so6b (9%) zaznaczylo 4 punkty, 20 0séb
(5%) zaznaczylo 5 punktow.

Najwiecej o0sob sposrod ankietowanych zaznaczylo odpowiedz 1 oznaczajaca, ze
przedsigbiorstwo w ogole nie podejmuje dziatan o takim charakterze. Nastepna pod wzglgdem
liczebnosci oddanych odpowiedzi byta odpowiedz 3, ktéra oznaczala przecietng czgstotliwosé
podejmowania przez przedsigbiorstwa takich dziatan. Odpowiedz 2 oznaczajaca bardzo rzadko
podejmowane dziatania filantropijne przez przedsigbiorstwa byta trzecig co do czgstosci
wyboru przez ankietowanych pracownikéw §laskich przedsigbiorstw. Srednia odpowiedzi na
to pytanie wynosita 2,18. Jest to wynik ponizej polowy zakresu mozliwosci udzielenia
odpowiedzi. Mozna przyjac, ze przedsigbiorstwa zdaniem ankietowanych pracownikéw bardzo
rzadko angazuja si¢ w dzialalno$¢ filantropijng. Odchylenie standardowe przedstawiajace
rozrzut warto$ci wokot §redniej wynosi 1,219. Wspotczynnik zmienno$ci na poziomie 56%
wskazuje na duze zrdznicowanie udzielanych odpowiedzi.

Dziatania zwigzane ze spoleczng odpowiedzialno$cig biznesu irealizacja celow
zrbwnowazonego rozwoju bedacych nieodtaczng jej czeécig obejmuja darowizny finansowe
iinicjatywy spoteczne majace na celu realizacj¢ konkretnych celow dotyczacych
zrbwnowazenia. Zaangazowanie pracownikow w te wysitki ma kluczowe znaczenie dla
powodzenia tych inicjatyw. Wiele przedsiebiorstw przekazuje fundusze organizacjom
1 projektom bezposrednio zwigzanym z celami zrownowazonego rozwoju. Darowizny te moga
obejmowaé wsparcie inicjatyw zwigzanych z ograniczaniem ubostwa, dostepem do opieki
zdrowotnej, edukacja, ochrong $rodowiska i1roéwnoscig pici. Oprécz wsparcia finansowego
firmy moga przekazywaé towary lub ushugi zgodne zcelami zréwnowazonego rozwoju.
Przyktadem moze by¢ przedsigbiorstwo zajmujace si¢ produkcjg lub sprzedaza techniki
uzytkowej, ktore przekazuje komputery szkotom w spolecznosciach o niedostatecznym
dostepie do edukacji lub zasobow finansowych, aby promowac dostep do wysokiej jakosci
edukacji (cel zrownowazonego rozwoju 4) (United Nations Organization, 2015; Rasche i
Gilbert, 2015). Niektore przedsigbiorstwa inwestujag w dziatalnos$¢ filantropijng, ktora przynosi
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bezposrednie korzysci spotecznosciom, w ktorych dziataja. Moze to obejmowaé rozwoj
infrastruktury, projekty dotyczace czystej wody lub szkolenie zawodowe, przyczyniajac si¢
jednoczesnie do wielu celéw zréwnowazonego rozwoju. Wspolne inicjatywy z organizacjami
pozarzadowymi 1iinnymi zainteresowanymi stronami moga by¢ skutecznym sposobem
stawienia czota ztozonym globalnym wyzwaniom, takim jak zmiany klimatyczne czy globalne
kryzysy zdrowotne. Przedsigbiorstwa czgsto wspierajg te partnerstwa i angazuja si¢ w nie, aby
zwigkszy¢ swoj wpltyw filantropijny. Kolejnym powszechnym podejsciem jest zache¢canie
pracownikow do poswigcania swojego czasu i umiej¢tnosci na cele filantropijne zwigzane
z celami zrownowazonego rozwoju. Przedsigbiorstwa czgsto zapewniajg ptatny czas wolny na
wolontariat i moga nawet doptaca¢ do datkow pracownikéw na cele charytatywne (Lee, 2014).

Warto zwréci¢ uwage na podejscie pracownikéw do takich dzialan podejmowanych
w przedsigbiorstwach. Pracownicy na ogoél pozytywnie reaguja na dzialania filantropijne
zgodne zcelami zrownowazonego rozwoju. Swiadomo$¢, ze zatrudniajace ich
przedsigbiorstwo przyczynia si¢ do poprawy spotecznej isrodowiskowej, motywuje ich
1 wzmacnia poczucie dumy ze swojego miejsca pracy. Pracownicy czg¢sto aktywnie uczestnicza
w inicjatywach filantropijnych sponsorowanych przez ich przedsi¢biorstwa. Poswigcaja swoj
czas jako wolontariusze, angazuja si¢ w zbieranie funduszy i wspieraja sprawy, ktore sg ich
pasja. Dziatania te moga roéwniez pomédc w budowaniu poczucia kolezenstwa wsrod
wspotpracownikow. Wspolczesnie wiele osob stara si¢ pracowac dla firm, ktore podzielaja ich
osobiste warto§ci, wtym zaangazowanie w realizacj¢ celow zroOwnowazonego rozwoju.
Kiedy widza, Zze konkretne dzialania podejmowane przez nich w ramach pracy zawodowej
wspieraja te cele, wzmacnia to ich poczucie zgodnosci z misja firmy. Zaangazowanie
pracownikow w dziatalno$¢ filantropijng moze prowadzi¢ do rozwoju umiej¢tnosci.
Moga zdoby¢ nowe umiejetnosci, takie jak zarzadzanie projektami, wystapienia publiczne lub
zaangazowanie spoteczne, ktore moga przynies¢ korzysci zardwno ich rozwojowi osobistemu,
jak 1zawodowemu. Przedsigbiorstwa angazujace pracownikow w dziatalno$¢ filantropijng
czgsto odnotowuja wyzszy wskaznik zatrzymania pracownikow. Kiedy pracownicy angazuja
si¢ W znaczacg prac¢ wykraczajaca poza zajmowane przez nich stanowiska, istnieje wigksze
prawdopodobienstwo, ze pozostang w firmie (Aggarwal, Good i Stewart, 2013).

Dziatania filantropijne podejmowane przez przedsigbiorstwa w celu wsparcia celow
zrbwnowazonego rozwoju stanowig potezny S$rodek nape¢dzania pozytywnych zmian
spolecznych i sSrodowiskowych. Kiedy pracownicy aktywnie angazuja si¢ w te wysitki, staja si¢
istotnymi oredownikami i wspottwércami misji  firmy, wzmacniajac poczucie celu
1 wzmacniajac ich znaczenie.

Kolejnym dziataniem, o oceng, ktorego w pigciostopniowej skali poproszono respondentow
byto inwestowanie w rozw6j pracownikoéw. Rozklad odpowiedzi udzielonych przez
pracownikow $laskich przedsigbiorstw przedstawiono na rysunku 51.
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Rysunek 51 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace inwestowania w rozwoj pracownikow przez $laskie
przedsigbiorstwa

Brak zaangazowania w t3 inicjatywe (odpowiedz 1) zadeklarowato 61 ankietowanych
(15,3%), 65 ankietowanych (16,3%) zaznaczyto odpowiedz 2 deklarujac bardzo niewielkie
zaangazowanie. 124 osoby (31%) zaznaczylo odpowiedz3 oznaczajacg przecigtne
zaangazowanie w rozwoj pracownikow, natomiast 85 osob (21,3%) zaznaczylo 4, a 65 o0sob
(16,3%). Odpowiedzi 4 15 oznaczaly duze ibardzo duze zaangazowanie przedsiebiorstw
w rozwoj ich pracownikow. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 3,07, co oznacza
przecigtne zaangazowanie przedsigbiorstw w inwestowanie w rozwoj swoich pracownikow.
Maksymalne odstgpstwo odpowiedzi od $redniej wynosito 1,28 punktu. Jest to wartos¢
odchylenia standardowego. Wspolczynnik zmiennosci wynosit 42%. Oznacza to przecigtne
zréznicowanie odpowiedzi.

Wisrdd roznych strategii, inwestowanie w rozw0j pracownikow jest kluczowym elementem
dla przedsigbiorstw zaangazowanych w realizacj¢ celow zréwnowazonego rozwoju. Dobrze
wyszkolona izaangazowana kadra nie tylko przyczynia si¢ do sukcesu catego
przedsiebiorstwa, ale takze promuje zrOwnowazony rozwoj poprzez wspieranie wzrostu
gospodarczego, zmniejszanie nierOwnosci i stawienie czola wyzwaniom S$rodowiskowym.
Inwestowanie w rozwdj pracownikéw gwarantuje, ze pracownicy nabeda nowe umiejetnosci
i wiedze, ktore sa niezbedne do osiggnigcia celéw zrownowazonego rozwoju. Na przyklad
programy szkoleniowe dotyczace zrownowazonych praktyk biznesowych moga wyposazy¢
pracownikow w wiedze specjalistyczng pozwalajacg na zmniejszenie negatywnego wpltywu
przedsiebiorstwa na srodowisko (cel zrdwnowazonego rozwoju numer 13 — dziatania na rzecz
klimatu). Wyksztalcona i wykwalifikowana sita robocza jest bardziej innowacyjna i skuteczna
w rozwigzywaniu problemow. Przedsigbiorstwa zapewniajace mozliwosci ciagtego uczenia si¢
umozliwiaja pracownikom znajdowanie zréwnowazonych rozwigzan ztozonych wyzwan,
takich jak efektywne gospodarowanie zasobami i wykorzystanie energii odnawialnej (cel
zrbwnowazonego rozwoju numer 7 — Zapewnienie wszystkim dostepu do zrodet stabilnej,
zrbwnowazonej i nowoczesnej energii w przystepnej cenie). Dobrze wyszkoleni pracownicy sg
zazwyczaj bardziej wydajni i produktywni. Poprzez inicjatywy edukacyjne irozwojowe
przedsigbiorstwa moga optymalizowac swoje dzialania, ograniczac ilo§¢ odpadow i oszczgdzad
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zasoby, przyczyniajac si¢ do realizacji celow zrownowazonego rozwoju zwigzanych ze
wzrostem gospodarczym (cel zrownowazonego rozwoju numer 8 — Godna praca i wzrost
gospodarczy). Programy rozwoju pracownikOw moga rowniez pomoc w zmniejszeniu
nierownosci wsrdd sily roboczej. Zapewnienie kazdemu dostgpu do szkolen i mozliwosci
awansu promuje wilaczenie spoteczne i jest zgodne z celem zréwnowazonego rozwoju nr 10
(zmniejszenie nierownosci) (Schaltegger i Wagner, 2006; United Nations Organization, 2015;
Murlis 1 Uden, 2007). Inwestycje w rozw0j pracownikow $wiadcza o zaangazowaniu firmy
w rozw0j 1 dobrostan pracownikow. Sprzyja to poczuciu lojalno$ci i zaangazowania wsrod
pracownikow, co moze prowadzi¢ do wyzszych wskaznikow retencji pracownikoéw
1 satysfakcji z pracy (przyczyniajac si¢ do osiggni¢cia celu zrownowazonego rozwoju numer 3
— dobre zdrowie idobre samopoczucie). Promowanie edukacji irozwoju umiej¢tnosci to
sposob, w jaki przedsicbiorstwa moga wywigzywaé si¢ ze swojej odpowiedzialnosci
spolecznej. Wspieranie kultury uczenia si¢ przez cale zycie i rozwoju osobistego jest zgodne
z celem zrownowazonego rozwoju numer 4 - jakos$¢ edukacji. z kolei rozwijanie umiejetnosci
i cech przywodczych u pracownikow moze pomdc w kultywowaniu kultury zréwnowazonego
rozwoju w organizacji. Liderzy, ktorzy rozumieja zréwnowazony rozwdj i traktuja go
priorytetowo, moga kierowa¢ dziataniami przedsigbiorstwa w stron¢ realizacji celow
zréwnowazonego rozwoju (Norton, Zacher 1 Ashkanasy, 2012; Strobel i Tumasjan, 2016).

Nastepne dzialanie dotyczy organizacji wolontariatu pracowniczego. Na rysunku 52
zaznaczono rozkltad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 52 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace organizacji wolontariatu pracowniczego.

Sposrod 400 osob, 182 (45,5%) zaznaczylo odpowiedz 1, 69 os6b (17,3%) zaznaczyto 2,
79 0s6b (19,8%) zaznaczyto odpowiedz 3, 40 oséb (10%) zaznaczyto odpowiedz 4, natomiast
30 o0s6b (7,5%) zaznaczyto odpowiedz 5.

Najwiecej o0sob sposrod ankietowanych zaznaczylo odpowiedz 1 odpowiadajac, ze
przedsiebiorstwo, w ktorym pracuja nie organizuje wolontariatu pracowniczego. Nastepnymi
co do liczebno$ci udzielonych odpowiedzi byly odpowiedzi 3 12 mowigce o przecigtnym
ibardzo niewielkim zaangazowaniu przedsigbiorstw w organizacj¢ dzialan o charakterze
wolontariatu pracowniczego. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,17. To oznacza
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ponizej przecietny wynik w zakresie omawianego dziatania. Odchylenie standardowe wynosi

1,3 punktu. Jest to maksymalna warto§¢ odchylenia odpowiedzi od $redniej. Wspotczynnik

zmiennosci na poziomie 60% $wiadczy o duzym zroéznicowaniu odpowiedzi.

Wolontariat pracowniczy jest istotnym, a cz¢sto niedocenianym elementem zaangazowania

firmy w realizacje¢ Celow Zréwnowazonego Rozwoju Organizacji Narodow Zjednoczonych

(SDGs). Zachgcanie pracownikow do udzialu w dziataniach woluntarnych nie tylko przyczynia

si¢ do dobrobytu spotecznosci, ale jest takze zgodne z wieloma celami zréwnowazonego

rozwoju. Najwazniejszymi dziataniami, ktore przedsicbiorstwa moga realizowaé w zakresie

wolontariatu pracowniczego w kontek$cie realizacji celow zrownowazonego rozwoju s3
(United Nations Organization, 2015):

Promocja Edukacji (cel zrbwnowazonego rozwoju numer 4):

Programy wolontariatu pracowniczego obejmujace dzialania edukacyjne, takie jak

mentoring czy tutoring, bezposrednio przyczyniaja si¢ do realizacji celu zrOwnowazonego

rozwoju numer 4, ktorego celem jest zapewnienie wszystkim wiaczajacej 1 godziwej

edukacji wysokiej jakosci.

Zmniejszanie nierownosci (cel zrbwnowazonego rozwoju numer 10):

Wolontariat moze pomoéc w eliminowaniu nieréwno$ci, zapewniajac pracownikom

mozliwo$ci nawigzania kontaktu ze spoteczno$ciami marginalizowanymi lub znajdujacymi

si¢ w niekorzystnej sytuacji, promujac bardziej wiaczajace i sprawiedliwe spoleczenstwo.

Wsparcie na rzecz zdrowia i dobrego samopoczucia (cel zrOwnowazonego rozwoju numer

3):

Dziatania woluntariacie zwigzane ze zdrowiem, takie jak akcje oddawania krwi lub

kampanie uswiadamiajgce na temat zdrowia, moga wspiera¢ cel zrbwnowazonego rozwoju

numer 3, ktory koncentruje si¢ na zapewnieniu zdrowego zycia i promowaniu dobrostanu

wszystkich w kazdym wieku.

Ochrona $rodowiska (cel zrownowazonego rozwoju numer 15):

Dziatania takie jak sadzenie drzew, akcje sprzatania lub projekty ochrony dzikiej przyrody

sa zgodne zcelem zrownowazonego rozwoju numer 15, ktory ma na celu ochroneg,

przywracanie i promowanie zrownowazonego uzytkowania ekosystemow ladowych.

Zaangazowanie spoleczne i partnerstwa lokalne (cel zrownowazonego rozwoju numer 17):

Wolontariat zachgca do wspdlpracy ze spotecznos$ciami lokalnymi, co jest niezbedne do

osiggnigcia celoéw zrownowazonego rozwoju. SDG 17 podkresla znaczenie globalnych

partnerstw i zaangazowania spolecznosci.

Rozwdj umiejetnosci i wzmacnianie pozycji (wiele celdéw zrownowazonego rozwoju):

Wolontariat pracowniczy zapewnia mozliwosci rozwoju osobistego 1 doskonalenia

umiejetnosci, co moze zwigkszy¢ efektywnos$¢ pracownikéw w ich rolach, przynoszac

korzysci réznym celom zrownowazonego rozwoju poprzez promowanie godnej pracy,

wzrostu gospodarczego oraz przemystu, innowacji i infrastruktury (Cele zrownowazonego

rozwoju numer 8 1 9).

Dziatania klimatyczne (cel zrbwnowazonego rozwoju numer 13):

Angazowanie si¢ w dziatania podnoszace $wiadomo$¢ na temat zmian klimatycznych

1 promujace zréwnowazone praktyki jest zgodne z celem zrdwnowazonego rozwoju numer
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13, ktorego celem jest podjecie pilnych dziatan w celu zwalczania zmian klimatycznych

iich skutkow.

e Pokoj i sprawiedliwos¢ (cel zrownowazonego rozwoju numer 16):

Wolontariat w programach promujacych pokoj, sprawiedliwos¢ isilne instytucje
przyczynia si¢ do osiagnig¢cia celu zrownowazonego rozwoju numer 16 poprzez wspieranie
bardziej sprawiedliwego, pokojowego i wiaczajacego spoleczenstwa.

Kolejnym dziataniem, o oceng ktdrego zostali poproszeni pracownicy $laskich organizacji
byto podejmowanie dziatan na rzecz ochrony $rodowiska. Na rysunku 53 przedstawiono

rozktad odpowiedzi na to pytanie (liczbe osob, ktore wybraty poszczegdlne odpowiedzi w skali
od 1 do 5).
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Rysunek 53 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace podejmowania dziatan na na rzecz ochrony srodowiska.

Odpowiedz 1 zaznaczylo 94 ankietowanych pracownikow (23,5%) deklarujac, ze ich
przedsiebiorstwo nie prowadzi zadnych dziatan dotyczacych realizacji celow zréwnowazonego
rozwoju poprzez podejmowanie inicjatyw o charakterze ochrony $rodowiska. Odpowiedz 2
zaznaczyto 69 oséb (17.3%) deklarujac bardzo matg ilo$¢ takich inicjatyw podejmowanych
przez zatrudniajace je przedsigbiorstwa. Odpowiedz 3 zaznaczyly 132 osoby (33%).
Odpowiedzi 4 i 5 zaznaczyty kolejno 100 oraz 77 oséb (25% 1 19,3%).

Najwiecej 0sob sposrod ankietowanych pracownikow zaznaczyto odpowiedz 3. Uwazaja
oni, ze przedsigbiorstwa, ktore ich zatrudniajg przecietnie skupiajg si¢ nad podejmowaniem
dziatan o charakterze ochrony §rodowiska. Drugg pod wzgledem liczebnosci byta grupa, ktéra
zaznaczyta odpowiedz 1 i zadeklarowata kompletny brak inicjatyw dotyczacych srodowiska
w ramach realizacji celow zréwnowazonego rozwoju ze strony zatrudniajacych
przedsiebiorstw. Odpowiedz 4 byta trzecia co do czgstosci wyboru ioznaczala czeste
angazowanie si¢ przedsiebiorstw w omawiang inicjatywe. Srednia odpowiedzi na to pytanie
jestréwna 2,85. Jest to przecietny poziom zdaniem pracownikow wychodzenia przedsigbiorstw
z inicjatywami prosrodowiskowymi ze wzgledow na realizacj¢ celow zrownowazonego
rozwoju. Odchylenie standardowe wynositlo 1,37 punktu ijest to maksymalna wartos¢
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odchylenia odpowiedzi od sredniej. Wspdtczynnik zmiennosci jest rowny 48%. Zrdznicowanie
odpowiedzi jest duze.

W dazeniu do osiggania Celow Zréwnowazonego Rozwoju Organizacji Narodow
Zjednoczonych (SDG), wiedza pracownikéw 1ipodejscie do inicjatyw S$rodowiskowych
odgrywaja kluczowa role. Swiadomi i proaktywni pracownicy moga znaczaco przyczynié sie
do wysitkéw firmy na rzecz zrdwnowazonego rozwoju, bezposrednio wplywajac na realizacje
zatozeh przedsigbiorstw, ktore sa zwigzane zochrong $rodowiska 1odpowiedzialng
konsumpcja. Podstawowa zaleta informowania iangazowania pracownikéw w realizacje
celow zréwnowazonego rozwoju, ktdre bezposrednio lub posrednio dotycza Srodowiska
naturalnego jest docenienie przez nich globalnego program na rzecz zréwnowazonego rozwoju
iroli, jaka odgrywa w nim ich organizacja. Zrozumienie tych kwestii moze prowadzi¢ do
bardziej $wiadomych decyzji i dziatan zwigzanych z odpowiedzialnoscia za srodowisko.

Promowanie §wiadomosci ekologicznej wsrod pracownikow jest zgodne z celem SDG 12,
ktory wzywa do odpowiedzialnej konsumpcji i produkcji. Swiadomi pracownicy chetniej
ograniczaja ilos¢ odpaddw, chronig zasoby i przyjmuja zrownowazone praktyki w codziennej
pracy i zyciu osobistym. Cel zrownowazonego rozwoju numer 13, ktdry z kolei wigze si¢ ze
$wiadomoscig zmian klimatycznych iich skutkow (cel zrownowazonego rozwoju 13) jest
niezbedny dla pracownikow. Wiedza ta moze motywowa¢ do dzialan w firmie majacych na
celu redukcje emisji, przyjecie czystszych technologii i wspieranie inicjatyw dotyczacych
odpornoéci na zmiany klimatyczne. Swiadomi pracownicy chetniej stosuja takze
zrbwnowazone praktyki pracy, ktore promuja wzrost gospodarczy (SDG 8), minimalizujac
jednoczes$nie wptyw na $rodowisko. Moze to obejmowac optymalizacj¢ zuzycia energii,
ograniczenie ilo$ci odpadow 1 przyjecie zasad gospodarki o obiegu zamknigtym. Wolontariat
ekologiczny i rzecznictwo inicjowane przez pracownikéw sa zgodne z celem SDG 17, ktory
podkresla znaczenie globalnych partnerstw izaangazowania spotecznosci. Swiadomi
pracownicy moga by¢ aktywnymi zwolennikami zréwnowazonego rozwoju zaréwno
wewnatrz, jak 1 na zewnatrz organizacji.

Wyzwania S$rodowiskowe czesto wymagaja innowacyjnych rozwigzan. Pracownicy
posiadajacy wiedze¢ na temat zréwnowazonych technologii i praktyk moga przyczyni¢ si¢ do
osiggnigcia celu zrbwnowazonego rozwoju numer 9 poprzez promowanie przemystu, innowacji
iinfrastruktury na rzecz zroéwnowazonej przysztosci. Ponadto $wiadome podejscie do
efektywnego gospodarowania zasobami przyczynia si¢ do osiggniecia celu SDG 12.
Pracownicy §wiadomi wykorzystania zasobéw moga zidentyfikowaé mozliwos$ci ograniczenia
ilosci odpadéw, zoptymalizowaé wykorzystanie zasobdéw ipromowaé odpowiedzialng
konsumpcj¢. Podejmowanie decyzji w sposob §wiadomy ekologicznie taczy ze sobg natomiast
wiele celow zrownowazonego rozwoju. Swiadomi pracownicy czesciej biora pod uwage wptyw
swoich decyzji na $srodowisko. Takie podej$cie moze pozytywnie wpltyna¢ na rdzne cele
zrbwnowazonego rozwoju, w tym zwigzane z czysta woda i warunkami sanitarnymi (cel
zrbwnowazonego rozwoju numer 6) oraz zyciem pod woda izyciem na ladzie (cele
zrbwnowazonego rozwoju numer 14 i15). Wiedza pracownikow i podejscie do inicjatyw
srodowiskowych ponadto odgrywaja zasadnicza rolg¢ we wspieraniu wysitkow firmy w zakresie
raportowania na temat zroéwnowazonego rozwoju, zgodnie z SDG 12. Poinformowani
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pracownicy moga dostarcza¢ cennych danych 1ispostrzezen do raportow spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu (Steg i1 Vlek, 2009; United Nations Organization, 2015).

Podsumowujac, wiedza pracownikow ipodej$cie do inicjatyw S$rodowiskowych sa
integralng czescig osiagnigcia celow zrownowazonego rozwoju, szczegdlnie tych zwigzanych
z ochrong $rodowiska i zrownowazonymi praktykami. Pracownicy $wiadomi i zaangazowani
w ochron¢ $rodowiska moga wprowadza¢ pozytywne zmiany, zwigksza¢ zréwnowazony
rozw0] przedsigbiorstwa i przyczynia¢ si¢ do bardziej zrdwnowazonej przysztosci dla
wszystkich mieszkancow Ziemi.

Kolejne pytanie odnosito si¢ do podejmowania przez organizacje zatrudniajace
ankietowanych, dziatan na rzecz wyréwnania szans. Na rysunku 54 przedstawiono rozktad
odpowiedzi w skali od 1 do 5.
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Rysunek 54 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace podejmowania przez przedsigbiorstwa zatrudniajace
ankietowanych, dziatan na rzecz wyrdéwnania szans.

94 osoby (23,5%) zaznaczyly odpowiedz 1 w pieciopunktowej skali. 69 0so6b (17,3%)
zaznaczyto odpowiedz 2. 100 os6b (25%) zaznaczyto odpowiedz 3, 77 oséb (19,3%)
zaznaczyto odpowiedz 4, natomiast 60 0sob (15%) zaznaczyto odpowiedz 5.

Najwiecej 0so6b sposrod ankietowanych pracownikow $laskich przedsiebiorstw zaznaczyto
odpowiedz 3, ktora oznaczata, ze taki dziatania podejmowane sg z przecietng czgstotliwoscia.
Natomiast na drugim miejscu pod wzgledem liczebno$ci zaznaczano odpowiedz 1 mowiaca
o tym, ze takie inicjatywy i dzialania nie sa podejmowane w ogodle. Odpowiedz 2, ktéra
oznaczata bardzo rzadko podejmowane dziatania na rzecz wyréwnania szans byta trzecig pod
wzgledem czestosci wyboru. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,65 co oznacza
w pigciostopniowej skali przecietng czestotliwos¢ podejmowania takich dziatan przez $laskie
przedsigbiorstwa. Odchylenie standardowe wynosi natomiast 1,29 punktu. Wartos$¢ ta oznacza,
ze 1,29 to maksymalne odstepstwo odpowiedzi od $redniej. Wspolczynnik zmiennosci
wynoszacy 49% wskazuje na duze zréznicowanie odpowiedzi.

Przedsigbiorstwa odgrywaja kluczowa rolg w realizacji Celow Zréwnowazonego Rozwoju
Organizacji Narodéw Zjednoczonych (SDG), szczegdlnie w eliminowaniu nieréwnosci
1 promowaniu rownych szans. Wyroéwnywanie szans to nie tylko imperatyw moralny, ale takze
podejscie strategiczne, ktore przynosi korzy$ci spoleczenstwu iwynikom finansowym.
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Przedsigbiorstwa moga zapewni¢, ze ich praktyki zatrudniania s3 wolne od dyskryminacji
iopierajg si¢ na zastugach, promujac réznorodno$¢ i zmniejszajac nierOwnosci w miejscu
pracy. Opracowanie wiaczajacej polityki w miejscu pracy, takiej jak przeciwdzialanie
dyskryminacji, zapobieganie molestowaniu iréwna placa, moze stworzy¢ sprawiedliwe
i rowne $rodowisko pracy (Nelson i Prescott, 2008; Gurchiek, 2021).

Wiele firm oferuje swoim pracownikom programy edukacyjne i szkoleniowe. Zapewnienie
dostepnosci tych programow dla wszystkich, w tym dla grup marginalizowanych przyczynia
si¢ do wyrownywania szans edukacyjnych. Przedsi¢biorstwa moga zapewni¢ mozliwosci
rozwoju umiejetnosci, ktére umozliwia pracownikom rozwdj kariery i zatatajg luki
w umiejetno$ciach w swoich spotecznosciach (World Economic Forum, 2019). Wyréwnanie
szans 1 inicjatywy podejmowane w ramach realizacji celow zréwnowazonego rozwoju to takze
dostgpne miejsca pracy (cel zrownowazonego rozwoju numer 11). Przestrzeganie standardéw
dostepnosci w miejscu pracy zapewnia pracownikom niepelnosprawnym réwne szanse na
zatrudnienie irozwo6j kariery (World Health Organization (WHO), 2011; Deloitte, 2018)
z kolei oferowanie elastycznych warunkow pracy, takich jak praca zdalna lub dzielenie pracy,
promuje rownos$¢ szans dla 0sob, ktére moga stanag¢ przed wyjatkowymi wyzwaniami (Deloitte,
2018). Nalezy zwroci¢ rowniez uwage na programy roéznorodnosci dostawcow, ktore polegaja
na tym, ze przedsigbiorstwa moga wspiera¢ niedostatecznie reprezentowanych przedsigbiorcoOw
poprzez wdrazanie programow rdéznorodnosci dostawcow, ktére zapewniaja mozliwosci
przedsigbiorstwom bedacym wilasnos$cig mniejszosci i prowadzonym przez kobiety (National
Minority Supplier Development Council, 2020). Innym aspektem w dziedzinie wyréwnania
szans jest zapewnienie wszystkim pracownikom, niezaleznie od zajmowanego stanowiska,
réwnego dostepu do $wiadczen zdrowotnych, promujac dobre samopoczucie i rownowage
mi¢dzy zyciem zawodowym aprywatnym, przyczyniajac si¢ do osiggnigcia celu
zréwnowazonego rozwoju numer 3 (Harvard Business Review, 2018). Przedsiebiorstwa moga
réwniez wspolpracowaé z lokalnymi organizacjami i spoleczno$ciami, aby zapewni¢ zasoby
1 programy wsparcia wyrownujace szanse w edukacji, zatrudnieniu i przedsigbiorczosci (The
World Bank, 2021).

Kolejne pytanie dotyczyto oceny angazowania si¢ w kampanie spoteczne przedsigbiorstw
zatrudniajagcych ankietowanych pracownikow. Na rysunku 55 przedstawiono rozktad
odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 55 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace zaangazowania przedsigbiorstw zatrudniajgcych
ankietowanych w kampanie spoleczne.

123 pracownikéw (30,8%) zaznaczyto odpowiedz 1, 73 pracownikéw (18,3%) zaznaczyto
odpowiedz 2, 97 pracownikéw (24,3%) zaznaczylo 3, 69 sposrdéd ankietowanych (17,3%)
wybrato 4 odpowiedz, 38 ankietowanych (9,5%) wybrato odpowiedz 5.

Najwigcej osob zadeklarowalo, ze ich przedsigbiorstwa nie angazuja si¢ w ogoéle
w kampanie spoteczne. Druga pod wzgledem liczebnosci byta grupa osoéb, ktore wybraly
odpowiedz 3 deklarujac, ze ich przedsigbiorstwa angazujg si¢ w takie inicjatywy z przecig¢tng
czestotliwo$cig natomiast ostatniga sposréd najczesciej wybieranych odpowiedzi byla
odpowiedz 2 oznaczajaca rzadkie podejmowanie takich inicjatyw przez przedsigbiorstwa
ankietowanych osob. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,57. Oznacza to przecigtny
poziom zaangazowania W inicjatywy zwigzane zkampaniami spotecznymi $laskich
przedsiebiorstw zdaniem ankietowanych oso6b. Odchylenie standardowe wynosito 1,33 punktu.
Jest to maksymalne odchylenie odpowiedzi od $redniej. 52% to warto$¢ wspodtczynnika
zmiennosci. Wynik ten $§wiadczy o duzym zréznicowaniu odpowiedzi.

Angazowanie si¢ w kampanie spoteczne jest elementem realizacji Celow Zréwnowazonego
Rozwoju Organizacji Narodéw Zjednoczonych (SDGs) dla przedsigbiorstw. Kampanie te
pozwalaja firmom stawi¢ czota globalnym wyzwaniom, wspiera¢ odpowiedzialno$¢ spoteczng
i Srodowiskowg oraz zachecaé pracownikow do aktywnego uczestnictwa w osigganiu celow
zrbwnowazonego rozwoju. z wlaczania si¢ przedsigbiorstw do realizacji celow
zrOwnowazonego rozwoju poprzez angazowanie si¢ w kampanie spoteczne wynikaja
nastepujace korzysci dla pracownikow (Aggarwal, Good i Stewart, 2013; Sutton i Fouts, 2003;
Berman, Wicks, Kotha i Jones, 1999; United Nations Global Compact, 2017; United Nations
Global Compact, 2019):

e Poczucie celu:

Pracownicy zazwyczaj postrzegaja angazowanie Ww kampanie spoteczne jako
odzwierciedlenie warto$ci wyznawanych przez ich firm¢. Udzial w kampaniach daje im
poczucie celu wykraczajacego poza role zawodowe 1 wzmacnia ich zaangazowanie w misje
firmy.
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e Profesjonalny rozwo;j:

Wielu pracownikéw postrzega udzial w korporacyjnych kampaniach spotecznych jako
szans¢ na rozwdj zawodowy. Moga zdoby¢ nowe umiejetnosci, takie jak zarzadzanie
projektami, wystapienia publiczne czy koordynacja kampanii, ktére moga przynie$¢ korzysci
w ich pracy zawodowe;.

e Zwickszone zaangazowanie:

Udziat w kampanii moze prowadzi¢ do zwigkszenia zaangazowania wsrod pracownikow.
Swiadomo$é, ze ich firma wywiera pozytywny wplyw na kwestie spoteczne i srodowiskowe,
sprzyja poczuciu dumy i satysfakcji.

e Dostosowanie do wartosci osobistych:

Pracownicy chetniej pozostang wierni swoim pracodawcom, gdy zobacza zgodno$¢ miedzy
ich osobistymi wartosciami a misjg przedsiebiorstwa. Zaangazowanie Ww korporacyjne
kampanie spoteczne wzmacnia to dostosowanie, zwigkszajac lojalno$¢ pracownikow.

e Budowanie spotecznosci:

Kampanie angazujace pracownikow w wolontariat lub zaangazowanie spoteczne promuja
poczucie wspdlnoty w miejscu pracy. Pracownicy wspotpracuja przy znaczacych projektach
i buduja relacje ze wspotpracownikami, ktorzy podzielajg ich wartosci.

Kolejne pytanie dotyczyto wspotpracy przedsigbiorstw zatrudniajacych ankietowanych
z organizacjami pozarzagdowymi. Na rysunku 56 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to
pytanie.
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Rysunek 56 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wspolpracy przedsigbiorstw zatrudniajacych
ankietowanych pracownikow z organizacjami pozarzadowymi.

Sposrod 400 pracownikéw $laskich organizacji, ktorzy wzieli udziat w badaniu, 129
(32,3%) zaznaczyto odpowiedz 1. 67 os6b (16,8%) zaznaczyto odpowiedz 2. 105 pracownikow
(26,3%) zaznaczylo 3. 56 pracownikow (14%) wybrato odpowiedz 4, natomiast 43
pracownikow (10,8%) wybrato odpowiedz 5.

Najwiece] 0sob zaznaczyto odpowiedz 1, ktora oznaczata, ze ich przedsigbiorstwa nie
wspotpracuja z organizacjami pozarzagdowymi. Odpowiedz 3 byla druga co do czestosci
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wyboru i zaznaczyly ja osoby, ktore uwazaja, ze wspotpraca z organizacjami pozarzagdowymi
ich przedsigbiorstw jest przecigtna. OdpowiedZ2 byla trzecia co do czgstosci wyboru
ioznaczata bardzo staba lub symboliczng wspolprace przedsigbiorstw z organizacjami
pozarzadowymi. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,54 co oznacza przecietny poziom
wspotpracy przedsigbiorstw, w ktdrych pracujg ankietowani, z organizacjami pozarzagdowymi.
Maksymalne odstgpstwo odpowiedzi od $redniej wynosito 1,35 punktu. Jest to
warto$¢ odchylenia standardowego. Wspotczynnik zmienno$ci wynosit 53%. Mozna uznaé, ze
zréznicowanie odpowiedzi jest duze.

Wspotpraca przedsigbiorstw z organizacjami pozarzadowymi (OPZ) stanowi wazny
element zaangazowania spotecznego irealizacji celéw zroéwnowazonego rozwoju. Ta
kooperacja przyczynia si¢ do tworzenia pozytywnego wplywu na spoteczno$¢ oraz promocji
odpowiedzialnosci spotecznej przedsigbiorstw. Nalezy wspomnie¢, ze wspotpraca miedzy
przedsigbiorstwami a organizacjami pozarzadowymi wpisuje si¢ Ww realizacje¢ celow
zrbwnowazonego rozwoju, zwlaszcza w kontekscie spotecznych aspektow, takich jak zdrowie,
edukacja, redukcja nierownosci czy ochrona srodowiska (United Nations Organization, 2015).
Ponadto, dziatania, w ktorych przedsigbiorstwa tacza sily z organizacjami pozarzadowymi,
moga przyczyni¢ si¢ do tworzenia partnerstw wspierajacych realizacj¢ celdéw zréwnowazonego
rozwoju. Organizacje pozarzadowe czgsto dysponuja unikalng wiedza i do$wiadczeniem
w obszarach zwigzanych ze zrownowazonym rozwojem. Wspodlpraca znimi umozliwia
przedsigbiorstwom korzystanie z wiedzy eksperckiej w zakresie podejmowania inicjatyw
1 dziatan zwigzanych nie tylko z realizacja celow zréwnowazonego rozwoju, ale prowadzeniem
dziatalnosci spotecznie odpowiedzialnej (Hockerts, 2017; Aguinis i Glavas, What We Know
and Don't Know About Corporate Social Responsibility: A Review and Research Agenda,
2012). Wspotpraca z organizacjami pozarzadowymi sprzyja budowaniu pozytywnego
wizerunku przedsigbiorstwa i kreowaniu marki jako spotecznie odpowiedzialnej. To wazne,
zwlaszcza wérod coraz bardziej §wiadomych spotecznie konsumentow.

Wyniki wspotpracy pomigdzy przedsigbiorstwami oraz organizacjami pozarzadowymi
wspoOtpracy sa korzystne zarowno dla przedsiebiorstw, ktére wzbogacaja swoje dziatania
o wartosci spoteczne, jak idla organizacji pozarzadowych, ktére moga liczy¢ na wsparcie
w realizacji swoich misji spotecznych i ekologicznych.

Ostatnim aspektem, o ktory zapytano respondentéw byto dazenie do zysku zgodnie
z obowigzujacym prawem i zasadami etyki. Na rysunku 57 przedstawiono rozktad odpowiedzi
na pytanie czy przedsigbiorstwa ankietowanych daza w ich opinii do osiggania zyskow zgodnie
z obowigzujacym prawem i zasadami etycznymi.
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Rysunek 57 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace dazenia do osiagania zysku zgodnie z obowigzujacym
prawem i zasadami etyki.

61 ankietowanych pracownikéw (15,3%) zaznaczylo odpowiedz 1, 47 pracownikoéw
(11,8%) zaznaczyto 2, 109 pracownikow (27,3%) zaznaczylo odpowiedz 3, 95 pracownikow
(23,8%) zaznaczylo 4, natomiast 88 pracownikéw zaznaczyto odpowiedz 5.

Najwiece] ankietowanych zaznaczyto odpowiedz 3 oznaczajaca, ze wich opinii
przedsiebiorstwa daza do osiggania zysku zgodnie z obowigzujacym prawem i zasadami etyki
na przecigtnym poziomie. Drugg odpowiedzia pod wzgledem czesto$ci wyboru byta odpowiedz
4 oznaczajaca, ze przedsiebiorstwa daza do tego w sposob zadawalajacy. Trzecig odpowiedzig
byla 5, ktéra oznaczata, ze przedsigbiorstwom bardzo zalezy na dazeniu do zysku wlasnie
wtaki sposob. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 3,26. Mozna uzna,
7ze w pieciostopniowej skali jest to ponadprzecigtny wynik $wiadczacy o zaufaniu i dobrej
opinii pracownikéw §laskich organizacji o sposobie, w jaki ich przedsiebiorstwa daza do zysku.
Maksymalne odchylenie od $redniej wynosito 1,33 punktu, natomiast wspotczynnik
zmienno$ci 41%. Zréznicowanie odpowiedzi jest przecigtne.

Dazenie do zysku, jes$li jest zgodne z obowigzujacymi przepisami prawa izasadami
etycznymi, moze by¢ sitg napgdowe osiggania przez przedsigbiorstwa celow zréwnowazonego
rozwoju (SDG). Uwzgledniajac spoleczne i srodowiskowe skutki swoich dziatan, firmy moga
promowac¢ zréwnowazone praktyki, ktore przynosza korzysci spoteczenstwu, srodowisku i ich
pracownikom. Dazenie do zysku zgodnie z celami zréwnowazonego rozwoju obejmuje (United
Nations Environmental Programme, 2021; United Nations Global Compact, 2019; United
Nations Global Compact, 2017; United Nations Organization, 2015) :

e Alokacje zasobow:

Rentowne przedsigbiorstwa sg lepiej przygotowane do alokacji zasobéw na wspieranie

celow zrownowazonego rozwoju. Moga inwestowa¢ w badania i rozwdj, zrOwnowazone

technologie 1 partnerstwa, ktore rozwigzuja globalne wyzwania.
e Innowacje i technologia:

Firmy nastawione na zysk czgsto napedzaja innowacje. Koncentrujac si¢ na

zrbwnowazonym rozwoju  produktéow, efektywnos$ci energetycznej i postgpie
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technologicznym, przyczyniaja si¢ do osiggnigcia celu zrownowazonego rozwoju numer 9,

ktoéry kladzie nacisk na przemyst, innowacje 1 infrastrukture.
e  Wzrost gospodarczy:

Dazenie do zysku przyczynia si¢ do wzrostu gospodarczego, kluczowego elementu celu

zrbwnowazonego rozwoju numer 8. W miar¢ jak przedsigbiorstwa rozwijaja si¢ i tworza

mozliwo$ci zatrudnienia, mogg promowac godng prace i rozwdj gospodarczy.
e Dochody podatkowe:

Rentowne firmy generuja dochody podatkowe dla rzadoéw, ktdre mozna skierowac na

podstawowe ustugi publiczne, infrastruktur¢ i programy spoteczne, zgodnie z naciskiem

celu zrownowazonego rozwoju nr 17 na partnerstwo i finansowanie.

W celu zbadania opinii pracownikéw $laskich przedsigbiorstw na temat podejmowanych
dzialan w odniesieniu do realizacji celow zrownowazonego rozwoju przez ich przedsiebiorstwa
oraz podsumowania przedstawionych wtym podrozdziale informacji, wtabeli 26
przedstawiono $rednie odpowiedzi pracownikdéw na temat poszczeg6élnych dziatan zwigzanych
z realizacjg celd6w zrownowazonego rozwoju przez zatrudniajace ich przedsigbiorstwa.

Tabela 26 Srednia odpowiedzi respondentéw na pytania dotyczace dziatan zwigzanych z realizacjg celow
zrownowazonego rozwoju przez $laskie przedsigbiorstwa.

Dzialanie Srednia
Dziatalnos¢ filantropijna 2,18
Inwestowanie w rozwdj pracownikow 3,07
Wolontariat pracowniczy 2,17
Dziatania na rzecz ochrony $rodowiska 2,85
Dziatania na rzecz wyréwnania szans 2,65
Angazowanie si¢ w kampanie spoleczne 2,57
Wspolpraca z organizacjami pozarzadowymi 2,54
Dazenie do zysku zgodnie z obowigzujacym prawem i zasadami etyKki. 3,26

Zrédto: Opracowanie whasne

Sposrod wszystkich dziatan pracownicy najczesciej wybierali dazenie do zysku zgodnie
z prawem oraz zasadami etyki.

Sposrod celow zrownowazonego rozwoju realizowanych przez badane przedsigbiorstwa
ankietowani za najwazniejszy uznali dazenie do zysku zgodnie z obowigzujagcym prawem
1 zasadami etyki. Istotne jest, aby w procesie osiggania zysku przedsiebiorstwo przestrzegato
zasad obowigzujacego prawa oraz osiggato go nie tamiac zasad etycznych. Na drugim miejscu
jest inwestowanie w rozwoj pracownikow. Dziatania na rzecz ochrony $rodowiska
1 wyrdwnania szans sg kolejnymi dziataniami dotyczacymi zrownowazonego rozwoju ktore
zdaniem ankietowanych sg wazne dla badanych $laskich firm.

W celu okreslenia czy $laskie przedsigbiorstwa realizuja dziatania zwigzane z celami
zrbwnowazonego rozwoju opracowano wskaznik oparty o odpowiedzi udzielone przez
ankietowanych. w tabeli 27 przedstawiono oceny 4 15, ktore byly ocenami pozytywnymi
odnosnie dziatan przedstawionych i opisanych w tym podrozdziale.

149



Tabela 27 Liczba ocen 4 i 5 (oceny pozytywne) odnos$nie poszczegdlnych dziatan.

Dzialanie Liczba odpowiedzi ,,4” | Liczba odpowiedzi ,,5” Suma odpowiedzi
Dziatalnos¢ filantropijna 36 20 56
Inwestovyafne W rozwoj 85 65 150
pracownikow
Wolontariat pracowniczy 40 30 70
Dmalam% na rzecz 77 60 137
ochrony $rodowiska
Dzm’lama na rzecz 49 45 04
wyréwnania szans
Angazowqme si¢ 69 38 107
w kampanie spoteczne
Wspotpraca
Z organizacjami 56 43 99
pozarzadowymi
Dazenie do zysku
zgodnie
z obowigzujacym 90 167 257
prawem i zasadami
etyki.

Zrodto: Opracowanie wlasne.
Postuzono si¢ wzorem:
noog
1 Xpi
Psgar = ————* 1009 7.18
sgdr nsm %o ( )

gdzie:

Psgar — wskaznik dgzenia do realizacji celow zrownowazonego rozwoju przez przedsigbiorstwa.
Xpi — liczba pozytywnych ocen (41 5)

n — liczba pytan

m — liczba respondentow

Nastepnie podstawiono dane do wzoru:

p _ 56+150+70+137+94+107+99+257
sdgr — 8+400

«100% = 0,29 = 29% (7.19)

Warto$¢ wskaznika dazenia do realizacji celéw zréwnowazonego rozwoju wynosi 29%.

Tak samo obliczono liczbe ocen 1 12, ktére byly ocenami negatywnymi. Podsumowano
liczbe ocen 1 12 dotyczacych dziatan przedsigbiorstw, a nastepnie podzielono przez liczbe
wszystkich odpowiedzi. Obliczono Warto$¢ procentowa osob, ktore negatywnie oceniajg
powodzenie/podejmowanie prob dziatan na rzecz realizacji celow zréwnowazonego rozwoju
przez $laskie przedsigbiorstwa. Sume ocen 1 12 (negatywnych) dla poszczegélnych dziatan
przedstawiono w tabeli 28.
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Tabela 28 Liczba ocen 1 i 2 (negatywnych) odnos$nie poszczegdlnych dziatan.

Dzialanie Liczba Liczba Suma odpowiedzi
odpowiedzi ,,1” odpowiedzi ,,2”

Dziatalnos¢ filantropijna 172 61 233
Inwestowanie w rozwdj pracownikow 61 65 126
Wolontariat pracowniczy 182 69 251
]?Zlalaqla na rzecz ochrony 04 69 163
srodowiska
Dziatania na rzecz wyréwnania szans 104 70 174
Angazowanie si¢ w kampanie 123 73 196
spoteczne
Wspdlpraca z organizacjami 129 67 196
pozarzagdowymi
Dazenie do zysku zgodnie
z obowigzujacym prawem i zasadami 61 47 108
etyki

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wzébr na obliczenie wskaznika bierno$ci wobec realizacji celow zréwnowazonego rozwoju

prezentuje si¢ nastepujaco:
_ ?:1 ani 0
Isdgr = W * 100% (720)

gdzie:
Isqgr — wskaznik biernosci wobec realizacji celow zrownowazonego rozwoju
n — liczba pytan
Xnpi — liczba negatywnych ocen (11 2).
m — liczba respondentow

Podstawiono dane do wzoru:

Isdgr- — 233+126+251+163+174+196+196+108 *100% = 0,45 _ 45% (721)

8x400

Warto$¢ wskaznika biernosci $laskich przedsiebiorstw wobec realizacji  celow
zréwnowazonego rozwoju wynosi 45%.

W ramach podsumowania w tabeli 29 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikow
realizacji celow zrownowazonego rozwoju przez $laskie przedsigbiorstwa.
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Tabela 29 Wyniki wskaznikow realizacji celéw zrownowazonego rozwoju przez przedsigbiorstwa.

Warto$¢ procentowa
Grupa respondentéw Warto$¢ wskaznika w badanej populacji
(n=400)

Osoby deklarujace, ze ich przedsicbiorstwa nie
realizujg celéw zroéwnowazonego rozwoju (Wskaznik

. . L , . 0,45 45%
bierno$ci wobec realizacji celow zréwnowazonego
rozwoju)
Osoby deklarujace, ze ich przedsi¢biorstwo realizuje
dziatania tozsame z realizacja celow 0.26 26%

zrwnowazonego rozwoju w stopniu przeci¢tnym /
umiarkowanym.

Osoby deklarujace, ze ich przedsigbiorstwa realizuja
cele zrownowazonego rozwoju (Wskaznik dazenia do 0,29 29%
realizacji celow zrownowazonego rozwoju)

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna wyciagna¢ nastgpujace
whnioski:

e Podejmowanie duzej ilosci lub bardzo duzej ilosci dziatan tozsamych z realizacja celéw
zrbwnowazonego rozwoju, przez ich przedsiebiorstwa deklaruje 29% ankietowanych
pracownikow.

e Niepodejmowanie lub podejmowanie bardzo niewielkiej ilosci dziatan tozsamych
z realizacja celow zrownowazonego rozwoju, przez ich przedsigbiorstwa deklaruje 45%
ankietowanych pracownikow.

e 26% ankietowanych pracownikow to ci pracownicy, ktorzy oceniaja, ze zatrudniajace ich
przedsigbiorstwa realizujg dziatania tozsame z realizacja celow zrownowazonego rozwoju
w stopniu przeci¢tnym / umiarkowanym.

e Obliczone $rednie odpowiedzi (ocen) wskazuja, ze dziatalno$¢ filantropijna i wolontariat
pracowniczy s najnizej ocenianymi pod wzglgdem czgstosci podejmowania dziataniami
na rzecz realizacji celow zrownowazonego rozwoju, przez $laskie przedsigbiorstwa.

e Obliczone $rednie odpowiedzi (ocen) wskazuja, ze dazenie do zysku zgodnie z prawem
oraz zasadami etyki oraz inwestowanie w rozwoj pracownikow sa najwyzej pod wzgledem
czgstosci podejmowania dzialaniami na rzecz realizacji celow zrdwnowazonego rozwoju,
przez slaskie przedsigbiorstwa.

7.5 Satysfakcja pracownikéw zpracy w przedsiebiorstwie spolecznie
odpowiedzialnym

W zmieniajagcym si¢ krajobrazie biznesowym pogon za zyskiem nie jest juz jedynym,
gléwnym celem przedsiebiorstw (Paliwoda-Matiolanska, 2012; Wolniak R. , 2015). Nastgpita
gruntowna zmiana kultury organizacyjnej przedsigbiorstw. Firmy w coraz wigkszym stopniu
zdaja sobie sprawe ze znaczenia swojej roli w spoleczenstwie iodpowiedzialnosci za
wywieranie pozytywnego wplywu (Szwajca, 2022; Carroll A. , 1999). w rezultacie wytonit si¢
nowy paradygmat, w ktorym odpowiedzialno$¢ spoteczna i etyczne praktyki biznesowe nie sg
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juz tylko dodatkowym elementem dzialalno$ci przedsigbiorstw, ale maja fundamentalne
znaczenie dla sukcesu i ich konkurencyjnos$ci na rynku (Carroll A. , 1999; Chabowski, Mena i
Gonzalez-Padron, 2011). W tym podrozdziale oméwiono te aspekty pracy w przedsiebiorstwie
spolecznie odpowiedzialnym, ktére wspieraja rozwoj pracownikow.

Satysfakcja pracownikoéw jest kluczowym aspektem sukcesu organizacji przedsigbiorstw,
dla ktorych priorytetem jest odpowiedzialno$¢ spoteczna. Przedsigbiorstwa te zwykle wspieraja
bardziej zaangazowang i zadowolong sile robocza, atakze te osoby, ktére wykazuja cheé
samodoskonalenia i dalszego ksztalcenia. W tym podrozdziale zbadano sposoby, poprzez ktore
firmy moga podnosi¢ kompetencje swoich pracownikow wptywajac na ich satysfakcje z pracy.
Ankietowanych pracownikow zapytano o aspekty takie, jak:

e szkolenia wewngtrzne i zewngtrzne,
e budzet szkoleniowy dla pracownikow,
e tworzenie wewnetrznych grup rozwoju,
e wymiang¢ mi¢dzy firmowa i otwarte spotkania dla pracownikow branzy,
e pomoc w znajdowaniu szkolen dla pracownikéw potrzebujacych / cheacych pogtebiac
swoje kompetencje,
e otwartg biblioteke firmowa,
e platformy e-learningowe i webinaria,
¢ informacyjne oceny okresowe,
e mentoring
Pierwsze pytanie dotyczylo wewnetrznych szkolen przeprowadzanych przez
przedsiebiorstwa dla swoich pracownikéw. Na to i pozostate pytania pracownicy odpowiadali
w pigciopunktowej skali, w ktdrej 1 oznaczato, Zze przedsigbiorstwa nie organizuja zadnych
szkolen, a 5-ze szkolenia organizowane sg bardzo czesto. Na rysunku 58 przedstawiono rozktad
odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 58 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace czestosci organizowania przez przedsi¢biorstwa szkolen
wewngtrznych.

Odpowiedz 1 wybrato 56 0s6b (14%). 53 osoby wybraly odpowiedz 2 (13,3%). 118 0sob
wybrato odpowiedz 3 (29,5%). 98 0séb wybrato odpowiedz 4. Ta grupa stanowita 24,5% 0sob,
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ktére wypetniaty kwestionariusz ankietowy. 75 oséb (18,8%) zaznaczylo odpowiedz 5.
Najwigcej osob zaznaczylo odpowiedz 3, ktdra oznacza, ze przedsigbiorstwa, w ktorych
pracuja organizujg takie szkolenia od czasu do czasu. Nastgpng odpowiedzig wybierang przez
ankietowanych byla odpowiedz 4, oznaczajaca czeste organizowanie szkolen przez
przedsigbiorstwa. Natomiast odpowiedz 5, ktéra byla trzecia co do czegstosci wyboru
ankietowanych oznaczata bardzo czgste organizowanie szkolen wewngtrznych przez
przedsigbiorstwa. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 3,21. Biorac pod uwage,
ze odpowiedzi byly udzielane w pigciopunktowej skali, wynik ten mozna uznaé¢ za ponad
przecigtng czestos¢  organizowania szkolen wewnetrznych przez przedsigbiorstwa.
Odchylenie standardowe wynosito 1,28 punktu. Jest to warto$¢ rozrzutu odpowiedzi wokot
$redniej. Warto$¢ wspotczynnika zmiennosci wynosi 40%. Zrdznicowanie odpowiedzi jest
duze.

Organizowanie szkolen wewngetrznych dla pracownikéw moze mie¢ ogromny wptyw na ich
satysfakcje z pracy, z korzys$cia zaréwno dla poszczegolnych osob, jak i organizacji. Wpltyw
ten nie ogranicza si¢ tylko do rozwoju umiejetnosci, ale rozciaga si¢ rowniez na rdézne aspekty
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Do najwazniejszych korzys$ci nalezg przede wszystkim
(Noe, 2023; Saks i Haccoun, 2010; Carroll, Brown i Buchholtz, 2017):

e Rozwdj umiejetnosci i awans zawodowy:

Jednym z najbardziej bezposrednich skutkéw szkolen wewngtrznych jest podnoszenie
umiejetnosci 1 wiedzy pracownikéw. Kiedy pracownicy maja dostgp do programéw
szkoleniowych, ktére pomagaja im podnosi¢ kompetencje zwigzane zpraca, sa lepiej
przygotowani do skutecznego wykonywania swoich zadan. W miare jak staja si¢ coraz bardziej
biegli w swoich rolach, zyskuja poczucie osiggni¢¢ i mistrzostwa, co bezposrednio przeklada
si¢ na satysfakcje z pracy. Ponadto szkolenia wewngtrzne czgsto oferujag mozliwosci rozwoju
kariery w organizacji. Kiedy pracownicy widzg jasng $ciezke rozwoju, sprzyja to poczuciu celu
1 zaangazowaniu, ktore sg $cisle powigzane z satysfakcja z pracy. Inwestowanie w rozwdj
umiejetnosci pracownikéw 1 zapewnianie im narzedzi umozliwiajacych rozwdj kariery
zawodowej stanowi pozytywny sygnat, ze organizacja ceni i dba o ich rozw¢j zawodowy.

e Lepsza rownowaga migdzy zyciem zawodowym a prywatnym:

Programy szkoleniowe moga rdwniez pozytywnie wptywa¢ na rownowage miedzy zyciem
zawodowym a prywatnym, ktéra jest kluczowym elementem ogoélnej satysfakcji z pracy.
Pomagajac pracownikom sta¢ si¢ bardziej wydajnymi i skutecznymi w swoich rolach,
szkolenia mogg zmniejszy¢ stres zwigzany z pracg i potrzebg¢ nadmiernych nadgodzin. W miare
jak pracownicy nabywaja coraz wigksza bieglo$¢, czgsto moga wykonywac swoje zadania
w normalnych godzinach pracy, pozostawiajac im wigcej czasu na zycie osobiste. Ta
réwnowaga mi¢dzy pracg a zyciem osobistym moze znacznie zwigkszy¢ satysfakcje z pracy.

e Wigksze zaangazowanie pracownikow

Skuteczne programy szkoleniowe maja na celu aktywne angazowanie pracownikow
W proces uczenia si¢. Zaangazowani pracownicy s3 zazwyczaj bardziej zadowoleni ze swojej
pracy. Kiedy pracownicy czujg si¢ zmotywowani do uczenia si¢ i stosowania nowej wiedzy
1 umiejetnosci, tworzone jest pozytywne srodowisko pracy, co prowadzi do wyzszego poziomu
satysfakcji z pracy. Zaangazowanie pracownikow jest S$ciSle powigzane z poczuciem
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przynaleznosci i zaangazowaniem w organizacje, co jest zgodne z wartosciami CSR, takimi jak
dobrostan 1 otwarto§¢ pracownikoéw na nowe wyzwania oraz budowanie pozytywnych relacji
z otoczeniem.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest integralng czg¢scia nowoczesnych praktyk
biznesowych iobejmuje dobre samopoczucie irozwdj pracownikéw. Kiedy organizacje
inwestuja w szkolenia i rozwoj, nie tylko zwigkszaja mozliwosci swoich pracownikéw, ale
takze wywiazuja si¢ ze swojego obowigzku wzmacniania pozycji pracownikow i poprawy ich
jakosci zycia. Inicjatywy odpowiedzialne spotecznie skupiajace si¢ na rozwoju pracownikow
sa zgodne z szerszymi celami spolecznymi i moga pozytywnie wptyna¢ na reputacj¢ i pozycje
spoleczng firmy. Podsumowujac, organizacja szkolen wewngtrznych dla pracownikéw ma
istotny wptyw na ich satysfakcje zpracy. Prowadzi do rozwoju umiejetnosci, awansu
zawodowego, poprawy réwnowagi migdzy zyciem zawodowym a prywatnym i wigkszego
zaangazowania pracownikow. Co wigcej, te inicjatywy szkoleniowe sg réwniez zgodne
z aspektami zwigzanymi z dobrostanem irozwojem pracownikow. Inwestujac w rozwdj
i satysfakcje swoich pracownikéw, organizacje moga nie tylko zwigkszy¢é swoja
produktywnos¢, ale takze przyczynic si¢ do poprawy jakosci zycia spoleczenstwa.

Nastepne  pytanie  dotyczylo szkolenh zewnetrznych  organizowanych  przez
przedsiebiorstwa. Na rysunku 59 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 59 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace czgstosci organizowania przez przedsigbiorstwa szkolen
zewngetrznych.

Sposrod wszystkich ankietowanych, 81 0sob (20,3%) wybrato odpowiedz 1. 76 0s6b (19%)
wybrato odpowiedz 2. 115 oséb (28,8%) wybrato odpowiedz 3. 86 (21,5%) os6b wybrato
odpowiedz 4. Odpowiedz 5 wybraty 42 osoby (10,5%).

Najwiecej 0s6b podobnie jak w poprzednim pytaniu zaznaczyto odpowiedz 3 oznaczajaca,
ze przedsigbiorstwa, w ktdrych pracuja organizuja szkolenia zewngtrzne od czasu do czasu.
Odpowiedz 4 byta kolejng pod wzgledem czgstosci wyboru dokonywanego przez
ankietowanych pracownikow S$laskich przedsigbiorstw. Pracownicy, ktoérzy zaznaczyli ta
odpowiedz zadeklarowali, ze ich przedsigbiorstwa organizuja takie szkolenia czg¢sto. Trzecia
pod wzgledem czgstosci wyboru byta odpowiedz 1. Oznaczata ona brak szkolen zewngtrznych
organizowanych przez przedsigbiorstwa zatrudniajcie osoby, ktore ja zaznaczyly. Srednia
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odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,83. Bioragc pod uwage pigciostopniowa skale udzielania
odpowiedzi wynik ten mozna uzna¢ za przeci¢tny. Rozrzut odpowiedzi wokot §redniej wynosi
1,27 punktu, a wspotczynnik zmiennos$ci 45%. Oznacza to duze zréznicowanie udzielanych
odpowiedzi.

Organizacja szkolen zewngtrznych przez przedsigbiorstwa ijej wplyw na satysfakcje
pracownikow w konteks$cie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu to zagadnienie S$cisle
powigzane zpoprawa jakosci zycia isatysfakcji zpracy oso6b  zatrudnionych
w przedsigbiorstwach. Szkolenia zewngtrzne, ktoére zazwyczaj obejmuja wysylanie
pracownikow na warsztaty, seminaria lub kursy prowadzone przez organizacje zewngtrzne,
moga miec istotne dlugofalowe konsekwencje zarowno dla przedsiebiorstw, jak i ich wysitkow
w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. zjednej strony organizacja szkolen
zewnetrznych zapewnia pracownikom mozliwo$ci zdobycia nowych umiejetnosci i wiedzy, co
moze zwigkszy¢ ich wydajnos¢ w pracy ipewnos¢ siebie. To zkolei moze zwigkszy¢
satysfakcje z pracy, gdy pracownicy stang si¢ bardziej kompetentni i wydajni w swoich rolach.
Jednak wptyw na satysfakcje z pracy nie zawsze jest pozytywny. Szkolenia zewnetrzne moga
czasami by¢ postrzegane jako zakldcenie codziennych zaje¢ pracownikow, powodujace stres
lub niedogodnosci. Jesli pracownicy postrzegaja szkolenie jako niezwigzane z ich rolg lub jesli
doswiadczaja trudnosci w zastosowaniu tego, czego si¢ nauczyli, moze to prowadzi¢ do
frustracji 1 zmniejszenia satysfakcji. Dlatego tez, aby zapewni¢ pozytywny wplyw na
satysfakcje, niezbedny jest staranny dobor i dostosowanie szkolen zewngtrznych do potrzeb
pracownikow i wymagan stanowiska pracy (Aguins, 2009).

Z punktu widzenia spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu ipodejmowania wysitkow
w zakresie sprostania wyzwaniom, ktore stawia przez organizacjami szkolenia zewngtrzne
moga by¢ zard6wno szansg, jak i wyzwaniem. Pozytywng strong jest inwestowanie w rozwoj
pracownikow izapewnianie im mozliwo$ci szkolen zewngtrznych, co $wiadczy
0 zaangazowaniu organizacji w dobrostan irozwdj sily roboczej, zgodnie z zasadami CSR
zwigzanymi z odpowiedzialnoscig spoteczng i rozwojem pracownikow. Istnieja jednak obawy
zwigzane z wyzwaniami stawianymi przez spoleczng odpowiedzialno$¢ biznesu roéwniez
w przypadku szkolen zewngtrznych. Wysylanie pracownikow na zewngtrzne programy
szkoleniowe moze mie¢ konsekwencje $rodowiskowe i finansowe, takie jak zwigkszone
podroze, §lad weglowy i1 wydatki. By¢ moze nalezy zaja¢ si¢ tymi kwestiami w ramach szerszej
strategii skupiajacej si¢ na zréwnowazonym rozwoju i odpowiedzialnej alokacji zasobow
(Werther i Chandler, 2014; Aguins, 2009).

Kolejnym problemem zwigzanym ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu w przypadku
szkolen zewnetrznych jest zapewnienie réwnosci i wlaczenia. Dla organizacji niezwykle wazne
jest zapewnienie sprawiedliwych mozliwo$ci szkoleniowych wszystkim pracownikom,
niezaleznie od ich pochodzenia i stanowiska w firmie. Niezastosowanie si¢ do tego moze
skutkowac postrzeganiem faworyzowania lub dyskryminacji, co moze negatywnie wptyna¢ na
satysfakcje pracownikow i sta¢ w sprzeczno$ci z warto§ciami spolecznie odpowiedzialnymi
zwigzanymi z uczciwoscig iroéznorodnoscia. Aby skutecznie zaja¢ si¢ kwestig szkolen
zewngtrznych 1 satysfakcji pracownikéw w kontek$cie CSR, organizacje powinny wdrozy¢
solidny system pomiaru wplywu inicjatyw szkoleniowych. Obejmuje to ocen¢ efektywnosci
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szkolen, $ledzenie zmian w zadowoleniu pracownikow iocene zgodnosci tych wysitkow
z celami zrownowazonego rozwoju (Muller i Whiteman, 2009).

Kolejne pytanie dotyczyto tworzenia budzetu szkoleniowego przez wladze zarzadzajace
przedsigbiorstwem. Na rysunku 60 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 60 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace tworzenia budzetu szkoleniowego przez zarzad
przedsigbiorstw, ktore zatrudniajg ankietowane osoby.

Odpowiedz 1 zaznaczyto 98 os6b (24,5%). 71 0séb (17,8%) zaznaczyto odpowiedz 2. 130
0sob (32,5%) zaznaczylo odpowiedz 3. 64 osoby (16%) zaznaczylo odpowiedz 4. 37 os6b
(9,3%) zaznaczyto odpowiedz 5.

Najwiecej ankietowanych zaznaczylo odpowiedz 3 deklarujac, ze przedsiebiorstwa
w ktorych pracuja dysponuja przecigtnym budzetem szkoleniowym oraz $rodki te nie sg
pozyskiwane regularnie. Drugg odpowiedzig pod wzgledem czgstosci wyboru byta odpowiedz
1 oznaczajaca, ze przedsigbiorstva w ogole nie dysponuja srodkami na szkolenia oraz nie
tworza takiego budzetu. Trzecia pod wzgledem czgstosci wyboru byla odpowiedz 2
oznaczajaca, ze budzet przedsigbiorstw przeznaczony na organizacj¢ szkolen jest niski oraz
pozyskiwanie funduszy na ten cel odbywa sie sporadycznie. Srednia odpowiedzi na to pytanie
wynosita 2,68. Jest to wynik $wiadczacy o przecietnym przywigzywaniu wagi zarzadoéw
przedsiebiorstw do budzetu przeznaczonego na szkolenie swoich pracownikéw. Wynik
odchylenia standardowego wskazuje na rozrzut odpowiedzi wokot $redniej na poziomie 1,26
punktu. zkolei wspotczynnik zmienno$ci wynoszacy 47% oznacza duze zréznicowanie
udzielanych odpowiedzi.

Tworzenie budzetu szkoleniowego przez firmy w konteks$cie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu wymaga ostroznego i strategicznego podejscia do dostosowania wydatkéw
szkoleniowych do celéw 1iwartosci reprezentowanych przez podejécie spolecznie
odpowiedzialne. W ramach tworzenia budzetu szkoleniowego przedsigbiorstwa powinny
uwzgledni¢ nastgpujace etapy, tak aby wydatki byly adekwatnie dobrane do potrzeb
pracownikow w zakresie doskonalenia ich kompetencji i umiejetnosci zawodowych (Aguins,
2009; Werther i Chandler, 2014; Snell i Bohlander, 2019; Weiss, 2014):

Ocena potrzeb szkoleniowych:
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Przed utworzeniem budzetu szkoleniowego organizacje powinny oceni¢ potrzeby szkoleniowe
swoich pracownikow. Zidentyfikowa¢ braki w umiej¢tnosciach i wiedzy wsrdd pracownikéw
oraz ustali¢ priorytety obszaréw, w ktérych szkolenie moze mie¢ najbardziej znaczacy wptyw
na rozwo¢j indywidualny iwyniki organizacji. Ocena ta powinna réwniez uwzgledniaé
umiejetnosci 1 kompetencje zgodne zinicjatywami firmy w zakresie spotecznej
odpowiedzialno$cig biznesu.

Zdefiniowanie celow spolecznie odpowiedzialnych:

Przedsigbiorstwa powinny jasno zdefiniowaé cele 1iinicjatywy w zakresie spotecznej
odpowiedzialnosci, ktore maja by¢ wspierane poprzez programy szkoleniowe. Cele te moga
obejmowac zréwnowazony rozwdj, réznorodnos¢ i wlaczenie spoteczne, praktyki etyczne lub
zaangazowanie spoteczno$ci. Budzet szkoleniowy powinien by¢ zaprojektowany tak, aby
zapewni¢ pracownikom umiejetnosci i wiedzg niezbedng do pracy zgodnie z wytycznymi
dotyczacymi funkcjonowania przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialnego.

Ustalenie alokacji w budzecie

Srodki w budzecie szkoleniowym powinny by¢ rozlokowane tak, aby pokrywaty rézne
aspekty, takie jak optaty za kurs, materialy, koszty podr6zy i honoraria os6b odpowiedzialnych
za przeprowadzenie szkolenia. Zarzad przedsigbiorstw powinien mie¢ pewnos¢, ze czgs¢ ze
srodkow przeznaczona zostala na szkolenia zwigzane =z inicjatywami spotecznie
odpowiedzialnymi. Programy te moga obejmowaé szkolenia dotyczace réznorodnosci
1 wlaczania, warsztaty dotyczace zrownowazonego rozwoju Ssrodowiskowego lub szkolenia
z zakresu etyki i zgodnos$ci, w zaleznosci od priorytetéw spotecznie odpowiedzialnych danej
organizacji.

Dopasowanie wskaznikow do spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Przedsigbiorstwa powinny ustali¢ kluczowe wskazniki wydajnos$ci (ang. Key Performance
Indicators) lub metryki sluzace do pomiaru wpltywu szkolen na inicjatywy w zakresie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Na przyklad $ledzenie rozwoju praktyk w zakresie
zrOwnowazonego rozwoju, promowanie réznorodnosci i wlaczenia wéréd pracownikéw lub
zwigkszone uczestnictwo w programach wolontariatu pracowniczego. Wskazniki te pomoga
organizacji oceni¢ skuteczno$¢ dziatan szkoleniowych zwigzanych zrealizacja celéw
zréwnowazonego rozwoju.

Promowanie integracji:

Zarzad przedsigbiorstw oraz osoby odpowiedzialne za organizacj¢ szkolen musza mieé
pewnos$¢, ze budzet szkoleniowy promuje wiaczenie, oferujac mozliwosci szkoleniowe
wszystkim pracownikom, niezaleznie od ich roli, dziatu lub poziomu w organizacji. Sprzyja to
kulturze uczciwo$ci 1iro6znorodnosci, ktora jest zgodna zzasadami spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Zréwnowazony rozwoj w organizacji szkolen:

W duchu spotecznej odpowiedzialno$ci nalezy uwzgledni¢ zrownowazony rozwdj przy
alokacji budzetu szkoleniowego. Obejmuje to minimalizacj¢ wplywu dziatan szkoleniowych
na srodowisko, np. redukcje¢ emisji gazoéw cieplarnianych zwigzanych z podrézami poprzez
opcje szkolen wirtualnych i wybor materiatow przyjaznych dla srodowiska do materiatéw
szkoleniowych.
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Okresowe przeglady i korekty:

Organizacje powinny dokonywa¢ przegladow i korekt budzetu szkoleniowego w $wietle
zmieniajacych si¢ priorytetdw 1ipotrzeb organizacyjnych. Dynamiczne podejscie do
budzetowania zapewnia zgodno$¢ wysitkow szkoleniowych zewoluujacymi strategiami
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Nastepne pytanie dotyczylo tworzenia wewnetrznych grup rozwoju pracownikow
w przedsigbiorstwach. Na rysunku 61 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 61 Rozkltad odpowiedzi na pytanie dotyczace tworzenia wewngetrznych grup rozwoju
w przedsigbiorstwach ankietowanych osob.

Odpowiedz 1 zaznaczyto 117 0s6b (29,3%). Odpowiedz 2 wybrato 70 os6b (17,5%). 119
0s6b zaznaczyto odpowiedz 3 (29,8%). 64 osoby (16%) zaznaczyly odpowiedz 4. 30 os6b
zaznaczyto odpowiedz 5 (7,5%).

Najwigcej 0sob wybrato odpowiedz 3, ktéra oznacza, ze grupy rozwoju w zatrudniajacych
je przedsiebiorstwach sg tworzone lub maja swoje spotkania nieregularnie. Odpowiedz 1 byta
z kolei druga co do czestoSci dokonywanego wyboru przez ankietowane osoby, ktore
zadeklarowaly, ze takie grupy wich przedsigbiorstwach nie zostaly utworzone. Kolejng
odpowiedzig jest odpowiedz 2 oznaczajaca niskg czestotliwos$¢ spotkan lub tworzenia takich
grup. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,55. Jest to przecigtny wynik znajdujacy sie
praktycznie posrodku skali, w ktorej udzielano odpowiedzi. Odchylenie standardowe wynosi
1,27 punktu. Jest to warto$¢ rozrzutu odpowiedzi wokot Sredniej. Wspotezynnik zmienno$ci
ma wartos¢ 50% co $wiadczy o duzym zréznicowaniu odpowiedzi.

Utworzenie wewnetrznych grup rozwoju w kontekscie spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu (CSR) to proaktywny krok, ktéry organizacje moga podja¢, aby wspiera¢ rozwoj
pracownikow, zaangazowanie i zgodno$¢ z celami spotecznie odpowiedzialnymi. Grupy te,
znane réwniez jako ,,grupy zasobow pracownikow” lub ,.grupy powinowactwa”, powstaja
w celu wspierania okreslonych interesoOw spotecznych, kulturowych lub zawodowych i czesto
maja pozytywny wpltyw na satysfakcje pracownikéw (Depree, 2014). W ramach tworzenia
wewngtrznych grup rozwoju organizacja powinna zidentyfikowaé obszary zainteresowan lub
grupy o pokrewienstwie spoltecznym/kulturowym, ktore sg zgodne z celami CSR. Moga to by¢
grupy skupione na réznorodnosci plci, zrownowazeniu Srodowiskowym, roéznorodnosci
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kulturowej lub rozwoju zawodowym. Niezwykle istotnym elementem jest proces wyznaczania
lideréw lub koordynatorow dla kazdej grupy, ktorzy pasjonujg si¢ sprawg i utozsamiajg si¢ ze
strukturg, celem 1idzialaniami grupy oraz beda zachgcali do dobrowolnego udziatu
pracownikow, ktorzy maja wspdlne interesy. Grupy powinny by¢ otwarte i wilaczajace
wszystkich pracownikéw, anie ograniczaja si¢ do okreslonej grupy demograficzne;.
Wilaczenie jest niezbedne w kontek$cie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i zgodne
z zasadami réznorodnos$ci i sprawiedliwosci (Carroll, Brown i Buchholtz, 2017; Thomas,
2004).

Omawiajagc wewngetrzne grupy rozwoju oraz ich tworzenie nalezy zwrdci¢ uwage na ich
wpltyw na satysfakcje pracownikéw. Istotnym elementem jest poczucie wsparcia
i przynaleznosci. Wewngetrzne grupy rozwojowe zapewniaja pracownikom poczucie
przynaleznos$ci 1wsparcia w organizacji. To poczucie wspolnoty sprzyja pozytywnym
uczuciom i przyczynia si¢ do ogdlnej satysfakcji z pracy. Wiele z tych grup oferuje mozliwosci
rozwoju umiej¢tnosci iawansu zawodowego, co jest zgodne zcelami spolecznie
odpowiedzialnymi dotyczacymi rozwoju pracownikow. Na przyktad grupa skupiona na
przywddztwie kobiet moze zapewni¢ mozliwo$ci mentoringu i szkolen. Angazowanie si¢
w dziatania zwigzane z inicjatywami spolecznie odpowiedzialnymi za posrednictwem tych
grup, moze by¢ wysoce motywujace dla pracownikow. Wkiad w sprawy, ktore sg ich pasja,
moze prowadzi¢ do wigkszego zaangazowania, aco za tym idzie, satysfakcji z pracy.
Uczestnictwo w wewnetrznych grupach rozwoju zorientowanych na dzialania spotecznie
odpowiedzialne czgsto obejmuje aktywnosci, ktore przynosza korzysci szerszej spolecznosci
lub $rodowisku. Daje to pracownikom poczucie celu i dumy, co moze pozytywnie wplynaé na
satysfakcje z pracy (Gibson i Greenwood, 2016).

Aby oceni¢ wptyw wewnetrznych grup rozwoju na satysfakcje pracownikow i cele CSR,
organizacje moga korzysta¢ z ankiet, sesji zbierania informacji zwrotnych i wskaznikéw
wydajnosci. Nalezy skupi¢ si¢ na tym, czy pracownicy czuja si¢ bardziej zaangazowani,
wspierani 1zgodni z warto§ciami, ktore prezentuje podejscie organizacji w wyniku
uczestnictwa w takich grupach.

Nastepne pytanie dotyczyto zezwolen i zaangazowania przedsigbiorstw zatrudniajacych
ankietowanych pracownikéw w wymian¢ mig¢dzy firmowa oraz organizowania otwartych
spotkan dla pracownikéw branzy. Rozklad odpowiedzi na to pytanie przedstawiono na rysunku
62.
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Rysunek 62 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wymiany migedzy firmowej oraz organizowania otwartych
spotkan dla pracownikow branzy przez przedsigbiorstwa zatrudniajace ankietowanych.

Odpowiedz 1 wybralo 141 oséb (35,3%). 72 osoby wybraty odpowiedz 2. Ta grupa
stanowila 18% ankietowanych. 100 0sob (25%) wybrato odpowiedz 3. Odpowiedz 4 wybrato
59 o0s6b (14,8%). Odpowiedz 5 zostala zaznaczona przez 28 oséb (7%).

Najwiece] ankietowanych zaznaczyto odpowiedz 1, ktora oznaczata, ze zatrudniajace te
osoby przedsigbiorstwa nie prowadza takiej wymiany i nie organizujg spotkan otwartych dla
pracownikow branzy. Nastepng odpowiedzia, ktdrg zaznaczali najczg$ciej ankietowani byta
odpowiedz 3 oznaczajaca, ze takie wymiany lub spotkania organizowane sg w przecig¢tnych lub
nieregularnych odstepach czasu. Odpowiedz 2 byla trzeciag pod wzgledem czgstosci wyboru
i oznaczata, ze wymiany i spotkania takie organizowane sg sporadycznie. Srednia odpowiedzi
na to pytanie wynosi 2,4. Odchylenie standardowe wynosi 1,3 punktu i jest to warto$¢ rozrzutu
odpowiedzi wokot ich wartosci $redniej. Wspotezynnik zmiennosci rowny jest 54%. Swiadczy
to o duzym zréznicowaniu odpowiedzi.

Wymiany migdzy firmowe iotwarte spotkania dla pracownikow branzy w kontekscie
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (CSR) stanowia cenne platformy wspierania
wspotpracy, dzielenia si¢ najlepszymi praktykami oraz promowania etycznych
i zrownowazonych praktyk biznesowych. Inicjatywy te ulatwiaja wymiane wiedzy
i doswiadczenia pomiedzy firmami ztej samej branzy, przyczyniajac si¢ jednocze$nie do
szerszych celoéw odpowiedzialnosci spolecznej biznesu. Wymiany miedzy firmami obejmujg
wspolprace 1 wymiang informacji pomigdzy ré6znymi organizacjami w tej samej branzy. Moga
przybiera¢ rézne formy, takie jak warsztaty, konferencje, grupy robocze i wspodlne inicjatywy.
Uznaje si¢, ze takie aktywno$ci maja pozytywny wplyw na realizacj¢ spotecznie
odpowiedzialnych zadan takich jak (Kolk, Rivera-Santos i Rufin, 2014; Epstein i Roy, 2003):
e Dzielenie si¢ najlepszymi praktykami: Firmy moga dzieli¢ si¢ swoimi najlepszymi

praktykami, innowacjami i historiami sukcesu w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci

biznesu. To zbiorowe uczenie si¢ promuje przyjecie etycznych i zrbwnowazonych praktyk
biznesowych w catej branzy.

e  Wspdlpraca przy inicjatywach: Firmy moga wspotpracowaé przy wspdlnych inicjatywach
zwigzanych rowniez ze spoteczng odpowiedzialno$cia, takich jak projekty ochrony
srodowiska, wysitki na rzecz zaangazowania spoteczno$ci lub programy wpltywu
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spotecznego. Te wspoOlne projekty maksymalizuja wplyw dziatan spotecznie

odpowiedzialnych.

e Dzielenie si¢ zasobami iwiedza: wymieniajac zasoby, dane iwiedzg, firmy moga
skuteczniej stawi¢ czola wyzwaniom stojacym przed calg branza. Dzielenie si¢ tym moze
prowadzi¢ do postgpu w zakresie zrOwnowazonego rozwoju, bezpieczenstwa i standardow
etycznych.

Otwarte spotkania stanowig forum, na ktérym pracownicy branzy moga si¢ spotykac,
omawia¢ istotne kwestie 1 wymienia¢ si¢ spostrzezeniami na tematy réwniez te zwigzane
z spoteczng odpowiedzialno$cig biznesu. Spotkania te moga by¢ organizowane przez
stowarzyszenia branzowe, organizacje pozarzadowe lub w ramach wspolnego wysitku firm. Ich
wplyw na realizowanie celow zréwnowazonego rozwoju ipodejmowanie przez
przedsigbiorstwa dziatan spotecznie odpowiedzialnych jest znaczacy i nalezg do nich dziatania
takie jak (Carroll 1 Shabana, 2010; Epstein i Buhovac, 2014):

e Rozpowszechnianie wiedzy: Spotkania otwarte s idealne do rozpowszechniania informacji
na temat praktyk, standardéw i przepisow, ktore maja wpltyw na branz¢. Dzigki temu
pracownicy zyskuja wiedze potrzebng do dostosowania swojej pracy zardwno do
wymogow branzowych, jak i zasad pracy zgodnej ze spoteczng odpowiedzialnoscia.

e Tworzenie sieci kontaktow 1 wspoipraca: Uczestnicy otwartych spotkan moga nawigzywac
kontakty, tworzac cenne powigzania w celu wspolpracy miedzybranzowej w zakresie
inicjatyw  podejmowanych  wramach pracy w przedsigbiorstwie  spotecznie
odpowiedzialnym. Taka wspotpraca moze prowadzi¢ do poprawy wynikéw w calej branzy.

e Zaangazowanie interesariuszy: Otwarte spotkania czgsto angazuja kluczowych
interesariuszy, takich jak przedstawiciele rzadu, organizacje pozarzadowe i klienci.
Wspdlpraca z tymi interesariuszami moze pomodc firmom zyskac szerszg perspektywe na
kwestie spolecznie odpowiedzialne i zbudowa¢ zaufanie w spoteczno$ci. Aby zmierzy¢
wplyw wymian migdzy firmowych iotwartych spotkan organizacje powinny ocenic¢
przyjecie najlepszych praktyk, powodzenie inicjatyw opartych na wspolpracy oraz transfer
wiedzy miedzy pracownikami. Do pomiaru wptywu mozna wykorzysta¢ takie wskazniki,
jak liczba wspdlnych projektow, poprawe wskaznikéw zréwnowazonego rozwoju
1 zaangazowanie pracownikow w realizacj¢ celdéw zrownowazonego rozwoju.

Nastepne pytanie dotyczylo pomocy udzielanej przez przedsigbiorstwo w znajdowaniu
szkolen dla pracownikéw, ktorzy chca zwigkszaé zakres swoich kompetencji zawodowych.
Rozktad odpowiedzi ankietowanych pracownikéw §laskich przedsiebiorstw przedstawiono na
rysunku 63.
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Rysunek 63 Rozklad odpowiedzi pracownikéw $laskich przedsigbiorstwa na pytanie dotyczace pomocy ich
przedsigbiorstw w znajdowaniu szkolen dla pracownikow potrzebujacych/ chcacych poglgbia¢ swoje
kompetencje.

Odpowiedz 1 wybrato 99 ankietowanych 0sob (24,8%). Odpowiedz 2 zaznaczyty 74 osoby
(18,5%). 117 0s6b (29,3%) zaznaczyto odpowiedz 3 (29,3%). 68 0s6b zaznaczyto odpowiedz
4 (17%), natomiast odpowiedz 5 zostala zaznaczona przez 42 osoby (10,5%).

Najwiece] 0sOb zaznaczylo odpowiedz 3, ktéra oznacza, ze pomoc przedsiebiorstw
w znajdowaniu szkolen pomocnych pracownikom w poglebianiu ich kompetencji zawodowych
jest przecigtna. Natomiast odpowiedzig druga pod wzgledem czgstosci wyboru byta odpowiedz
1 oznaczajaca brak pomocy ze strony przedsiebiorstw w zakresie znajdowania tego typu
szkolen. Trzecia pod wzgledem czgstos$ci wyboru byta odpowiedz 2, ktéra oznaczata, ze pomoc
ta ze strony przedsigbiorstw jest niewielka. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,7. Jest
to przecigtny wynik, ktory $wiadczy otym, ze przedsigbiorstwa raczej nie s3 mocno
zaangazowane w znajdowanie szkolef dla swoich pracownikow. Rozrzut odpowiedzi wokot
$redniej wynosit 1,3 punktu, a wspotczynnik zmienno$ci 48% co $wiadczy o duzym
zréznicowaniu odpowiedzi.

Pomaganie pracownikom w znalezieniu mozliwosci szkolenia w celu podniesienia ich
kompetencji i doskonalenia umiej¢tno§ci moze mie¢ znaczacy wplyw zardwno na
poszczegolne osoby, jak i organizacje, dla ktérych pracuja. Wsparcie to, nie tylko przyczynia
si¢ do rozwoju osobistego i zawodowego pracownikow, ale takze przynosi korzysci firmie,
poniewaz wspiera bardziej wykwalifikowang i zmotywowang kadre¢ pracowniczg. Zapewnienie
dostegpu do mozliwosci szkoleniowych umozliwia pracownikom doskonalenie swoich
umiejetnosci 1 kompetencji. Niezaleznie od tego, czy chodzi o umiej¢tnosci techniczne,
zdolnos$ci przywodcze, czy wiedze branzowa, szkolenie moze prowadzi¢ do lepszych wynikow
na ich stanowiskach (Noe, 2023). Ponadto, pracownicy, ktorzy maja mozliwos$¢ szkolenia
1 widza $ciezke rozwoju zawodowego w firmie, chetniej pozostang w organizacji. Wspiera to
wysitki w zakresie zatrzymywania talentoéw, zmniejszajac koszty powigzane z przygotowaniem
do pracy nowych pracownikow i ich dalszej edukacji (Snell i Bohlander, 2019). Nalezy réwniez
zwréci¢ uwage, ze organizacja posiadajaca wykwalifikowang i elastyczng site robocza jest
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lepiej przygotowana do wprowadzania innowacji i dostosowywania si¢ do zmieniajacych si¢
warunkéw rynkowych i pojawiajacych si¢ trendow branzowych (Carroll i Shabana, 2010).

Wspieranie rozwoju umiejetnosci pracownikow jest zgodne z wartosciami spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu, skupiajacymi si¢ na rozwoju pracownikoéw iich dobrostanie
(Carroll A. , 1991) Swiadczy to o zaangazowaniu organizacji w doskonalenie swoich
pracownikow. Zapewnienie rownego dostepu do mozliwosci szkoleniowych sprzyja rowniez
wlaczeniu spotecznemu iuczciwos$ci w organizacji. Zasady spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu czgsto podkreslaja znaczenie réznorodnosci i rownych szans pracownikow (Aguins,
2009). Korzysci z mozliwosci szkoleniowych mogg rowniez przyczynié si¢ do rozwoju szerszej
spolecznos$ci poprzez umiejetnosci i wiedze specjalistyczng, co dodatkowo odpowiada celom
zrbwnowazonego rozwoju zwigzanym z odpowiedzialnos$cia spoteczng (Carroll A. , 1991).

Podsumowujac, pomaganie w znajdowaniu mozliwosci szkolenia dla swoich pracownikow
ma gleboki wptyw zar6wno na rozw6j indywidualny, jak i organizacyjny. Podnosi kompetencje
1 umiejetnosci pracownikow, przyczynia si¢ do satysfakcji z pracy i jest zgodny z warto$ciami
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu zwigzanymi z rozwojem pracownikow, wiaczaniem
1 wplywem na spoteczno$¢. Jest to korzystne nie tylko dla pracownikéw, ale takze dla wynikow
organizacji i inicjatyw w zakresie odpowiedzialnos$ci spoteczne;.

Kolejne pytanie dotyczylo dostepu pracownikéw do otwartej biblioteki firmowej. Na
rysunku 64. przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 64 Rozktad odpowiedzi pracownikow $laskich przedsi¢biorstw na pytanie dotyczace dostepu do otwartej
biblioteki firmowe;j.

Odpowiedz 1 zaznaczylo 210 o0séb (52,5%). Odpowiedz 2 zaznaczyto 57 osoéb (14,3%).
Odpowiedz 3 zostata wybrana przez 69 oséb (17,3%). 37 oséb wybrato odpowiedz 4 (9,3%),
natomiast 27 os6b (6,8) odpowiedz 5.

Najwiecej 0sob zaznaczylo odpowiedz 1 deklarujac, ze ich przedsigbiorstwa nie oferuja
dostepu do fachowej literatury poprzez prowadzenie biblioteki firmowej lub takiej biblioteki
nie posiadajg. Na drugim miejscu pod wzgledem czestosci wyboru jest odpowiedz 3, ktora
oznaczala, ze przedsigbiorstwa oferuja dostgp do swojej biblioteki przecigtnie, tzn. wybranym
pracownikom lub w okreslonym czasie. Odpowiedz 2 byta trzecig pod wzglgdem czestosci
wyboru przez ankietowanych i oznaczata, ze przedsiebiorstwa bardzo rzadko oferuja dostep do
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literatury fachowej w formie biblioteki lub nielicznym osobom / w nielicznych sytuacjach.

Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2. Jest to wynik niski i w pigciopunktowej skali

oznacza, ze przedsigbiorstwa oferuja dostep do swoich bibliotek o ile je posiadajg bardzo

rzadko i jest on przyznany tylko nielicznym osobom. Odchylenie standardowe wynosi 1,3. Jest
to wartos¢ rozrzutu odpowiedzi wokot sredniej odpowiedzi. Wspdtczynnik zmienno$ci, ktory
wynosi 64% wskazuje na duze zréznicowanie odpowiedzi.

Zagwarantowanie pracownikom dostgpu do biblioteki firmowej moze mie¢ dwojakie
skutki, pozytywnie wptywajac na satysfakcj¢ pracownikoéw i przyczyniajac si¢ do realizacji
celow zrownowazonego rozwoju. Do skutkdw nalezacych do satysfakcji pracownikow naleza
(Noe, 2023; Saks i Haccoun, 2010; Gibson i Greenwood, 2016):

e Rozwdj zawodowy i satysfakcja z pracy: Zapewnienie dostgpu do dobrze zaopatrzonej
biblioteki firmowej umozliwia pracownikom dostep do szerokiej gamy zasobow, w tym
ksigzek, czasopism i1 materialdow online. Wspiera to ich rozw6j zawodowy, co czgsto
prowadzi do wzrostu satysfakcji z pracy. W miar¢ zdobywania nowych umiejetnosci
1 wiedzy pracownicy czuja si¢ pewniej i bardziej zaangazowani w swoje role.

e Rownowaga miedzy zyciem zawodowym a prywatnym: Biblioteka firmowa moze shuzy¢
jako cicha i wygodna przestrzen, w ktorej pracownicy mogg czytac, uczyc¢ si¢ lub pracowaé
nad osobistymi projektami. Zapewnia to wytchnienie od codziennego $rodowiska pracy
i przyczynia si¢ do zdrowszej rownowagi miedzy zyciem zawodowym a prywatnym.
Pracownicy, ktoérzy maja wydzielong przestrzen do relaksu irozwoju osobistego,
prawdopodobnie beda bardziej zadowoleni ze swojej pracy.

e Kultura wspotpracy i wiaczania: Biblioteki firmowe mogg funkcjonowac jako przestrzenie
wspolne, w ktorych pracownicy z ré6znych dziatow moga wchodzi¢ w interakcje i1 dzieli¢
si¢ pomystami. To poczucie wspolnoty 1 wspotpracy czesto zwigksza satysfakcje z pracy,
poniewaz pracownicy czujg si¢ bardziej zwigzani ze swoimi wspotpracownikami.

Do efektow w postaci realizacji celow zréwnowazonego rozwoju zaliczy¢ mozna (Carroll,
Brown i1 Buchholtz, 2017; Werther i Chandler, 2014):

e Ograniczenie zuzycia papieru: Inwestujac w biblioteki cyfrowe lub zasoby cyfrowe,
organizacje moga znacznie zmniejszy¢ zuzycie papieru. Jest to zgodne zcelami
zrbwnowazonego rozwoju, minimalizujac potrzebe fizycznych kopii dokumentow,
ograniczajac w ten sposob ilo§¢ odpadow i oszczedzajac zasoby.

e Efektywnos$¢ energetyczna: Tworzenie przyjaznej dla srodowiska przestrzeni bibliotecznej
moze przyczyni¢ si¢ do osiggnigcia celow zrownowazonego rozwoju. Wdrazanie praktyk
energooszczednych, takich jak o$wietlenie LED, naturalna wentylacja i wydajne systemy
ogrzewania/chlodzenia, zmniejsza zuzycie energii i minimalizuje §lad weglowy biblioteki.

e Recykling iredukcja odpadéw: Promowanie zréwnowazonych praktyk w dziatalnosci
biblioteki, takich jak recykling, redukcja odpadéw i odpowiedzialne usuwanie materiatow,
pokazuje zaangazowanie organizacji w odpowiedzialno$¢ srodowiskowa.

W nastgpnym pytaniu pracownicy odpowiadali, jak oceniaja oferowany przez swoje
przedsigbiorstwo dostep (o ile jest oferowany) do platform e-learningowych 1 webinariéw. Na
rysunku 65 przedstawiono rozklad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 65 Rozktad odpowiedzi pracownikow $laskich przedsigbiorstw na pytanie dotyczace dostgpu do platform
e-elearningowych i webinariow.

Sposrod 400 ankietowanych, odpowiedz 1 zaznaczylo 141 oséb (35,3%). Odpowiedz 2
zaznaczyto 59 osob (14,8%), 83 osoby (20,8%) zaznaczyly odpowiedz 3. 58 osob (14,8%)
zaznaczyto odpowiedz 4, natomiast 59 osob (14,8%) odpowiedz 5.

Najwiecej 0so6b sposrod ankietowanych pracownikéw $laskich przedsiebiorstw wybrato
odpowiedz 1, ktéra oznaczata, ze przedsigbiorstwa nie udostgpniajag swoim pracownikom
platform e-learningowych ani nie organizuja webinariow majacych zwigkszy¢ ich kompetencje
zawodowe. Druga odpowiedzia pod wzgledem czgstosci wyboru byta odpowiedz 3, ktora
oznaczala, ze webinaria organizowane sa nieregularnie, a dost¢p do platformy udzielany jest
sporadycznie. Odpowiedzi 2 i 5 zostaly zaznaczone tyle samo razy. Odpowiedz 2 oznacza, ze
dostep do platform e-learningowych i webinariow udzielany przez przedsi¢gbiorstwa jest bardzo
rzadko natomiast odpowiedz 5, ze bardzo czesto. Zaledwie jeden raz mniej od odpowiedzi 21 5
zostala wybrana odpowiedz 4, ktéra oznacza, ze webinaria iplatforma e-learningowa
oferowane sa przez przedsigbiorstwa czgsto. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,6, co
jest wynikiem mieszczacym si¢ posrodku pigciopunktowej skali, w ktorej udzielane byly
odpowiedzi. Jest to wynik przecietny $wiadczacy o tym, ze $laskie przedsigbiorstwa nie
korzystaja z takich narzedzi edukacyjnych zbyt czesto. Odchylenie standardowe wynosi 1,5
punktu. Jest to warto$¢ rozrzutu odpowiedzi wokot sredniej. Wspotczynnik zmiennos$ci wynosi
56%. Zroznicowanie odpowiedzi jest duze.

Udostepnianie platform e-learningowych i webinariow moze mie¢ znaczacy wplyw na
satysfakcje z pracy, a po zintegrowaniu zzasadami spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
korzy$ci osigganie przez przedsigbiorstwo sa jeszcze wigksze. Platformy e-learningowe
i webinaria oferuja pracownikom dostep do bogactwa wiedzy i1mozliwo$ci rozwoju
umiejetnosci. Kiedy pracownicy moga stale podnosi¢ swoje umiejetnosci i wiedze, czesto
odczuwaja wigksza satysfakcje z pracy ze wzgledu na poczucie rozwoju zawodowego (Noe,
2023) E-learning pozwala pracownikom uczy¢ si¢ we wiasnym tempie redukujac potrzebe
sztywnych harmonogramow szkolen. Elastycznos¢ ta przyczynia si¢ do zdrowszej rOwnowagi
miedzy zyciem zawodowym a prywatnym, co jest kluczowym czynnikiem og6lnej satysfakcji
z pracy (Saks i Haccoun, 2010). Dostep do zasoboéw e-learningowych oznacza, ze pracownicy
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moga wybiera¢ kursy iseminaria internetowe, ktore sa bezposrednio zwigzane zich rola
zawodowg 1 zainteresowaniami. Tre$ci edukacyjne, ktére sg zgodne z celami zawodowymi
i codziennymi zadaniami, moga prowadzi¢ do zwigkszenia satysfakcji z pracy (Noe, 2023).
Udzial w seminariach internetowych 1ie-learningu sprzyja poczuciu zaangazowania
1 wzmocnienia. Pracownicy, ktorzy aktywnie angazuja si¢ w swoja $ciezke edukacyjna, sa
zazwyczaj bardziej zadowoleni ze swoich rél 1 mozliwo$ci wnoszenia wkladu w organizacje
(Carroll i Shabana, 2010).

Oferowanie mozliwos$ci e-learningu jest zgodne z zasadami CSR zwigzanymi z wiaczaniem.
Zapewnia wszystkim pracownikom, niezaleznie od lokalizacji czy godzin pracy, dostgp do
cennych zasobow edukacyjnych, promujac réwne szanse rozwoju zawodowego (Carroll A. ,
1999; Carroll A. , 1991). Ograniczajac potrzebe szkolen osobistych, e-learning i seminaria
internetowe moga przyczyni¢ si¢ do osiggnigcia celow zréwnowazonego rozwoju poprzez
minimalizacj¢ podrdzy, zuzycia papieru i zuzycia energii. Ta odpowiedzialno$¢ za srodowisko
jest kluczowym aspektem wielu inicjatyw zrownowazonego rozwoju (Werther i Chandler,
2014). Odpowiedzialno$¢ spoteczna: Promowanie ciagglego uczenia si¢ i rozwoju umiejetnosci
poprzez e-learning pokazuje zaangazowanie organizacji w odpowiedzialno$¢ spoleczng.
Wyposazenie pracownikOw w narzgdzia umozliwiajace rozwodj ich kariery jest zgodne
z szerszymi celami spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu zwigzanymi z dobrostanem
pracownikow 1 wptywem na spotecznos¢ (Carroll A. , 1991).

Udostepnianie platform e-learningowych i seminariéw internetowych moze znacznie
zwigkszy¢ satysfakcje zpracy, ulatwiajac rozwoj zawodowy, oferujac elastycznosé
i dopasowujac nauke do zainteresowan pracownikow. Rozwazane w kontekscie CSR,
te mozliwosci uczenia si¢ nie tylko przynosza korzysci jednostkom, ale takze wspieraja zasady
zwigzane z wlaczeniem, odpowiedzialno$cia za Srodowisko 1wplywem spotecznym,
przyczyniajac si¢ do bardziej catosciowego podejscia do spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
1 dazenia przez organizacje do osiggania celow zréwnowazonego rozwoju.

Informacyjne oceny okresowe to kolejny aspekt, o ktoéry zapytano pracownikow $laskich
organizacji. Rozktad odpowiedzi na to pytanie przedstawiono na rysunku 66.
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Rysunek 66 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace informacyjnych ocen okresowych.
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Odpowiedz 1 zaznaczyty 132 osoby (33%). Odpowiedz 2 wybrato 60 0sob (15%). 94 osoby
zaznaczyty odpowiedz 3 (23,5%). 61 oséb zaznaczyto odpowiedz 4 (15,3%). 53 osoby (13,3%)
zaznaczyly odpowiedz 5.

Najwigcej o0sOb zaznaczylo odpowiedz 1 uwazajac, ze ich przedsigbiorstwo nie
przeprowadza informacyjnych ocen okresowych pracownikow. Druga pod wzgledem czgstosci
wyboru byla odpowiedz 3, ktéra oznaczata, Ze czgsto$¢ przeprowadzania tego typu ocen
informujacych pracownikow o jakosci ich pracy jest przecig¢tna. Odpowiedzi 4 12 otrzymaty
prawie taka sama ilo$¢ zaznaczen. Odpowiedz 4 oznaczata, ze tego typu oceny przeprowadzane
sa czesto, natomiast 2, ze przeprowadzane sg bardzo rzadko. Srednia odpowiedzi na to pytanie
wynosita 2,6 co potwierdza, ze przedsigbiorstwa tego typu dzialanie jak informacyjna ocena
okresowa pracownikow przeprowadzaja z przeci¢tng czgstoscig. Odchylenie standardowe
wynosi 1,4 punktu. Jest to warto$¢ rozrzutu odpowiedzi wokol $redniej udzielanych
odpowiedzi. Wspotczynnik zmiennosci wynosi 54%. W zwigzku z tym mozna przyjac, ze
zréznicowanie udzielanych odpowiedzi jest duze.

Okresowe oceny informacyjne odgrywaja kluczowa role w zwiekszaniu satysfakeji z pracy
1 promowaniu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu w organizacjach. Oceny te dostarczaja
pracownikom cennych informacji zwrotnych na temat ich wynikow i rozwoju, a jednocze$nie
przyczyniaja si¢ do ogolnej strategii przedsigbiorstwa w zakresie ciaglego doskonalenia.
Informacyjne oceny okresowe zapewniaja pracownikom jasne zrozumienie ich wynikow.
Kiedy pracownicy otrzymuja konstruktywna informacje¢ zwrotna, chetniej wiedza, gdzie si¢
wyrdzniaja, a gdzie wymagaja poprawy, co moze zwickszy¢ ich satysfakcje z pracy (Noe,
2023). Oceny te czgsto obejmujg dyskusje na temat celéw zawodowych, rozwoju umiejetnosci
irozwoju zawodowego. Dostosowanie indywidualnych aspiracji do celéw organizacji
zwigksza motywacje i satysfakcje z pracy, poniewaz pracownicy widzg jasng Sciezke rozwoju.
Skuteczne oceny podkreslaja osiggnigcia pracownikow i wktad w organizacje. Docenianie ich
wysitkow 1 okazywanie uznania pozytywnie wptywa na satysfakcje z pracy, wzmacniajac
poczucie wartosci 1 przynaleznos$ci (Robbins 1 Judge, 2018).

Oceny informacyjne identyfikuja obszary, w ktérych pracownicy potrzebuja dalszego
rozwoju. Dostosowujac plany szkolen irozwoju w oparciu o te oceny, organizacje moga
wspiera¢ pracownikow w zdobywaniu umiej¢tnosci niezbednych do udzialu w inicjatywach
spotecznie odpowiedzialnych (Carroll i Shabana, 2010). Okresowe oceny daja takze okazj¢ do
omoéwienia, w jaki sposob rola iwyniki pracownika sg zgodne z warto$ciami i celami
spotecznej odpowiedzialnosci organizacji. To ujednolicenie wzmacnia znaczenie inicjatyw
pracownikow w codziennych dziataniach (Carroll A. , 1991). Organizacje moga
wykorzystywa¢ oceny do pomiaru wktadu pracownikow w zréwnowazony rozwoj
i odpowiedzialne praktyki biznesowe. Obejmuje to ocen¢ ich przestrzegania standardéw
etycznych, zgodnosci z przepisami $rodowiskowymi izaangazowania w odpowiedzialno$¢
spoteczng (Werther i Chandler, 2014).

Informacyjne oceny okresowe maja podwojny wptyw: na satysfakcje z pracy i spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu. Zapewniaja pracownikom informacje zwrotng i mozliwosci
rozwoju zawodowego, ktore zwigkszaja satysfakcje z pracy. Jednoczesnie oceny te pokazuja
wyniki pracownikow w kontek$cie odpowiedzialnosci spotecznej i pomagaja organizacjom
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oceni¢ ich wktad w zréwnowazony rozwoj, praktyki etyczne i odpowiedzialnos$¢ spoteczng. To
zintegrowane podejScie wspiera spdjng i spolecznie odpowiedzialng kulture organizacyjng
réwniez w zakresie rzetelno$ci w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu.

Ostatnim pytaniem zwigzanym z dzialaniami zwigzanymi ze zwigkszaniem kompetencji
zawodowych przez przedsiebiorstwa byl mentoring. Rysunek 67 przedstawia rozktad
odpowiedzi na to pytanie.

140
120
100
80
60

40

Liczba osob

20

0
Mentoring

Rysunek 67 Rozktad odpowiedzi na pytanie o prowadzenie przez przedsigbiorstwa zatrudniajace ankietowanych
mentoringu.

Odpowiedz 1 zaznaczyty 124 osoby (31%). Odpowiedz 2 zostala zaznaczona przez 67 0s6b
(16,8%). Odpowiedz 3 zaznaczyto 108 osdb, natomiast odpowiedzi 4 i 5 zaznaczyto kolejno 58
0sob (14,5%) i 43 osoby (10,8%).

Najwiece] o0sob zaznaczyto odpowiedz 1, ktéra oznaczala, ze przedsigbiorstwa nie
podejmuja zadnych dzialan o charakterze mentoringu w celu zwigkszania kompetencji
zawodowych swoich pracownikow. Druga w kolejnosci pod wzgledem czgstosci wyboru przez
respondentéw byla odpowiedz 3. Oznaczata ona przecigtne zaangazowanie przedsigbiorstwa
w organizowanie mentoringu dla swoich pracownikow. Odpowiedz 2, ktora oznaczata bardzo
rzadkie angazowanie si¢ w dziatania o charakterze mentoringu dla swoich pracownikéw, byta
trzecig najczeéciej wybierang sposrod wszystkich odpowiedzi. Srednia odpowiedzi wynosi
w przypadku tego pytania 2,6. Odchylenie standardowe wynosi 1,3 punktu. Taka jest warto$¢
rozrzutu odpowiedzi wokoét $redniej. Natomiast wspolczynnik zmiennosci wynoszacy 52%
$wiadczy o duzym zréznicowaniu udzielanych odpowiedzi.

Mentoring odgrywa znaczaca role w zwigkszaniu satysfakcji z pracy i moze by¢ roéwniez
postrzegany jako integralna czg$¢ wysitkdw na rzecz spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Mentoring nie tylko wspiera indywidualny wzrost irozwoj, ale takze przyczynia si¢ do
tworzenia wlaczajacej, wspierajacej i1odpowiedzialnej kultury organizacyjnej. Mentoring
oferuje pracownikom mozliwo$¢ otrzymania wskazoéwek, porad iwsparcia od bardziej
doswiadczonych kolegow. Wskazéwki te moga prowadzi¢ do rozwoju umiejetnosci, awansu
zawodowego 1poprawy wynikow w pracy, co skutkuje wyzsza satysfakcja z pracy (Noe,
2023). Pracownicy czesto zglaszaja zwigkszong pewnos$¢ siebie i motywacje w wyniku relacji
mentorskich. Ten wzrost pewnosci siebie i entuzjazmu do pracy przyczynia si¢ do wigkszej
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satysfakcji z pracy (Saks i Haccoun, 2010). Relacje mentorskie czesto obejmuja dyskusje na
temat rownowagi mi¢dzy zyciem zawodowym a prywatnym i aspiracjach zawodowych. Dzigki
mentoringowi pracownicy moga uzyska¢ wglad wto, jak zrownowazy¢ zycie osobiste
i zawodowe, co prowadzi do poprawy satysfakcji z pracy (Robbins i Judge, 2018).

Programy mentorskie moga odegra¢ kluczowa rol¢ w promowaniu wlaczenia
iroznorodnos$ci w organizacji. Zapewniaja niedostatecznie reprezentowanym grupom
mozliwo$¢ nawigzania kontaktu z mentorami, ktérzy moga pomoc im stawi¢ czota wyzwaniom
i awansowac w karierze zawodowe;j. Jest to zgodne z zasadami spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu zwigzanymi zroéznorodnoscig irdéwnoscig szans (Gibson i Greenwood, 2016).
Inicjatywy spolecznie odpowiedzialne czgsto skupiajg si¢ na dobrym samopoczuciu
pracownikow. Relacje mentorskie wspieraja dobre samopoczucie emocjonalne i zawodowe
pracownikow, przyczyniajac si¢ do zdrowszego i bardziej wspierajacego Srodowiska pracy
(Carroll A. , 1991). Nalezy zwroci¢ uwage, ze mentoring ulatwia transfer wiedzy
i doswiadczenia w organizacji. To dzielenie si¢ wiedzg jest cenne dla inicjatyw firmy
w zakresie odpowiedzialno$ci spolecznej, poniewaz pomaga w budowaniu wykwalifikowanej
i$wiadomej kadry pracowniczej, ktora moze przyczyni¢ si¢ do osiggnigcia celéw
zrbwnowazonego rozwoju (Carroll i Shabana, 2010).

Mentoring ma istotny wplyw na satysfakcje z pracy, wspierajac rozwodj zawodowy,
motywacj¢ i rOwnowage mi¢dzy zyciem zawodowym a prywatnym. W konteks$cie spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu mentoring wpisuje si¢ w zasady zwigzane z wlaczaniem,
dobrostanem pracownikow i transferem wiedzy, przyczyniajac si¢ do tworzenia bardziej
odpowiedzialnej i spotecznie §wiadomej kultury organizacyjne;.

W ramach podsumowania tego podrozdziatu zebrano otrzymane wyniki $rednich
odpowiedzi w tabeli 30 i wybrano te dziatania na rzecz wspierania rozwoju pracownikow, ktore
sa najczesciej realizowane przez $laskie przedsigbiorstwa.

Tabela 30 Srednia odpowiedzi respondentéw na pytania dotyczace dziatan zwigzanych z realizacja celow
zrownowazonego rozwoju przez $laskie przedsigbiorstwa.

Dzialanie Srednia

Szkolenia wewnetrzne 3,21
Szkolenia zewngtrzne 2,83
Tworzenie budzetu szkoleniowego 2,68
Tworzenie wewngtrznych grup rozwoju 2,55
Wymiana migdzy firmowa, otwarte spotkania dla pracownikow branzy. 2,40
Pomoc w znajdowaniu szkolen dla pracownikéw potrzebujacych/ cheacych poglebiad 270
swoje kompetencje ’

Otwarta biblioteka firmowa 2,04
Platformy e-learningowe i webinaria 2,59
Informacyjne oceny okresowe 2,61
Mentoring 2,57

Zrodto: Opracowanie wlasne

Sposrod wszystkich dziatan pracownicy deklaruja, ze szkolenia wewngtrzne to najczestsza
forma doskonalenia zawodowego realizowana przez zatrudniajace ich przedsigbiorstwa.
Szkolenia zewnetrzne sa druga w kolejnosci najczesciej realizowang przez $laskie
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przedsigbiorstwa forma poszerzania kompetencji zawodowych pracownikow. Na miejscu
trzecim jest pomoc w znajdowaniu szkolen dla pracownikow potrzebujacych lub cheacych
poglebia¢ swoje kompetencje. Podsumowujac, mozna uznaé, ze dziatalno$¢ przedsigbiorstw
w zakresie rozszerzania kompetencji i edukowania swoich pracownikdéw oparta jest przede
wszystkim o organizowanie szkolen, natomiast najrzadziej o udostepnianie fachowej literatury,
wymian¢ mig¢dzy firmowa, otwarte spotkania dla pracownikdw branzy czy tworzenie
wewnetrznych grup rozwoju.

W celu okreslenia skali, na ktorg $laskie przedsigbiorstwa realizuja dziatania zwigzane
z poszerzaniem kompetencji zawodowych swoich pracownikow i inwestowaniem w ich rozwoj
zawodowy opracowano wskaznik inwestowania wrozwoj pracownikow. w tabeli 31
przedstawiono oceny 4 15, ktéore byly ocenami pozytywnymi odno$nie dziatan
przedstawionych i opisanych w tym podrozdziale.

Tabela 31 Liczba ocen 4 i 5 (oceny pozytywne) odnosnie poszczegdlnych dziatan.

Dzialanie Liczba odpowiedzi ,,4” Liczba odpowiedzi ,,5” Suma odpowiedzi
Szkolenia wewnetrzne 98 75 173
Szkolenia zewngtrzne 86 42 128
Tworzeple budzetu 64 37 101
szkoleniowego
Tworzenie
wewnetrznych grup 64 30 94
rozwoju
Wymiana migdzy
firmowa, otwarte
spotkania dla 2 2 87
pracownikow branzy.
szkolen dla pracownikow
potrzebujacych/
cheacych poglebiac es a2 10
swoje kompetencje
Otwarta biblioteka 37 27 64
firmowa
Platfqrmy e-learningowe 58 59 117
i webinaria
Informacyjne oceny 61 53 114
okresowe
Mentoring 58 43 101

Zrodto: Opracowanie wlasne.
Postuzono si¢ wzorem:
Z?—l xpi
P,,,=————x100% 7.22
eid nsm ( )

gdzie:

P.iq — Wskaznik inwestowania w rozw6j pracownikow.
Xpi — liczba pozytywnych ocen (41 5)

n — liczba pytan

m — liczba respondentow
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Nastepnie podstawiono dane do wzoru:

p . 173+128+101494+87+110+64+117+114+101
eid — 10+400

*100% = 0,27 =27% (7.23)

Warto$¢ wskaznika inwestowania w rozwoj pracownikow wynosi 27%.

Tak samo obliczono liczb¢ ocen 1 i2, ktore byly ocenami negatywnymi. Podsumowano
liczbe ocen 1 12 dotyczacych inwestowania przedsigbiorstw w rozw¢j pracownikow,
a nast¢pnie podzielono przez liczbe wszystkich odpowiedzi. Obliczono Warto§¢ procentowa
0sob, ktore negatywnie oceniaja swoje przedsigbiorstwa pod katem inwestowania w ich rozwdj
zawodowy 1 poszerzania ich kompetencji. Sume ocen 1 i 2 (negatywnych) dla poszczeg6lnych
przedstawiono w tabeli 32.

Tabela 32 Liczba ocen 1 i 2 (negatywnych) odnosnie poszczegdlnych dziatan.

57 T Liczba
Dzialanie odpowiedzi A 5% Suma odpowiedzi
17 odpowiedzi ,,2
Szkolenia wewnetrzne 56 53 109
Szkolenia zewngtrzne 81 76 157
Tworzenie budzetu szkoleniowego 98 71 169
Tworzenie wewnetrznych grup rozwoju 117 70 187
Wymiana m@@zy ﬁrrnf)wa, otwarte spotkania 141 7 213
dla pracownikéw branzy.
Pomoc w znajdowaniu szkolen dla
pracownikow potrzebujacych / cheacych 99 74 173
poglebia¢ swoje kompetencje
Otwarta biblioteka firmowa 210 57 267
Platformy e-learningowe i webinaria 141 59 200
Informacyjne oceny okresowe 132 60 192
Mentoring 124 67 191

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wzér na obliczenie wskaznika bierno$ci wobec realizacji celow zréwnowazonego
rozwoju prezentuje si¢ nastepujaco:

Z?:l Xnpi

Lig = n*—m” * 100% (7.24)
gdzie:
leig —wskaznik braku podejmowania dziatan w zakresie powigkszania kompetencji
pracownikow
n — liczba pytan
Xnpi — liczba negatywnych ocen (11 2).
m — liczba respondentow

Podstawiono dane do wzoru:

[ = 109+157+169+187+213+173+267+200+192+191
eid — 10%400

Warto§¢ wskaznika braku podejmowania dziatah w zakresie powigkszania kompetencji

*100% = 0,27 = 27% (7.25)

pracownikow 27%.
W ramach podsumowania w tabeli 32 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikow
inwestowania w rozw0j pracownikow przez $laskie przedsigbiorstwa.
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Tabela 33 Wyniki wskaznikdw inwestowania w rozwoj pracownikow przez $laskie przedsigbiorstwa.

Wartos$¢ procentowa

Grupa respondentéw Wartos$¢ wskaznika w badanej populacji
(n=400)
Osoby deklarujace, Ze przedsigbiorstwa nie inwestuja 027 27%

w ich rozwdj.

Osoby deklarujace, ze ich przedsicbiorstwo

podejmuje umiarkowane dziatania w zakresie 0,46 46%
rozwoju ich kompetencji zawodowych.
Osoby deklarujace, ze ich przedsicbiorstwa inwestuja 027 27%

w ich rozwdj.

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna wyciagnaé nastgpujace

whnioski:

Szkolenia wewnetrzne to najczestsza forma doskonalenia zawodowego oferowanego przez
Slaskie przedsigbiorstwa.

Szkolenia zewnetrzne sg druga w kolejnosci najczgsciej realizowang przez $laskie
przedsigbiorstwa forma rozwoju kompetencji zawodowych pracownikéw $laskich
organizacji.

Dziatalno$¢ przedsigbiorstw w zakresie rozszerzania kompetencji i edukowania swoich
pracownikow oparta jest przede wszystkim o organizowanie szkolen.

Udostepnianie fachowej literatury, wymiana mi¢dzy przedsi¢biorstwami, otwarte spotkania
dla pracownikéw branzy czy tworzenie wewnetrznych grup rozwoju to najrzadziej
podejmowane przez $laskie przedsigbiorstwa dzialania w zakresie doskonalenia
kompetencji zawodowych swoich pracownikow.

27% os6b sposrod 400, ktore wziety udziat w ankiecie deklaruje, ze ich przedsiebiorstwo
nie podejmuje zadnych dziatan w zakresie rozwoju ich umiejetnosci i kompetencji
zawodowych.

46% oso6b deklaruje, ze ich przedsigbiorstwo podejmuje umiarkowane dziatania w zakresie
rozwoju ich kompetencji zawodowych.

Osoby deklarujace, ze ich przedsigbiorstwa nie inwestuja wich rozwdj zawodowy
1 zwigkszanie kompetencji.

7.6 Korzysci dla pracownikow wynikajace z pracy w przedsi¢biorstwie

spolecznie odpowiedzialnym

Poniewaz przedsigbiorstwa daza do dostosowania swoich warto$ci do szerszych celow

spotecznych, konieczna staje si¢ ocena niematerialnych korzys$ci, jakie osiagaja oni

w organizacjach odpowiedzialnych spolecznie. W tym rozdziale przedstawiono i opisano

wyniki czg¢éci badania ankietowego, ktdra dotyczyta korzysci dla pracownikéw zatrudnionych

w przedsigbiorstwach spolecznie odpowiedzialnych. Opisane dzialania wykraczaja poza
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tradycyjne struktury wynagrodzen i obejmuja aspekty satysfakcji z pracy, rtownowagi migdzy
zyciem zawodowym i prywatnym, a takze poczucia rozwoju zawodowego i poczucia celu.

Pierwsze pytanie dotyczyto satysfakcji, ktoéra pracownicy odczuwaja z uczestniczenia
W procesie przygotowywania raportdéw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Odpowiedz ta
udzielana byla w pieciostopniowej skali. Odpowiedz 1 oznaczata brak satysfakcji, a 5 bardzo
duza satysfakcje zuczestnictwa w procesie raportowania. Na rysunku 68 przedstawiono
rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Satysfakcja pracownikdw z uczestniczenia w procesie raportowania
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Rysunek 68 Rozktad odpowiedzi na pytanie o satysfakcje pracownikow z uczestnictwa w procesie raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Odpowiedz 1 zaznaczyto 188 0sob (47%). 55 0sob (13,8%) zaznaczylo odpowiedz 2. 110
0sob (27,5%) zaznaczyto odpowiedz 3. Odpowiedz 4 zaznaczyty 32 osoby (8%), natomiast
odpowiedz 5 zaznaczylo 15 oséb (3,8%).

Najwiecej 0sob zaznaczyto odpowiedz 1, ktora oznaczata, ze pracownicy nie odczuwaja
zadnej satysfakcji z uczestniczenia w procesie raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Nastgpna w kolejnosci pod wzgledem czgstosci dokonywanego wyboru byta
odpowiedz 3, ktora oznaczala, ze czynno$ci zwigzane z procesem raportowania sprawiajg
$rednig satysfakcje ankietowanym. Odpowiedz 2 oznaczajaca bardzo niewielkg satysfakcje
byla trzecig sposrod najczesciej wybieranych odpowiedzi. Srednia odpowiedzi na to pytanie
wynosi 2,1. Jest to wynik §wiadczacy o tym, ze czynno$ci zwigzane z procesem raportowania
spolecznej odpowiedzialno$ci przynosza pracownikom bardzo niewielka satysfakcje z pracy.
Rozrzut odpowiedzi wokot sredniej reprezentowany przez odchylenie standardowe wynosi 1,2,
a wspolczynnik zmienno$ci 57%. W zwiazku z tym zrdznicowanie odpowiedzi jest duze.

Przedsigbiorstwa odpowiedzialne spotecznie odgrywaja kluczowa role w tworzeniu
pozytywnego §rodowiska pracy i przyczynianiu si¢ do zrownowazonych praktyk biznesowych.
Niezwykle istotne jest zauwazenie wplywu pracy w tych przedsiebiorstwach na satysfakcje
pracownikow 1iich udzial w tworzeniu raportow spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Przedsigbiorstwa odpowiedzialne spotecznie w swojej dziatalno$ci powinny traktowac
priorytetowo wzgledy etyczne, $rodowiskowe i aspekty spoleczne. To zaangazowanie
w odpowiedzialne praktyki biznesowe czesto pozytywnie wplywa na satysfakcje pracownikow.
Liczne badania wykazaly, ze pracownicy pracujacy w organizacjach odpowiedzialnych
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spolecznie odczuwaja wigksza satysfakcje z pracy, zaangazowanie i poczucie celu (Aguinis i
Glavas, 2019; Turker, 2009). Kluczowym czynnikiem wplywajacym na te satysfakcje jest
zgodnos¢ osobistych warto$ci z zaangazowaniem firmy w odpowiedzialnos¢ spoteczng. Kiedy
pracownicy postrzegaja swoja organizacj¢ jako spolecznie odpowiedzialng, zwigksza to ich
satysfakcje z pracy i ogdlne samopoczucie (Brammer, Millington i Rayton, The Contribution
of Corporate Social Responsibility to Organizational Commitment., 2007)

Raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu obejmuje komunikowanie praktyk
organizacji w zakresie ochrony $rodowiska, spoteczenstwa i tadu korporacyjnego. Pracownicy
przedsiebiorstw  odpowiedzialnych  spolecznie czesto odgrywaja  kluczowa role
w opracowywaniu i komunikowaniu postulatoéw spotecznie odpowiedzialnych i wynikow
w zakresie ich realizacji. Angazowanie pracownikow w ten proces nie tylko zwigksza
przejrzystos¢, ale takze umozliwia im bezposredni wklad w zaangazowanie firmy
w odpowiedzialno$¢ spoteczng (Carollo i Guerci, 2016). Badania sugeruja, ze angazowanie
pracownikow w raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu pozytywnie wptywa na
ich poczucie przynaleznos$ci i zwigzek z warto$ciami organizacji (Arena, Boesso 1 Nassimbeni,
2019). Pracownicy, ktorzy aktywnie uczestnicza w sporzadzaniu raportow, czesciej czuja si¢
doceniani, rozpoznawani i zaangazowani w swoja prace, co prowadzi do tworzenia bardziej
przyjaznego srodowiska pracy.

Satysfakcja pracownikow w przedsigbiorstwach odpowiedzialnych spotecznie jest §cisle
powiazana z zaangazowaniem organizacji w budowanie kultury spotecznie odpowiedzialne;.
Kiedy pracownicy dostrzegaja, ze ich firma priorytetowo traktuje praktyki etyczne
1 zrOwnowazony rozwoj, sprzyja to pozytywnemu srodowisku pracy. Ponadto zaangazowanie
pracownikow w tworzenie raportow spolecznej odpowiedzialnosci biznesu wzmacnia ich
zwigzek z wartosciami firmy i promuje poczucie wspotodpowiedzialno$ci. W miarg ciaglego
rozwoju przedsigbiorstw zrozumienie 1 wykorzystanie zwigzku miedzy satysfakcja
pracownikow a inicjatywami w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci moze przyczynic si¢ do
ogblnego sukcesu i zrbwnowazonego rozwoju organizacji.

Kolejne pytanie dotyczylo mozliwosci realizowania celow osobistych dzigki pracy
w przedsigbiorstwie spotecznie odpowiedzialnym. Odpowiedzi na to pytanie pracownicy
udzielali rowniez w pigciostopniowej skali. Odpowiedz 1 oznaczala, zZe praca
w przedsigbiorstwie spotecznie odpowiedzialnym nie pozwala na realizacje celéw osobistych,
a5, ze pozwala na realizacj¢ bardzo duzej ilosci taki celow. Na rysunku 69 przedstawiono
rozktad odpowiedzi na to pytanie
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Rysunek 69 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace mozliwosci realizacji celéw osobistych, ktora wynika
z pracy w przedsicbiorstwie spotecznie odpowiedzialnym.

77 0s6b (19,3%) zaznaczyto odpowiedz 1. 79 osdb (19,8%) zaznaczyto odpowiedz 2. 139
0s6b zaznaczyt odpowiedz 3 (34,8%). 78 0sob (19,5%) zaznaczyto odpowiedz 4, natomiast 27
0s6b (6,8%) wybrato odpowiedz 5.

Najwiecej ankietowanych 0so6b zaznaczyto odpowiedz 3. Oznacza to, ze ilo$¢ celéw, ktore
sa mozliwe do realizacji dzigki pracy w przedsigbiorstwie spotecznie odpowiedzialnym jest
ograniczona. Odpowiedz 2 byta druga pod wzgledem czgstosci zaznaczania przez ankietowane
osoby. Oznaczala ona, Ze ilo§¢ osobistych celow mozliwa do zrealizowania dzigki pracy
w przedsigbiorstwie spolecznie odpowiedzialnym jest niewielka. Warto zaznaczy¢, ze 78 0sob
zaznaczyto odpowiedz 4 oznaczajaca, ze duza ilo$¢ celow osobistych zostata zrealizowana
dzigki pracy w przedsigbiorstwie spolecznie odpowiedzialnym. 77 oséb wybrato z kolei
odpowiedZ oznaczajaca, ze realizacja takich celow nie jest mozliwa. Srednia odpowiedzi na to
pytanie wynosi 2,75. Jest to warto$¢ przecigtna oznaczajaca, ze realizowanie celé6w osobistych
pracujac w przedsiebiorstwie spotecznie odpowiedzialnym jest ograniczona, ale mozliwa.
Odchylenie standardowe reprezentujace rozrzut odpowiedzi wokoét sredniej wynosi 1,2 punktu.
Wspotczynnik zmienno$ci wynosi 43%. Mozna przyjaé, ze zroznicowanie odpowiedzi jest
przecigtne.

Praca w firmie odpowiedzialnej spotecznie moze mie¢ znaczacy wptyw na zycie osobiste
jednostki, wptywajac na rézne aspekty, takie jak dobre samopoczucie, poczucie celu i ogolna
satysfakcja. Pozytywne skutki czgsto wykraczaja poza miejsce pracy, ksztattujac styl zycia
pracownika. Do pozytywnych skutkow wplywajacych na zycie osobiste zalicza si¢ (Aguinis i
Glavas, 2019; Turker, Measuring Corporate Social Responsibility: A Scale Development
Study., 2009; Brammer, Millington i Rayton, 2007; Carroll i Shabana, 2010; Glavas i Piderit,
2009):

e Lepsze samopoczucie:

Przedsigbiorstwa odpowiedzialne spolecznie czgsto tworza pozytywne i wspierajace
srodowisko pracy, przyczyniajac si¢ do ogolnego dobrostanu. Potgczenie wartosci osobistych
z zaangazowaniem firmy w etyczne i zrbwnowazone praktyki moze prowadzi¢ do wigkszej
satysfakcji z pracy i bardziej satysfakcjonujacego zycia osobistego.
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e Poczucie celu:

Swiadomo$¢é, ze wlasna praca przyczynia si¢ do dobrobytu spoteczenstwa i srodowiska,
daje poczucie celu. To poczucie celu moze wykracza¢ poza miejsce pracy, wplywajac na
osobiste cele 1 decyzje oraz przyczyniajac si¢ do moralnego postepowania w Zyciu.

e Dostosowanie warto$ci:

Przedsigbiorstwa odpowiedzialne spolecznie czesto przyciagaja osoby wyznajace podobne
warto$ci. To dostosowanie moze rozcigga¢ si¢ na zycie osobiste, wptywajac na wybory
zwigzane z zaangazowaniem spotecznosci, etycznym konsumpcjonizmem i decyzjami
dotyczacymi stylu zycia, ktore odzwierciedlaja zaangazowanie na rzecz zréwnowazonego
roZWoju.

e Pozytywna réwnowaga migdzy zyciem zawodowym a prywatnym:

Przedsigbiorstwa odpowiedzialne spotecznie moga priorytetowo traktowa¢ zdrowa
réwnowage migdzy zyciem zawodowym a prywatnym, uznajac znaczenie czasu osobistego
i dobrego samopoczucia. Moze to pozytywnie wplyna¢ na relacje osobiste, sposdb spedzania
wolnego czasu i 0g6lng satysfakcje z zycia.

e Etyczne podejmowanie decyzji w Zyciu osobistym:

Przedsigbiorstwa na podejmowanie decyzji etycznych w miejscu pracy moze wptyna¢ na
kompas etyczny danej osoby w zyciu osobistym. Pracownicy firm odpowiedzialnych
spotecznie moga by¢ bardziej sklonni do dokonywania etycznych wyboréw w rdznych
aspektach swojego zycia.

e Tworzenie sieci kontaktéw 1 zaangazowanie spotecznosci:

Przedsigbiorstwa odpowiedzialne spotecznie czgsto zachecaja pracownikow do
angazowania si¢ w spolecznosci i cele. To zaangazowanie moze prowadzi¢ do rozbudowania
sieci spoleczno$ciowych, powigzan spotecznych i szerszego poczucia celu w zyciu osobistym.

Podsumowujac, wptyw pracy w firmie odpowiedzialnej spotecznie na realizacj¢ celow
osobistych jest znaczny. Pozytywne $srodowisko pracy, zgodno$¢ wartosci, mozliwos$ci rozwoju
zawodowego 1 poczucie przyczyniania si¢ do wiekszego dobra spolecznego przyczyniaja sie do
holistycznego 1 satysfakcjonujacego doswiadczenia zawodowego. Kiedy pracownicy znajduja
cel 1 satysfakcje w swojej pracy, sa lepiej przygotowani do kierowania swoich wysitkéw na
osiggnigcie celow osobistych, zar6wno w sferze zawodowej, jak 1 poza nig.

Nastepne pytanie dotyczylo umozliwiania przez przedsigbiorstwa swoim pracownikom
poglebiania kompetencji zawodowych. Na to pytanie ankietowani udzielali odpowiedzi w skali
od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato, ze przedsigbiorstwo, w ktorym pracuja nie pozwala na to, a 5, ze
na to pozwala w bardzo duzym stopniu. Na rysunku 70 przedstawiono rozklad odpowiedzi na
to pytanie.
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Rysunek 70 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace mozliwosci poglebiania kompetencji zawodowych dzigki
pracy w przedsigbiorstwie spolecznie odpowiedzialnym.

Odpowiedz 1 zaznaczyto 68 0sob (17%). Odpowiedz 2, 65 0s6b (16,3%). 126 0séb (31,5%)
wybrato odpowiedz 3, natomiast 93 osoby (23,3%) oraz 48 osoéb (12%) wybrato kolejno
odpowiedzi 41 5.

Odpowiedz 3 zaznaczylo najwiecej ankietowanych. Uznali oni, Zze ich przedsiebiorstwo
pomaga w poglebianiu kompetencji zawodowych, jednak pomoc ta jest ograniczona i nie jest
bardzo czgsta ani duza. Odpowiedz 4 wybraty te osoby, ktoére uwazaty, ze ich przedsiebiorstwo
pomaga i wspiera je w pogltebianiu kompetencji w sposob. Te osoby byly druga pod wzgledem
liczebnosci os6b grupa. Odpowiedz 1 byla trzecig pod wzgledem czestosci dokonywanego
wyboru ioznaczata brak wsparcia ze strony przedsiebiorstw dla swoich pracownikéw
w zakresie poglebiania kompetencji zawodowych. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi
2,97 co oznacza ponadprzeci¢tng pomoc dla pracownikdéw ze strony przedsiebiorstw spotecznie
odpowiedzialnych. Rozrzut odpowiedzi wokdt $redniej wynosi 1,25, natomiast wspotczynnik
zmiennosci 42%. Mozna przyjac, ze zroznicowanie odpowiedzi jest duze.

Praca w przedsigbiorstwie odpowiedzialnym spolecznie moze mie¢ istotny wplyw na
rozw0j kompetencji zawodowych jednostki. Opréocz konwencjonalnych umiejetnosci
zwigzanych z praca, organizacje odpowiedzialne spolecznie czgsto zapewniaja wyjatkowe
mozliwo$ci rozwoju, dywersyfikacji umiejetnosci i szerszego zrozumienia dynamiki biznesu.
Do najbardziej znaczacych aspektéw, ktoére maja wplyw na poglebianie kompetencji
i mozliwosci rozwoju pracownikow naleza (Crane, Matten i Spence, Corporate Social
Responsibility: In Global Context, 2013; Aguinis 1 Glavas, 2019; Carroll i Shabana, 2010;
Morsing M. S., 2006; McWilliams i Siegel; Brammer, Millington i Rayton, 2007):

e Nauka podejmowania decyzji w mysl zasad etyki biznesu:

Zaznajomienie si¢ z kwestiami etycznymi w przedsigbiorstwach odpowiedzialnych
spolecznie moze znaczaco zwickszy¢ zdolno$¢ jednostki do podejmowania decyzji wlasciwych
pod wzgledem etycznym. Kompetencja ta jest cenna w roznych §rodowiskach zawodowych
1 przyczynia si¢ do powstania silnych podstaw etycznych.
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e  Wspolpraca miedzy funkcyjna:

Inicjatywy odpowiedzialne spotecznie czesto wymagaja wspotpracy pomiedzy réznymi
dziatami i1 funkcjami. To do§wiadczenie sprzyja rozwojowi kompetencji interdyscyplinarnych,
umozliwiajac jednostkom efektywna prace z r6znymi zespolami i perspektywami.

e Myslenie strategiczne i planowanie dlugoterminowe:

Przedsigbiorstwa odpowiedzialne spolecznie zazwyczaj angazuja si¢ w dlugoterminowe
planowanie i myslenie strategiczne, aby sprosta¢ wyzwaniom $rodowiskowym 1 spotecznym.
Narazenie na te praktyki moze zwigkszy¢ zdolno$¢ jednostki do strategicznego myslenia
i rozwazania dlugoterminowych konsekwencji swoich dziatan.

e Zarzadzanie komunikacjg i interesariuszami:

Dziatania spolecznie odpowiedzialne czesto wigzg si¢ z szeroko zakrojona komunikacja
z roznymi interesariuszami. Osoby pracujace w organizacjach odpowiedzialnych spolecznie
rozwijaja silne kompetencje w zakresie komunikacji i zarzadzania interesariuszami, ktore sa
kluczowe w budowaniu pozytywnych relacji zarowno wewngetrznych, jak i zewngtrznych.

e Mozliwo$¢ adaptacji i zarzadzanie zmianami:

Dynamiczny charakter inicjatyw spolecznie odpowiedzialnych wymaga zdolno$ci
dostosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ okolicznosci. Osoby pracujagce w firmach
odpowiedzialnych spolecznie rozwijaja kompetencje w zakresie dostosowywania si¢ do zmian
1 skutecznego zarzadzania zmianami.

e Przywddztwo w zakresie zrbwnowazonego rozwoju:

Kontakt z praktykami zrownowazonego rozwoju moze rozwija¢ kompetencje przywodcze
w prowadzeniu inicjatyw odpowiedzialnych srodowiskowo i spolecznie. Poszczegolne osoby
moga rozwija¢ umiej¢tnosci potrzebne do prowadzenia zréwnowazonych praktyk w swoich
organizacjach i branzach.

Praca w przedsigbiorstwie odpowiedzialnym spotecznie moze znaczgco przyczyni¢ si¢ do
rozwoju kompetencji zawodowych poprzez wspieranie etycznego podejmowania decyzji,
zachgca do wspolpracy migdzy funkcyjnej, promuje myslenie strategiczne, doskonalenie
umiejetnosci  komunikacyjnych, kultywowanie zdolno$ci adaptacyjnych i pielggnowanie
przywodztwa w zakresie zréwnowazonego rozwoju. Kompetencje te nie tylko przynosza
korzysci jednostkom w ich obecnej roli, ale takze pozycjonuja je jako wartoSciowe osoby
przyczyniajace si¢ do szerszego spektrum wyzwan organizacyjnych i spotecznych.

W kolejnym pytaniu pracownicy bioracy udzial w ankiecie zostali zapytani o to, czy ich
zdaniem otrzymywane wynagrodzenie odpowiada wysitkowi, ktéry wktadaja w swoja prace.
Odpowiedzi udzielano w pigciostopniowej skali, gdzie 1 oznaczalo, ze wynagrodzenie
kompletnie nie odpowiada wysitkowi, ktéry ankietowani wktadaja w swoja prace, a 5, ze
wynagrodzenie jest bardzo adekwatne w stosunku do ich wysitku w pracy. Na rysunku 71
przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 71 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace adekwatnosci wynagrodzenia do wysiltku, ktory
pracownicy wktadaja w prace.

Sposrod ankietowanych oséb, 51 (12,8%) zaznaczylo odpowiedz 1. 84 osoby (21%)
zaznaczyto odpowiedz 2 (21%). 136 0sob (34%) zaznaczyto odpowiedz 3. 87 os6b zaznaczyto
odpowiedz 4, a 42 osoby (10,5%) zaznaczyty odpowiedz 5.

Najwigcej 0sob zaznaczyto odpowiedz 3. Oznacza to przecigtny stosunek wynagrodzenia
do wysitku, ktory pracownicy ich zdaniem wktadaja w prace. Druga pod wzgledem czestosci
wyboru byta odpowiedz 4 oznaczajaca, ze pracownicy sg godnie wynagradzani w stosunku do
wysitku, ktory podejmuja w pracy. Trzecig odpowiedzia, ktéra zostala zaznaczona przez 3
osoby mniej niz poprzednia byla odpowiedz 2. Oznaczala, ze pracownicy uznajg swoje
wynagrodzenie za zbyt niskie w stosunku do trudu jaki musza wlozy¢ w prace. Srednia
odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,96 co oznacza, ze adekwatno$¢ wynagrodzenia do wysitku
w pracy jest uznawana za ponadprzecigtng. Rozrzut odpowiedzi wokot $redniej
reprezentowany przez odchylenie standardowe wynosi 1,17 punktu. Wspotczynnik zmiennos$ci
na poziomie 39% wskazuje na przecig¢tne zréznicowanie odpowiedzi.

Praca w przedsigbiorstwie spotecznie odpowiedzialnym powinna wigzaé si¢ z godnym
wynagrodzeniem za wysilek wloZzony w sprawowane obowiazki, wptywajac zar6wno na
struktur¢ wynagrodzen, jak 1ina postrzeganie przez pracownikow godziwej placy.
Przedsigbiorstwa odpowiedzialne spotecznie czesto przyciagaja pracownikéw, ktorzy cenig
etyczne izrownowazone praktyki biznesowe. Zgodno$¢ wartosci osobistych z misja firmy
moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia satysfakcji z pracy, potencjalnie zwigkszajac sktonnos¢
pracownikow do akceptowania rozsadnych pakietow wynagrodzen (Turker, 2009).
Ponadto, spotecznie odpowiedzialna firma ma tendencj¢ do wspierania pozytywnej kultury
miejsca pracy, ktadac nacisk na dobre samopoczucie pracownikéw i satysfakcje z pracy. Takie
srodowiska moga przyczynic si¢ do wyzszych wskaznikow retencji pracownikéw, zmniejszajac
potrzebe ponoszenia nadmiernych kosztow zwigzanych z rotacja i potencjalnie uwalniajac
zasoby pieni¢zne mogace zosta¢ wykorzystane na zapewnienie pracownikom konkurencyjnego
wynagrodzenia (Brammer, Millington i Rayton, 2007). Godne wynagrodzenie przyczynia si¢
do zwigkszenia zadowolenia z pracy, poniewaz pracownicy czuja si¢ docenieni za Swoja prace
i wklad w osigganie celow spotecznie odpowiedzialnych przedsiebiorstw (Aguinis i Glavas,
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2019). Innym aspektem jest fakt, ze godne wynagrodzenie to element motywacyjny,
zachecajacy pracownikow do pelnego zaangazowania w dzialalno$¢ przedsiebiorstwa, w tym
w inicjatywy spotecznie odpowiedzialne (Carollo i Guerci, 2016).

Godne wynagrodzenie w przedsigbiorstwie spotecznie odpowiedzialnym nie tylko
odzwierciedla zobowigzanie do etycznych praktyk, ale takze przyczynia si¢ do zbudowania
pozytywnej kultury pracy, zadowolenia pracownikow i wspierania celow spotecznych. To
kluczowy element, ktéry taczy aspekty ekonomiczne i spoleczne, przyczyniajac si¢ do
zrdwnowazonego rozwoju zardwno przedsigbiorstwa, jak i spoteczenstwa.

Ostatnie pytanie, na ktore odpowiadali ankietowani pracownicy brzmiato ,,Czy Panstwa
przedsigbiorstwo  podejmuje  dziatania zwigzane z wyréwnywaniem = szans oraz
przeciwdziataniu mobbingowi?”. Na to pytanie pracownicy odpowiadali ,,Tak”, ,,Nie”, ,,Nie
wiem”. Najwiece] osOb wybrato odpowiedz ,,Tak”, ktéra oznaczata, ze przedsigbiorstwa
podejmuja takie dziatania. Odpowiedz ,Nie” przeczaca temu, byla druga najczgsciej
wybierana. Najmniej osob wybralo odpowiedZ ,,nie wiem”. Srednia odpowiedzi zostata
obliczona poprzez podzielenie ilosci osob, ktore zaznaczyly odpowiedz ,,Tak™ przez liczbe
wszystkich 0sob (n=400). Wynosi ona 0,43. Otrzymany wynik zawiera si¢ w przedziale 0,26-
0,5. W zwiazku ztym nalezy uznaé, ze ilo§¢ dziatan na rzecz wyrdOwnywania szans
1 przeciwdzialania mobbingowi, ktore zdaniem pracownikow sa podejmowane przez ich
przedsigbiorstwa jest przecigtna Wyréwnywanie szans i przeciwdzialanie mobbingowi
stanowig kluczowe elementy spolecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz istotne sktadniki
realizacji celow zrownowazonego rozwoju. Te dziatania wpisuja si¢ w obszar sprawiedliwosci
spotecznej, rownos$ci szans oraz budowania zdrowych, zrOwnowazonych spoteczenstw.

Przedsigbiorstwa podejmujace dzialania w zakresie wyrdéwnywania szans zazwyczaj daza
do eliminacji nieréwnos$ci ptacowych i1 zapewnienia rownego dostepu do mozliwosci awansu
dla wszystkich pracownikow. Wyréwnanie szans wspiera realizacj¢ celu zréwnowazonego
rozwoju (SDG) nr 5-Ple¢, poprzez eliminacj¢ dyskryminacji piciowej w miejscu pracy.
Przedsigbiorstwa angazujace si¢ w wyrdwnywanie szans czgsto inwestujag w programy
edukacyjne 1iszkolenia zawodowe, wspierajac rozwdj pracownikow niezaleznie od ich
pochodzenia czy statusu spolecznego. Dziatalno$¢ ta wspiera realizacj¢ celu zrownowazonego
rozwoju nr 4-Edukacja Jako$ciowa, poprzez dostarczanie rownych szans edukacyjnych dla
wszystkich, bez wzgledu na réznice spoteczno-ekonomiczne. Kolejnym elementem dziatania
spolecznie odpowiedzialnego w zakresie wyrownywania szans jest dazenie do réznorodnosci
iinkluzji w miejscu pracy. Przedsigbiorstwa aktywnie promujace réznorodno$é tworza
otoczenie, w ktdrym wszyscy pracownicy czujg si¢ szanowani i majg rowne szanse na rozwoj
kariery. Jest to zwigzane z realizacja celu zréwnowazonego rozwoju (SDG) nr 10-Redukcja
Nieréwnos$ci, poprzez eliminacj¢ dyskryminacji i promowanie rownego traktowania bez
wzgledu na rdznice.

Przedsigbiorstwa odpowiedzialne spotecznie staraja si¢ zapewni¢ bezpieczne i zdrowe
srodowisko pracy, w ktérym pracownicy nie sa narazeni na mobbing. Przeciwdziatanie
mobbingowi wspiera cel zrownowazonego rozwoju nr 3-Dobre Zdrowie i Dobrostan, poprzez
promowanie zdrowego S$rodowiska pracy. Przedsicbiorstwa wdrazaja ponadto polityki
antydyskryminacyjne, ktére obejmuja przeciwdzialanie mobbingowi w miejscu pracy na

181



podstawie réznych czynnikéw, takich jak pte¢, wiek czy pochodzenie. Dzialanie to
koresponduje z realizacja celu zréwnowazonego rozwoju (SDG) nr 16-Pokoj, Sprawiedliwos¢
iSilne Instytucje, poprzez promowanie uczciwosci 1roéwnosci W miejscu pracy.
Przedsigbiorstwa troszczace si¢ o dobrostan pracownikow oferuja wsparcie psychospoteczne,
w tym mechanizmy zglaszania przypadkéw mobbingu i zapewnienie dostepu do pomocy
psychologicznej. Dzialanie to wspiera cel zréwnowazonego rozwoju (SDG) nr 3-Dobre
Zdrowie 1 Dobrostan, ktadac nacisk na opieke psychologiczng pracownikow. Przedsigbiorstwa
prowadza szkolenia ikampanie podnoszace S$wiadomo$¢ na temat mobbingu, uczac
pracownikow.

W celu okreslenia jak $laskie organizacje zdaniem swoich pracownikow realizujg dziatania
opisane w tym podrozdziale opracowano wskaznik przedstawiajacy zadowolenie z pracy
w przedsigbiorstwach spolecznie odpowiedzialnych. W pierwszej kolejnosci zestawiono liczbe
odpowiedzi pozytywnych (4 i1 5) na pytania, ktore zostaly zadane w tej czgsci kwestionariusza
ankietowego 1 przedstawiono tabeli 34. W przypadku pytania o podejmowanie dziatan
zwigzanych z wyrOwnywaniem szans oraz przeciwdziataniem mobbingowi pod uwage wzigto

odpowiedzi ,,Tak”.
Tabela 34 Zestawienie liczby ocen pozytywnych (4 i 5, a takze odpowiedzi ,,Tak”) na zadane pytania.

Korzys$é LIFZba. ’ Ll?Zba. ’ Suma odpowiedzi
odpowiedzi ,,4 odpowiedzi ,,5
Satysfakcja z faktu i pracy nad raportami
g Lo 1 32 15 47

spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Mozliwos¢ realizacji wlasnych celow 78 27 105
zawodowych.
Mozliwos¢ realizacji zawodowej poprzez

L . . 93 48 141
poglebianie wiedzy i kompetencji.
Wynagrodzenie adekwatne do wykonywanej 87 4 129
pracy.
Rowne traktowanie i wolno$¢ od mobbingu 0 173 173

Zrodho: Opracowanie wiasne.
Postuzono si¢ wzorem:
Z?:l Xpi
P, = 2527214 100% (7.26)

gdzie:

Py se — Wwskaznik zadowolenia pracownikéw z zatrudnienia w przedsigbiorstwie
odpowiedzialnym spotecznie.

Xpi — liczba pozytywnych ocen (4 i 5) lub odpowiedzi "Tak"

n — liczba pytan

m — liczba respondentow

Nastepnie podstawiono dane do wzoru:

P = 47+1054+141+129+173
wst 5%400

Warto§¢  wskaznika zadowolenia pracownikdw  z zatrudnienia ~w przedsigbiorstwie

*100% = 0,3 =30% (7.27)

odpowiedzialnym spotecznie wynosi 30%
Tak samo obliczono liczb¢ ocen 1 i2, ktore byly ocenami negatywnymi. Podsumowano
liczbe ocen 1 12 dotyczacych korzysci, ktére pracownicy moga otrzymywaé w zwigzku
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z zatrudnieniem w przedsi¢biorstwach spolecznie odpowiedzialnych. Obliczono Wartos¢
procentowa o0sob, ktdre negatywnie oceniaja swoje przedsiebiorstwa pod tym wzgledem. Sume
ocen 1 12 (negatywnych) dla poszczegdlnych korzysci przedstawiono w tabeli 35.
W przypadku pytania, na ktére udzielano odpowiedzi ,,Tak”, ,,Nie”, ,,Nie wiem” pod uwage
wzigto liczbe odpowiedzi ,,nie”

Tabela 35 Liczba ocen 1 i 2 (negatywnych) oraz odpowiedzi ,,Nie”” odno$nie poszczegolnych korzysci.

Liczba Liczba
odpowiedzi ,,1” | odpowiedzi ,,2”

Korzys¢ Suma odpowiedzi

Satysfakcja z faktu

i pracy nad raportami
spoteczne;j 188 55 243
odpowiedzialnosci
biznesu.

Mozliwos¢ realizacji
wlasnych celow 77 79 156
zawodowych.
Mozliwos¢ realizacji
zawodowej poprzez

Lo 68 65 133
poglebianie wiedzy
i kompetencji.
Wynagrodzenie
adekwatne do 51 84 135
wykonywanej pracy.
Rowne traktowanie 116 0 116

i wolno$¢ od mobbingu

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wzér na obliczenie wskaznika niezadowolenia z pracy w przedsigbiorstwach spolecznie

odpowiedzialnych:

n
i=1 Xn

Nupsi = ===+ 100% (7.28)

gdzie:
Nwsi — wskaznik niezadowolenia z pracy w przedsigbiorstwie spotecznie odpowiedzialnym
n — liczba pytan
Xppi — liczba negatywnych ocen (1 i 2)lub odpowiedzi "Nie".
m — liczba respondentow
Podstawiono dane do wzoru:

243+156+133+135+116+783
Ieid =
5%400

«100% = 0,39 = 39% (7.29)

Warto§¢ wskaznika braku podejmowania dziatah w zakresie powigkszania kompetencji
pracownikow 27%.

W ramach podsumowania w tabeli 36 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikow
inwestowania w rozw0j pracownikow przez $laskie przedsigbiorstwa.
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Tabela 36 Wyniki wskaznikoéw dotyczacych zadowolenia zpracy w przedsigbiorstwach spolecznie
odpowiedzialnych.

Warto$¢ procentowa w badanej

Grupa respondentow Wartos$¢ wskaznika populacji (n=400)

Osoby nie usatysfakcjonowane praca
w przedsigbiorstwach deklarujacych si¢ 0,39 39%
jako spotecznie odpowiedzialne.

Osoby niemajace zdania na temat pracy

w przedsigbiorstwach spolecznie 0,31 31%
odpowiedzialnych.

Osoby usatysfakcjonowane praca

w przedsigbiorstwach deklarujacych si¢ 0,3 30%

jako spotecznie odpowiedzialne.

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W ramach podsumowania dodatkowo zebrano warto$ci $rednie dotyczace satysfakcji
pracownikow z korzysci, ktore zostaty udzielone w tej czgsci kwestionariusza ankietowego.
Zostaly one przedstawione w tabeli 37.

Tabela 37 zestawienie wartosci $rednich odpowiedzi na zadane pytania dotyczace pracy w przedsigbiorstwach
spotecznie odpowiedzialnych.

Pytanie Srednia
Satysfakcja z faktu i pracy nad raportami spotecznej
N S 2,08
odpowiedzialnoéci biznesu.
Mozliwos¢ realizacji wlasnych celow zawodowych. 2,75
Mozliwos¢ realizacji zawodowej poprzez poglgbianie

. ) .. 2,97
wiedzy i kompetencji.
Wynagrodzenie adekwatne do wykonywanej pracy. 2,96
Rowne traktowanie i wolno$¢ od mobbingu 0,43

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Sposrod wszystkich korzysci, o ktore zostali zapytani pracownicy $laskich przedsigbiorstw
najczesciej wskazywanag byla mozliwos¢ realizacji zawodowej poprzez poglebianie wiedzy
i kompetencji ($rednia: 2,97. Na drugim miejscu bylo wynagrodzenie adekwatne do
wykonywane] pracy ($rednia: 2,96). Najgorzej oceniana byla satysfakcja z faktu pracy
w przedsigbiorstwach spotecznie odpowiedzialnych i przygotowywania raportow spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Wskazuje to na fakt, Zze uczestnictwo w samej kulturze
organizacyjnej to zbyt mato by pracownicy odczuwali wyzszg satysfakcj¢ z pracy. Pomimo, ze
,fowne traktowanie i wolno$¢ od mobbingu” ma najnizsza Srednig w tabeli 37, nalezy
zauwazy¢ roznice w skali, w ktorej rozpatrywane sa odpowiedzi. Biorac pod uwage fakt, ze
$rednia tej odpowiedzi interpretowana moze by¢ w skali od 0 do 1, jest to wynik wskazujacy
na przeci¢tne zadowolenie pracownikéw z zapewniania tego aspektu pracy przez zatrudniajace
ich przedsigbiorstwa.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna wyciagna¢ nastgpujace
whnioski:

e Mozliwo$¢ realizacji zawodowej poprzez poglebianie wiedzy i kompetencji, a takze rowne
traktowanie 1wolno§¢ od mobbingu o najczesciej odnoszone korzysci z pracy

w przedsigbiorstwie odpowiedzialnym spolecznie wedlug pracownikow, ktorzy wzieli

udziat w ankiecie.
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e Wynagrodzenie adekwatne do wykonywanej pracy jest kolejng korzyscia, ktorg wskazali
pracownicy bioracy udziat w ankiecie.

e Mozliwo$¢ realizacji wiasnych celow zawodowych to korzys$¢ znajdujaca si¢ na czwartym
miejscu sposrod wszystkich, o ktére zapytano pracownikéw $laskich przedsiebiorstw.

e Najwigce] 0sob sposrod ankietowanych pracownikéw nie jest usatysfakcjonowanych
z pracy w przedsiebiorstwie, ktore deklaruje swoja spoteczng odpowiedzialnos¢. Ta grupa
to 39% wszystkich osob.

e Druga pod wzgledem liczebnoSci grupa sa osoby nie majace zdania na temat pracy
w przedsigbiorstwach spotecznie odpowiedzialnych. Do tych os6b zaliczono te, ktore
zaznaczyly odpowiedz 3 lub odpowiedz ,,Nie wiem” w pytaniu o podejmowanie przez
przedsigbiorstwa dziatah ma rzecz wyrdwnania szans oraz przeciwko mobbingowi. Ta
grupe stanowito 31% badanej populacji.

e Najmniej liczna grupa, ktéra stanowita 30% populacji to osoby usatysfakcjonowane praca
w przedsigbiorstwach deklarujacych swoja dziatalno$¢ jako spolecznie odpowiedzialng.

7.7 Wplyw wybranych cech pracownikbw na poziom ich wiedzy
o greenwashingu i raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

We  wspotczesnym  $rodowisku  biznesowym  dyskurs dotyczacy  spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu i zrownowazonego rozwoju Srodowiskowego stal si¢ istotnym
obszarem zainteresowania nauk o zarzadzaniu ijako$ci. Zrozumienie czynnikéw
wplywajacych na postrzeganie greenwashingu przez jednostki w kontekscie raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu ma kluczowe znaczenie dla wspierania przejrzystosci
1 autentyczno$ci wysitkow przedsigbiorstw na rzecz zrdwnowazonego rozwoju. W tym
rozdziale przedstawiono badanie korelacji pomigdzy poziomem wyksztatcenia i wiedzy
pracownikow o greenwashingu, a zrozumieniem przez nich istoty zagadnien zwigzanych
z rzetelnoscig raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Zbadano takze, czy istnieje
powiazanie pomigdzy wyzej wymienionymi cechami badanej populacji, a wiedzg o mozliwosci
wplywu zjawiska greenwashingu na umieszczanie nierzetelnych informacji w raportach
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu przez przedsigbiorstwa. Ponadto zbadano, czy istnieje
powigzanie pomigdzy wiedzg o pojeciach takich jak greenwashing i spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu oraz wiedzg na temat mozliwosci wykorzystywania zjawiska
greenwashingu do przedstawiania nierzetelnych informacji w raportach spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Ponadto zdefiniowano czynniki majace wptyw na zdobywanie
przez pracownikow wiedzy o zjawisku greenwashingu i koncepcji raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

W celu przeprowadzenia badania postuzono si¢ oprogramowaniem Microsoft Excel oraz
StatSoft Statistica. W pierwszej kolejnosci zdefiniowano zmienne, pomi¢dzy ktorymi zbadana
ma zosta¢ korelacja. Sg to:

Vl1-pte¢,
V2-wiek,
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V3-wyksztalcenie,

V4-znajomos¢ pojecia greenwashing,

V5-wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania
lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu,

V6-wiedza na temat koncepcji raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
V7-swiadomo$¢ dotyczaca korzysci wynikajacych dla przedsiebiorstwa z raportowania
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu,

V8-wiedza o poruszaniu w przedsi¢biorstwach tematyki zwigzanej z raportowaniem
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu,

V9-zaznajomienie z raportami publikowanymi przez przedsi¢biorstwa, w ktorych zatrudnieni
sa ankietowani pracownicy.

Nastepnym krokiem byt wybor metody przeprowadzenia badania korelacji. Ze wzgledu na
fakt, ze badane zmienne s3 zmiennymi jako$ciowymi wykorzystano analiz¢ Chi-kwadrat.
w celu uporzadkowania danych, poszczeg6lnym cechom nadano rangi. Zostaty nadane poprzez
zakodowanie mozliwych od wyboru w ankiecie odpowiedzi na liczby, w taki sposob by te
porzadkowaty odpowiedzi na pytania stopniujac je od najnizszej do najwyzsze;j.

Pierwsza zmienng byt wiek. Przedzialom wiekowym nadano rangi od 1 do 5. Przypisane
rangi do przedziatéw wiekowych przedstawiono w Tabeli 38.

Tabela 38 Rangi przypisane poszczegélnym przedziatom wiekowym.

Przedzial wiekowy Nadana ranga
Ponizej 20 roku zycia 1
20-29 lat 2
30-39 lat 3
40-49 lat 4
50 i wiecej lat 5

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Tak samo postapiono z wyksztalceniem. Rangi przypisane do poziomu wyksztatcenia
przedstawiono w tabeli 38.

Tabela 39 Rangi przypisane wyksztatceniu

Wyksztalcenie Nadana ranga
podstawowe 1
$rednie 2
WyZsze 3

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Kolejng zmienna byta znajomos¢ greenwashingu. Odpowiedziom przypisano rangi od 1 do
3. Odzwierciedlaja one brak znajomosci (OdpowiedZ ,nie), znajomos$¢ samego terminu
(odpowiedz ,,Styszalem(am) to pojecie jednak niewiele mi ono méwi”) oraz kompletng
znajomo$¢ pojecia (odpowiedz ,, Tak™. Przypisanie rang poszczegdlnym odpowiedziom na to
pytanie przedstawiono w tabeli 40.
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Tabela 40 Rangi przypisane poszczegolnym odpowiedziom na pytanie dotyczace znajomosci greenwashingu.

Odpowiedz Nadana ranga
Nie 1
Styszatem(am) to pojecie jednak niewiele mi ono )
méwi
Tak 3

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Nastepna zmienna dotyczyta wiedzy na temat mozliwo$ci wykorzystywania greenwashingu
w celu uzyskiwania lepszych wynikow w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
W tym przypadku odpowiedz ,,Nie” zostala zakodowana (otrzymata range) jako 1, a odpowiedz
,»lak” jako 2. Natomiast w przypadku kolejnej zmiennej dotyczacej wiedzy o poruszaniu
w przedsigbiorstwach tematyki zwigzanej zraportowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu odpowiedzi otrzymaty nastepujace rangi (Tab. 41):

Tabela 41 Rangi przypisane poszczegdlnym odpowiedziom na pytanie dotyczace znajomosci koncepcji
raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Odpowiedz Nadana ranga
Nie 1
Styszatem(am) to pojecie jednak niewiele mi ono )
méwi
Tak 3

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Nastepna zmienna to §wiadomo$¢ dotyczaca korzysci wynikajacych dla przedsiebiorstwa
z raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. W przypadku pytania, zawartego
w kwestionariuszu ankietowym odpowiedzi udzielane byly w formie ,Nie” lub , Tak”.
Odpowiedz ,,Nie” otrzymata rangg 1, a odpowiedz ,,Tak” range 2. Takie same zatozenia zostaty
przyjete w przypadku zmiennej: wiedza o poruszaniu w przedsigbiorstwach tematyki
zwigzanej z raportowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz zaznajomienie
z raportami publikowanymi przez przedsigbiorstwa, w ktorych zatrudnieni sg ankietowani
pracownicy.

Po wyeksportowaniu danych pochodzacych z wynikow badania ankietowego do programu
Microsoft Excel zauwazono, ze wagi w przypadku niektérych zmiennych nie odpowiadaja
stopniowaniu odpowiedzi. Pierwotnie dane prezentowaly si¢ w sposdb przedstawiony na
rysunku 72.
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Narzedzia gtéwne ~ Wstaw Rysowanie Uktad strony Formuty  Dane Recenzja Widok Auton

(A’ ij P ~ v = —
DVL_A Wi Calibri vi1i2 v A A === v ab, Zawijaj tekst v
[3) Kopivj v
Wklej o Eo— B I Uv Hiv GvAv = = = | e 5= Scal i wysrodkuj v
Al - fx  Pe¢
A B (v D E F G H
Czy jest
Pan/Pani

Czyuwaza zaznajomion

Pan/Pani, ze y(a) z

zjawisko koncepcja

greenwashi raportowani Czy
ngumoie  a spotecznej Pana/Pani
wynika¢ z  odpowiedzia zdaniem

Znajomo$¢  checi Inosci raportowani Czy w
greenwashi uzyskiwania biznesu e spotecznej Paristwa Czy s3 Panstwo

Wiek ngu (1) Tak lepszych (CSR)? odpowiedzia przedsigbior zaznajomieni z

(1) Ponizej (2) Nie wynikéw w (1) Tak Inosci stwie raportami CSR

20 roku Wyksztatcen (3) raportowani (2) Nie biznesu jest poruszana  publikowanymi

zycia ie Styszatem(a u spotecznej (3) korzystne jest przez

(2) 20-29 lat (1) m) takie odpowiedzia Styszatem o dla tematyka przedsigbiorstwo,

(3) 30-39 lat Podstawow pojecie ale  Inosci tym pojeciu, przedsigbior raportowani w ktérym Paristwo

Pte¢ (4) 40-49 lat e nie méwi mi biznesu? Jjednak stwa? a CSR? pracuja?
(1 - mezczyzna; 2 - (5) 501 (2) Srednie  ono zbyt (1) Tak niewiele mi (1) Tak (1) Tak (1) Tak

1 |kobieta) wigcej lat  (3) Wyzsze wiele (2) Nie moéwi (2) Nie (2) Nie " (2) Nie
2 2 3 3 3 1 1 1 1 1
3 1 2 3 2 2 1 1 1 2
4 2 2 3 2 1 3 2 2 2
5] 2 2 3 1 1 2 1 2 2
6 1 2 3 1 1 3 1 2 2
7 2 2 3 1 1 1 1 1 2
8 2 2 3 1 1 1 1 2 2
9 2 2 3 3 1 2 2 2 2
10 2 2 3 3 1 3 2 2 2
il 1 2 3 2 2 3 1 2 2
12 2 2 3 3 1 2 1 2 2
13} 1 3 3 2 2 3 1 1 2
14 1 2 3 1 1 2 1 2 2
15 1 2 3 3 1 2 1 2 2
16 1 2 3 1 1 2 2 2 2
17 1 2 3 3 1 2 2 2 1
18 1 2 3 2 2 3 1 1 2
19 1 2 2 3 2 2 2 2 2
20 1 2 2 2 2 2 2 2 2
21 1 5 3 3 2 3 2 2 2
22 1 4 2 2 1 2 2 2 2
23 1 3 2 3 2 3 1 1 1
24 1 2 2 3 1 3 1 1 2

Rysunek 72 Wyeksportowane zmienne w programie Microsoft Excel. Zrodto: opracowanie whasne.

Aby uporzadkowa¢ zmienne, tak by zachowac zasade¢ stopniowania postuzono si¢ formuta
LJEZELI”. W ten sposob wagi, w kazdym przypadku odzwierciedlaty stopniowane odpowiedzi
od najnizszej do najwyzszej. Efekt podjetego dziatania sprowadzat si¢ do zastgpienia rang
oznaczonych jako ,,3” rangami oznaczonymi jako ,,2”, rang oznaczonych pierwotnie jako ,,2”
rangami oznaczonymi jako ,,1” oraz rang pierwotnie oznaczonych jako ,,1” rangami
oznaczonymi jako ,,3” w przypadku nastepujacych zmiennych:

V4-znajomos¢ pojecia greenwashing,

V5-wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania
lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu,

V6-wiedza na temat koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,

V7-$wiadomos$¢ dotyczaca korzysci wynikajacych dla przedsigbiorstwa z raportowania
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu,

V8-wiedza o poruszaniu w przedsigbiorstwach tematyki zwigzanej z raportowaniem
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu,

VO-zaznajomienie zraportami publikowanymi przez przedsigbiorstwa, w ktorych
zatrudnieni sg ankietowani pracownicy.

Efekt przeprowadzonego dzialania przedstawiono na rysunku 73
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Narzedziagtéwne ~Wstaw  Rysowanie  Ukiadstrony — Formuly Dane Recenzia Widok  Automatyzacja

Q‘D v bW ol (Tekstpods.. v 12 v AT AT = == v zawieitekst v Ogine
(13 Kopiuj v
WKl @ ormat B I Uv Hv &vAv ===| 2 = Scaliwyérodkuj v 8 v %
K2 = f =JEZELI(D2=3;2;JEZELI(D2=2;1;JEZELI(D2=1;3;D2="")))
K 15 M N (0] P
Czy sg
Czy uwaza Paristwo
Pan/Pani, ze Czy jest Pan/Pani zaznajomieni
zjawisko zaznajomiony (a) z Czyw z raportami
greenwashingu koncepcja Czy Pana/Pani Parnstwa CSR
Znajomos$¢ moze wynika¢ z  raportowania Jani przedsiebit blik Yy
greenwashingu checi uzyskiwania spotecznej raportowanie stwie mi przez
(1) Nie lepszych wynikéw odpowiedzialnosci  spotecznej poruszana  przedsiebior
(2) w raportowaniu  biznesu (CSR)? odpowiedzialnosci  jest stwo, w
Styszatem(am)  spotecznej (1) Nie biznesu jest tematyka ktorym
takie pojecie ale odpowiedzialnosci (2) Styszatem o tym korzystne dla raportowani Paristwo
nie mowi mi biznesu? pojeciu, jednak przedsigbiorstwa? a CSR? pracuja?
ono zbyt wiele (1) Nie niewiele mi méwi (1) Nie (1) Nie (1) Nie
1 (3)Tak (2) Tak (3) Tak (2) Tak (2) Tak (2) Tak
2 2 2 3 2 2 2
3 fid 1 3 2 2 1
4 17 2 2 1 1 1
5 Eld 2 1 2 1 1
6 Eld 2 2 2 1 1
7 Eld 2 3 2 2 1
8 Eld 2 3 2 1 1
9 27 2 1 1 1 1
10 27 2 2 1 1 1
11 17 1 2 2 1 1
12 27 2 1 2 1 1
13 17 1 2 2 2 1
14 Eld 2 1 2 1 1
15 27 2 1 2 1 1
16 Eld 2 1 1 1 1
17 27 2 1 1 1 2
18 17 1 2 2 2 1
19 27 1 1 1 1 1
20 17 1 1 1 1 1
21 2" 1 2 1 1 1
2 17 2 1 1 1 1
23 27 1 2 2 2 2
24 27 2 2 2 2 1
25 27 2 2 2 1 1
26 2" 2 1 2 2 2
27 Eld 2 1 1 2 1
= v R R

Rysunek 73 zmienne po przeksztalceniu rang w programie Microsoft Excel poprzez zastosowanie formuty
HEZELI”. Zrédto: opracowanie wlasne.

Rezultatem zastosowania formuly byto spojne uporzadkowanie rang w przypadku kazdej
zmiennej. Dzialanie powtdrzono poprzez rozciggnigcie komoérki K2 na pozostate 399
przypadkéw, a nastgpnie powtodrzeniem zastosowania formuly dla pozostalych zmiennych
wymienionych powyzej. Warto zaznaczy¢, ze zmienne ,,Pte¢”, ,,Wiek” i ,,Wyksztalcenie” nie
wymagaly zastosowania opisanego powyzej dziatania ze wzgledu na to, ze w przypadku plci
stosowanie rang nie jest zasadne, a w przypadku wieku i wyksztalcenia ich rangi pierwotnie
byty juz uporzadkowane tak, ze odzwierciedlaty stopniowanie od najnizszego do najwyzszego
wieku lub wyksztatcenia.

W kolejnym kroku dane zaimportowano do programu Statistica w celu rozpoczgcia badania
korelacji pomi¢dzy zmiennymi. Widok danych w programie Statistica przedstawiono na
rysunku 74.
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STATISTICA 64 - [Data: Korelacja spearmana pracownicy* (9v by 510c)]
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Rysunek 74 Widok zmiennych zaimportowanych do oprogramowania Statistica. Zrodto: opracowanie wiasne
z wykorzystaniem programu Statistica.

Pierwszg zalezno$cia, ktora zbadano w byta zalezno$¢ ptci (zmienna V1) oraz znajomosci
pojecia ,,greenwashing” (zmienna V4). Postluzono si¢ testem chi-kwadrat. z zaktadki
»statystyki podstawowe” w programie Statistica wybrano opcje ,,Tabele dwudzielcze”,
a nastepnie w zaktadce ,,opcje” wybrano ,,chi-kwadrat, Pearsona i NW”. Wybdr zmiennych
przedstawiono na rysunku 75 .
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Rysunek 75 Wybor zmiennych dla testu Chi-kwadrat. Zrodto: opracowanie whasne. Kolejnym krokiem byto
sprawdzenie, czy wprowadzone dane spetniajg zalozenia testu Chi-kwadrat.

W programie Statistica otrzymano informacj¢ zwrotng w formie liczb przedstawionych
w tabeli 42. Wszystkie wartosci zostaly zaokraglone do pelnych jednosci.
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Tabela 42 Informacja o spetnieniu zatozefn zmiennych V1 i V4 dla wykonywanego testu.

Ple¢
Znajomos$¢ pojecia greenwashin Mezczyzna Kobieta Suma
Jomose pojecia g W gu gaezy w wierszu/kolumnie

Nie 168 48 216
procentowy udzial w populacji 59% 42% -
Slyszalem (.am) to pojecie jednak nie mowi mi 64 40 104
ono zbyt wiele

procentowy udzial w populacji 22% 35% -
Tak 53 27 80
procentowy udzial w populacji 19% 23% -
Suma 285 115 400

Zrodho: Opracowanie whasne z wykorzystaniem oprogramowania Statistica.

Z informacji zwrotnej wygenerowanej w postaci tabeli przez program Statistica wynika, ze
wprowadzone dane spetniajg zalozenia testu chi-kwadrat, poniewaz suma obserwacji w kazdej
komorce n>10 (Berdynska i1 Cypryanska, 2012):

e Niezalezno$¢ grup co oznacza, ze pomiar danej cechy dokonywany jest na obiektach
nalezacych do réznych grup (obiekt nie moze naleze¢ jednoczesnie do dwoch grup)

e Duze liczebno$ci oczekiwane co oznacza, ze zadna z liczebnosci oczekiwanych nie moze
by¢ mniejsza niz 1 oraz nie wiecej niz 20% liczebnosci oczekiwanej moze by¢ mniejsza od

5.

Analizujac otrzymane wyniki, mozna zwroci¢ uwage, ze mezczyzni czgsciej od kobiet
odpowiadali ,,Nie” na pytanie o znajomo$¢ greenwashingu. Kobiety znacznie czesciej
odpowiadaty, ze styszaly pojecie takie jak ,,greenwashing”, jednak niewiele im ono mowi.
Czesciej rowniez deklarowaty od mezczyzn znajomos¢ pojecia ,,greenwashing”. Warto zwrdcic¢
uwage, ze dane te dotycza odsetka procentowego w grupach obydwu ptci. W badaniu
ankietowym brato udziat 400 respondentow, jednak mezczyzn byto 285, a kobiet 115.

Po zweryfikowaniu spelnienia  zalozef  testu, obliczono wynik  warto$ci
prawdopodobienstwa testowego p (Tab. 43).

Tabela 43 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V11 V4.

Statystyka chi-kwadrat df=2 p
Chi-Kwadrat Pearsona 10,25797 df=2 p=0,00592
M-L Chi-Square 10,20129 df=2 p=0,00609

Zrodho: Opracowanie whasne z wykorzystaniem oprogramowania Statistica.

Po przeanalizowaniu otrzymanych wynikdw mozna uznaé, ze zalezno$¢ migdzy badanymi
zmiennymi jest statystycznie istotna, poniewaz warto§¢ prawdopodobiefistwa testowego
p<0,05. Oznacza to, ze istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO: zaktadajacej brak wptywu
ptci pracownikow §laskich przedsiebiorstw na ich wiedze o zjawisku greenwashingu. Istnieje
zatem statystyczny zwigzek pomiedzy plcig 1 wiedzg o zjawisku greenwashingu.
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Kolejne zmienne, ktdre zostaty poddane analizie to: wyksztatcenie (V3) oraz znajomos$¢
greenwashingu (V4). W pierwszej kolejnosci sprawdzono, czy wprowadzone dane speiniaja
zatozenia testu chi-kwadrat. Wyniki przedstawiono w tabeli 44.

Tabela 44 Informacja o spelnieniu zatozen V3 i V4 dla wykonywanego testu.

Wyksztalcenie
Znajomos¢ pojecia greenwashin Podstawowe Srednie Wyisze Suma
JOmos¢ pojecia greenw gu wow y w wierszu/kolumnie

Nie 0 107 109 216
procentowy udzial w populacji 0% 57% 51% -
Sl),'sz.alefn (am) to pojecie jednak nie 0 48 56 104
mowi mi ono zbyt wiele

procentowy udzial w populacji 0% 26% 26% -
Tak 0 33 47 80
procentowy udzial w populacji 0% 18% 22% -
Suma 0 188 212 400

Zrodho: Opracowanie whasne z wykorzystaniem oprogramowania Statistica.

Analizujac wyniki otrzymane w pierwszej tabeli nalezy zwroci¢ uwage, ze w badaniu braty
udziat osoby, ktére posiadaly jedynie wyksztalcenie srednie lub wyzsze. Odpowiedz ,,Nie”
zaznaczyto 56% o0s0b z wyksztalceniem $rednim 151% sposréd o0s6b  z wyzszym
wyksztalceniem. Odpowiedz ,,Styszatem(am) takie pojecie, jednak niewiele mi ono mowi
zaznaczyto 26% osob z wyksztatlceniem $rednim 126% spos$rod osob z wyksztalceniem
wyzszym. Odpowiedz ,,Tak” zaznaczyto 18% osob z wyksztalceniem $rednim i22% osob
z wyksztalceniem wyzszym”.

W zwigzku z tym, ze zalozenia dla testu chi-kwadrat sg spetnione, obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p dla przeprowadzonego testu chi kwadrat poréwnujacego
zmienne: wyksztalcenie (V3) 1 znajomos$¢ greenwashingu (V4). Wynik otrzymany w programie
Statistica przedstawiono w tabeli 44.

Tabela 45 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V3 i V4.

Statystyka chi-kwadrat df=2 p
Chi-Kwadrat Pearsona 1,648843 df=2 p=0,43827
M-L Chi-Square 1,656307 df=2 p=0,43686

Zrodho: Opracowanie whasne z wykorzystaniem oprogramowania Statistica.

Po przeanalizowaniu otrzymanych wynikow uzna¢ mozna, Ze nie ma istotnej statystycznie
zalezno$ci  pomigdzy dwoma  poréwnywanymi  zmiennymi. Wynik  warto$ci
prawdopodobienstwa testowego p jest wyzszy niz 0,05. Oznacza to, ze nie ma podstaw do
odrzucenia hipotezy HO zaktadajacej brak wptywu wyksztalcenia pracownikéw $laskich
przedsigbiorstw na ich znajomo$¢ greenwashingu. Nie istnieje statystyczna zalezno$¢
pomiedzy wyksztalceniem iwiedzg pracownikow $laskich przedsigbiorstw o zjawisku
greenwashingu.

Kolejne zmienne, ktore zbadano pod wzgledem korelacji to zmienna V1-ple¢ oraz zmienna
V5-wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania
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Tak, jak
w przypadku badania korelacji zmiennych przedstawionych powyzej, w pierwszej kolejnosci

lepszych wynikow w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

sprawdzono, czy spelnione sg warunki testu chi-kwadrat. Wynik przedstawiono w tabeli 45.

Tabela 46 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V11 V5.

Pleé
Czy uwaza Pan/Pani, ze zjawisko greenwashingu
. o A . . Suma

moze wynikac z checi uzyskiwania lepszych Mei . . .

o . . eZczyzna Kobieta | w wierszu/kolumni
wynikow w raportowaniu spolecznej e
odpowiedzialno$ci biznesu?
Nie 110 25 135
procentowy udzial w populacji 39% 22% -
Tak 175 90 255
procentowy udzial w populacji 61% 78% -
Suma 285 115 400

Zrodho: Opracowanie whasne z wykorzystaniem oprogramowania Statistica.

Analizujac otrzymane w wyniku analizy dane, warto zwroci¢ uwage, ze sposrdd 285
mezczyzn biorgcych udziat w badaniu, 110 zaznaczyto odpowiedz ,,Nie”. Ta grupa stanowita
39% ankietowanych megzczyzn. Sposrod 115 kobiet, ktéore wziely udzial w badaniu
ankietowym, 25 zaznaczyto odpowiedz ,,Nie”. Ta grupa to 22% sposrdd kobiet, ktore wziety
udzial w badaniu ankietowym. 175 mezczyzn odpowiedzialo ,,Tak” (61%), natomiast
w przypadku kobiet byto to 90 0s6b (78%).

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p. (Tab. 46).

Tabela 47 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V1 - ple¢ oraz V5 - wiedza na temat mozliwosci
wykorzystywania greenwashingu.

Statystyka chi-kwadrat df=2 p
Chi-Kwadrat Pearsona 10,41363 df=1 p=0,00125
M-L Chi-Square 10,92772 df=1 p=0,00095

Zrodho: Opracowanie whasne z wykorzystaniem oprogramowania Statistica.

Po przeanalizowaniu otrzymanych wynikdw uzna¢ mozna, ze istnieje statystycznie istotna
Wynik
prawdopodobienstwa testowego p jest nizszy niz 0,05. Oznacza to, ze istnieje podstawa do

zalezno§¢  pomigdzy  dwoma  poréwnywanymi  zmiennymi. wartos$ci
odrzucenia hipotezy HO zakladajacej brak wptywu pici pracownikow $laskich organizacji na
wiedz¢ otym, ze zjawisko greenwashingu moze wynika¢ zcheci uzyskiwania przez
przedsigbiorstwa lepszych wynikéw w zakresie raportowania spotecznej organizacji biznesu.
Istnieje zwigzek statystyczny pomigdzy plcig i wiedza pracownikow $laskich przedsigbiorstw
o mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych wynikéw
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przez przedsigbiorstwa.

Kolejnymi zmiennymi, ktérych korelacja zostala zbadana bytly: wyksztalcenie (V3)
1 wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych
biznesu (V5). W tabeli 48

wynikow w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci
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przedstawiono informacj¢ zwrotng programu Statistica o spelnieniu zalozen dla testu chi-

kwadrat przez badane zmienne.

Tabela 48 Informacja o spetnieniu zatozefn zmiennych V3 i V5 dla wykonywanego testu.

Wyksztalcenie
Czy uwaza Pan/Pani, ze zjawisko
greenwashingu moze wynika¢ z checi
. . o 2 . . Suma
uzyskiwania lepszych wynikow Podstawowe Srednie Wyisze . .
. . w wierszu/kolumnie
w raportowaniu spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu?
Nie 0 55 80 135
procentowy udziat w populacji 0% 29% 38% -
Tak 0 133 132 265
procentowy udziat w populacji 0% 71% 62% -
Suma 0 188 212 400

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujac otrzymane wyniki mozna zwroci¢ uwage, ze 29% osob posiadajacych srednie
wyksztatcenie uwaza, ze zjawisko greenwashingu moze wynikac z checi uzyskiwania lepszych
wynikow w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jest to 55 0sob sposrod 188,
ktére w momencie wypelniana ankiety mialy srednie wyksztatcenie. Takiej samej odpowiedzi
udzielito 38% o0soéb sposrdd tych, ktore miaty wyzsze wyksztalcenie. Ta grupa to 80 0sob
sposrod 212, ktére w momencie wypelniania ankiety miaty wyzsze wyksztatcenie. 133 osoby
z wyksztalceniem $rednim zaznaczylo odpowiedz ,,Tak”. 132 osoby (62%) sposrod tych
z wyksztalceniem wyzszym zaznaczylo odpowiedz ,, Tak”.

Po stwierdzeniu, ze zmienne speltniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p (Tab. 49).

Tabela 49 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V3 1 V5.

Statysyka chi-kwadrat df=2 p
Chi-Kwadrat Pearsona 3,204941 df=1 p=0,07342
M-L Chi-Square 3,219369 df=1 p=0,07277

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica

Po wykonaniu analizy otrzymanych wynikéw uzna¢ mozna, ze nie ma istotnej statystycznie
zalezno$ci pomigdzy dwoma poréwnywanymi zmiennymi. Wynik wartosci p jest wyzszy niz
0,05. Oznacza to, ze w nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy HO zaktadajacej brak wplywu
wyksztalcenia na poziom wiedzy pracownikow $laskich organizacji o mozliwo$ci
wykorzystania zjawiska greenwashingu przez przedsigbiorstwa do osiggania lepszych
wynikow w raportach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jednak, biorac pod uwage
niewielki dodatni odchyt otrzymanej wartosci od poziomu istotno$ci statystycznej, mozna
wyciagna¢ wniosek, ze otrzymany wynik jest blisko istotnosci statystycznej.

Kolejnymi zmiennymi, ktore przeanalizowano pod wzgledem statystycznej korelacji byty:
pte¢ (V1) i wiedza na temat koncepcji raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
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(V6). W tabeli 50 przedstawiono informacj¢ zwrotng programu Statistica o spetnieniu zatozen
dla testu chi-kwadrat przez badane zmienne.

Tabela 50 Informacja o spetnieniu zatozefn zmiennych V1 i V6 dla wykonywanego testu.

Pleé¢
Znajmflosc‘ konc,ePCJ'l raportowania spolecznej Mezczyzna Kobieta ) Suma .
odpowiedzialnosci biznesu w wierszu/kolumnie
Nie 184 57 241
procentowy udzial w populacji 65% 50% -
Slyszalem (.am) to pojecie jednak nie mowi mi 80 39 119
ono zbyt wiele
procentowy udzial w populacji 28% 34% -
Tak 21 19 40
procentowy udzial w populacji 7% 16% -
Suma 285 115 400

Zrodho: Opracowanie whasne z wykorzystaniem oprogramowania Statistica.

Wyniki  otrzymane  wrezultacie analizy przeprowadzonej z wykorzystaniem
oprogramowania Statistica wskazuja, ze 65% sposrod 285 mezczyzn, ktorzy wzigli udziat
w badaniu ankietowym nie jest zaznajomionych zkoncepcja raportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Jest to grupa 184 osoéb, ktéra zaznaczyla odpowiedz ,Nie”.
w przypadku kobiet jest to 57 osob (50%) ze 115, ktore wzigty udziat w badaniu. Odpowiedz
,»Styszatem o tym pojeciu, jednak niewiele mi mowi” zaznaczylo 80 mezczyzn (28%) oraz 39
kobiet (34%). Odpowiedz ,,Tak” zaznaczyto 21 mezczyzn (7%) i 19 kobiet (16%).

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p. (Tab. 51).

Tabela 51 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V1 i V6.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 10,86360 df=2 p=0,00438
M-L Chi-Square 10,34944 df=2 p=0,00566

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Wyniki otrzymane w rezultacie przeprowadzonej analizy wskazuja, Ze istnieje podstawa do
odrzucenia hipotezy HO zakladajacej brak wptywu pici na wiedz¢ o koncepcji raportowania
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Istnieje statystycznie istotna zalezno$¢ pomigdzy
dwoma porownywanymi zmiennymi. Wynik warto$ci p jest nizszy niz 0,05. Oznacza to, ze
istnieje zwigzek statystyczny pomiedzy Picig (V1) iwiedzg pracownikow $laskich
przedsigbiorstw na temat koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (V6).

Nastepnymi zmiennymi, ktore zostaty poddane analizie byty V3 — wyksztalcenie oraz V6 —
wiedza na temat koncepcji raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Pierwszym
krokiem byto okreslenie, czy zmienne speiniajg zalozenia testu chi-kwadrat (Tab. 52).
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Tabela 52 Informacja o spetnieniu zatozen dla wykonywanego testu chi-kwadrat przez zmienne V3 i V6.

Wyksztalcenie
Znajomos.c koncePCJl.rapoE‘tf)w.al na Podstawowe Srednie Wyzsze . Suma .
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w wierszu/kolumnie
Nie 0 115 126 241
procentowy udzial w populacji 0% 60% 59% -
S!ysz.alem(fim) 0 ty’m.pOchlu, jednak 0 59 60 119
niewiele mi ono mowi
procentowy udzial w populacji 0% 31% 28% -
Tak 0 14 26 40
procentowy udzial w populacji 0% 7% 13% -
Suma 0 188 212 400

Zrodho: Opracowanie whasne z wykorzystaniem oprogramowania Statistica.

Sposrod 188 oséb z wyksztalceniem $rednim bioracych udziat w badaniu ankietowym, 115
(60%) nie jest zaznajomione z koncepcja raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
59 0s6b z wyksztalceniem $rednim (31%) styszato to pojecie, jednak uwaza, ze nie moéwi im
ono zbyt wiele, natomiast 14 o0s6b z wyksztatceniem $rednim (7%) zaznaczyto odpowiedz
,»lak” iuwaza, ze jest zaznajomione z koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
W przypadku osob z wyksztalceniem wyzszym, 126 oséb (59%) sposrod 212, ktore wzigto
udzial w badaniu zaznaczyto odpowiedz ,,Nie” twierdzac, ze nie jest zaznajomione z koncepcja
raportowania  spotecznej  odpowiedzialno$ci  biznesu. Sposréd o0séb  z wyzszym
wyksztatceniem, 60 (28%) zaznaczyto odpowiedz ,,styszalem to pojecie, jednak niewiele mi
méwi”, a 13% oséb zaznaczyto odpowiedz ,, Tak” twierdzac, ze sa zaznajomione z koncepcja
raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spelniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p. (Tab. 53).

Tabela 53 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V3 i V6.

Statystyka chi-kwadrat df P
Chi-Kwadrat Pearsona 2,680126 df=2 p=0,26183
M-L Chi-Square 2,725831 df=2 p=0,25591

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Wyniki, kore zostaly otrzymane w wyniku przeprowadzonej analizy wskazuja, Ze nie ma
podstaw do odrzucenia hipotezy HO zakltadajacej brak wplywu wyksztalcenia na wiedzg
o koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wynik prawdopodobienstwa testowego p
jest wyzszy niz 0,05. Oznacza to, ze nie istnieje zwigzek statystyczny pomig¢dzy
wyksztalceniem (V3) i wiedza pracownikéw $laskich przedsiebiorstw na temat koncepcji
raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (V6).

Nastepnymi zmiennymi, ktorych korelacj¢ zbadano byty: zmienna V3—wyksztatcenie oraz
zmienna V7-$§wiadomo$¢ dotyczaca korzysci wynikajacych dla przedsigbiorstwa
z raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. W tabeli 54 przedstawiono informacje
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zwrotng programu Statistica odnosnie do speinienia zatozen dla testu chi-kwadrat przez
analizowane zmienne.

Tabela 54 Informacja o spetnieniu zatozen dla wykonywanego testu chi-kwadrat przez zmienne V3 i V7.

Wyksztalcenie
Czy Pana/Pani zdaniem
Zfll:)?)ﬁ?::lz?;fnsopéﬁe;iz;fejsu jest Podstawowe Srednie Wyzsze w wiersszlllll/lll(?)lumnie
korzystne dla przedsi¢biorstwa?
Nie 0 38 43 81
procentowy udzial w populacji 0% 20% 20% -
Tak 0 150 169 319
procentowy udzial w populacji 0% 80% 80% -
Suma 0 188 212 400

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujac otrzymane wyniki, mozna zauwazy¢, ze procentowy odsetek ankietowanych
0s0b z wyksztatceniem S$rednim i1 wyzszym jest identyczny w przypadku wiedzy na temat
korzysci ptynacych dla przedsigbiorstwa z raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Zarowno w przypadku odpowiedzi ,,Nie” i,,Tak” procentowy odsetek osob z wyksztatceniem
$rednim 1 wyzszym byt identyczny (20% o0sob ankietowanych sposrdod tych z wyksztatceniem
$rednim 1 wyzszym zaznaczylo odpowiedz ,Nie” oraz 80% o0so6b ankietowanych
z wyksztalceniem $rednim 1 wyzszym zaznaczyto odpowiedz ,,Tak™.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p. (Tab. 55).

Tabela 55 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V31 V7.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 0,0003045 df=1 p=0,98608
M-L Chi-Square 0,0003045 df=1 p=0,98608

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Wyniki otrzymane w rezultacie przeprowadzonej analizy wskazuja, Ze nie istnieje podstawa
do odrzucenia hipotezy HO zakltadajacej brak wptywu wyksztatlcenia na $wiadomos$¢
pracownikow §laskich organizacji o korzysciach wynikajacych zdla przedsigbiorstw
z raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wynik wartosci prawdopodobienstwa
testowego p jest wyzszy niz 0,05. Oznacza to, ze nie istnieje zwigzek statystyczny pomigdzy
wyksztalceniem (V3) i Swiadomoscia dotyczaca korzysci wynikajacych dla przedsigbiorstwa
z raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (V7).

Nastepne zmienne poddane analizie to: wyksztatcenie (V3) oraz wiedza o poruszaniu
w przedsigbiorstwach tematyki zwigzanej zraportowaniem spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu (V8). W tabeli 56 przedstawiono informacj¢ na temat spelnienia zalozen przez
analizowane zmienne dla testu chi-kwadrat.
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Tabela 56 Informacja o spetnieniu zatozen dla wykonywanego testu chi-kwadrat przez zmienne V3 i V8.

Wyksztalcenie

Czy ma Pan/Pani §wiadomo§¢
poruszania w Panstwa

przedsi¢biorstwach tematyki zwiazanej Podstawowe | Srednie | Wyzsze
z raportowaniem spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu?

Suma
w wierszu/kolumnie

Nie 0 163 169 81
procentowy udzial w populacji 0% 87% 80%

Tak 0 25 43 319
procentowy udzial w populacji 0% 13% 20%

Suma 0 188 212 400

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Sposroéd o0sob bioracych udziat w ankiecie i posiadajacych $rednie wyksztatcenie (188
0sob), 163 osoby zaznaczyly odpowiedz ,,Nie” twierdzac, ze w ich przedsi¢biorstwie nie jest
poruszana tematyka zwigzana z raportowaniem spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. 25 oséb
z wyksztalceniem $rednim (13%) zaznaczyt odpowiedz ,Tak” twierdzac, ze w ich
przedsigbiorstwach taka tematyka jest poruszana. W przypadku oséb z wyksztalceniem
wyzszym, 169 o0sob (80%) sposrod 212, zaznaczylo odpowiedz ,,Nie”, a 43 osoby (20%)
sposrod 212 zaznaczylo odpowiedz ,,Tak).

Po stwierdzeniu, ze zmienne speltniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa p (Tab. 57).

Tabela 57 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V3 1 V8.

Statysyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 3,445544 df=1 p=0,6342
M-L Chi-Square 3,489544 df=1 p=0,6176

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Wyniki otrzymane w rezultacie przeprowadzonej analizy wskazuja, ze nie ma podstaw do
odrzucenia hipotezy HO, ktora moéwi o braku wplywu poziomu wyksztalcenia na wiedze
o poruszaniu  tematyki  raportowania  spolecznej odpowiedzialno$ci  biznesu
w przedsigbiorstwach Wynik wartosci p jest wyzszy niz 0,05. Oznacza to, Ze nie istnieje
zwigzek statystyczny pomigdzy wyksztatceniem (V3) i$wiadomos$cia dotyczaca korzysci
wynikajacych dla przedsigbiorstwa z raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (V8).
Nalezy pamigtac, ze wynik prawdopodobienstwa testowego jest w przyblizeniu wyzszy o 0,01
od p<0,05. Przy tak niewielkim przekroczeniu warto$ci mozna stwierdzi¢, ze otrzymany wynik
warto$ci prawdopodobienstwa testowego p jest na granicy istotnosci statystyczne;.

Nastepnie przeprowadzono test chi-kwadrat dla zmiennych: wyksztatcenie (V3) oraz
zaznajomienie z raportami publikowanymi przez przedsigbiorstwa, w ktorych zatrudnieni sg
ankietowani pracownicy (V9). Wyniki przedstawiono w tabeli 58.
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Tabela 58 Informacja o spetnieniu zatozen dla wykonywanego testu chi-kwadrat przez zmienne V3 i V9.

Wyksztalcenie
Czy jest Pan/Pani zaznajomiony(a)
z raportami publikowanymi przez Podstawowe Srednie Wyisze Suma
przedsiebiorstwo, w ktérym sa w wierszu/kolumnie
Panstwo zatrudnieni?
Nie 0 175 190 365
procentowy udzial w populacji 0% 93% 90% -
Tak 0 13 22 35
procentowy udziat w populacji 0% 7% 10% -
Suma 0 188 212 400

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Sposrod 175 0sob (93%) ze 188 z wyksztatceniem $rednim, zaznaczyto odpowiedz ,,Nie”

w ankiecie. 13 0sob (7%) z wyksztatceniem $rednim udzielito odpowiedzi ,,Tak”. W przypadku

0sOb z wyksztatceniem wyzszym, 190 os6b (90%) sposrod 212 udzielito odpowiedzi ,,Nie”,

a 22 osoby (10%) udzielity odpowiedzi ,, Tak”.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat okreslono warto$¢

prawdopodobienstwa testowego wspotczynnika p (Tab. 59).

Tabela 59 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V3 i VO.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 1,496110 df=1 p=0,22127
M-L Chi-Square 1,516236 df=1 p=0,21819

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

W przypadku analizowanych zmiennych wynik warto$ci p=0,2i jest wyzszy niz 0,05.

Oznacza to, ze nie istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO mdéwiacej o wptywie poziomu

wyksztatcenia na zaznajomienie przez pracownikow z raportami spolecznej odpowiedzialno$ci

publikowanymi przez zatrudniajace ich przedsigbiorstwa.

W ramach badania korelacji statystycznej postanowiono rowniez poréwnaé ze sobg

zmienne V4-znajomo$¢ pojecia greenwashing oraz V5-wiedza na temat mozliwo$ci

wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych wynikoéw w raportowaniu

spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Informacja zwrotna dotyczaca spetnienia warunkéw

testu chi-kwadrat przez analizowane zmienne, pochodzaca z programu Statistica zostata

przedstawiona w tabeli 60.
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Tabela 60 Informacja o spetnieniu zatozen dla wykonywanego testu chi-kwadrat przez zmienne V4 i V5.

Znajomos$¢ pojecia greenwashingu
Czy uwaza Pan/Pani, ze zjawisko
greenv.vashlng.u moze wynikaé Styszalem to
z checi uzyskiwania przez S
c s . pojecie, jednak Suma
przedsi¢biorstwa lepszych Nie ST, . Tak . .
o . niewiele mi ono w wierszu/kolumnie

wynikéw w raportowaniu L.

. Lo - moéwi
spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu?
Nie 98 25 12 135
procentowy udzial w populacji 45% 24% 15% -
Tak 118 79 68 265
procentowy udzial w populacji 55% 76% 85% -
Suma 215 104 80 400

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica

Analizujac otrzymane wyniki mozna zwrdci¢ uwage, ze procentowy odsetek osob, ktore
zaznaczaly odpowiedz ,,Tak” w przypadku pytania o mozliwo$§¢ wplywu zjawiska
greenwashingu na raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu odpowiada
procentowemu przyrostowi osoéb znajacych zjawisko greenwashingu tj. zaznaczajace coraz
wyzej rangowane odpowiedzi w przypadku pytania o znajomos$¢ pojg¢cia greenwashingu.
Sytuacja ta jest odwrotna w przypadku odpowiedzi ,,Nie” na pytanie o mozliwo$¢ wpltywu
zjawiska greenwashingu na raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Im mniejsze
pojecie badanych o0séb o zjawisku greenwashingu, tym nizsza wiedza o mozliwosci jego
wplywu na raportowanie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, im wiedza o tym zjawisku jest
wyzsza, tym wyzszy procentowy odsetek odpowiedzi zgodnych ztym, ze zjawisko
greenwashingu moze wptywacé na raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Zatem,
im wyzsza wiedza o zjawisku greenwashingu, tym wyzsza $wiadomos$¢ o mozliwosci jego
wplywu na raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat okreslono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p (Tab. 61).

Tabela 61 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V41 V5.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 30,01013 df=2 p=0,00000
M-L Chi-Square 31,55536 df=2 p=0,00000

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

W przypadku analizowanych zmiennych, wynik warto$ci prawdopodobienstwa testowego
p jest nizszy niz 0,05. Oznacza to, ze istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO zaktadajace;j
brak wptywu znajomosci pojecia greenwashingu na wiedzg pracownikéw $laskich organizacji
odnos$nie do mozliwosci jego wykorzystywania przez przedsigbiorstwa w celu osiggania
lepszych wynikow w raportach spotecznej odpowiedzialno$¢ biznesu.

Ostatnia para zmiennych, ktérg poréwnano miedzy soba pod wzgledem korelacji to
znajomos$¢ pojecia greenwashingu (V4) oraz wiedza na temat koncepcji raportowania
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (V6). Informacja zwrotna dotyczaca spetnienia
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warunkéw testu chi-kwadrat przez analizowane zmienne, pochodzaca z programu Statistica
zostala przedstawiona w tabeli 62.

Tabela 62 Informacja o spetnieniu zatozen dla wykonywanego testu chi-kwadrat przez zmienne V4 i V6.

Znajomos¢ pojecia greenwashingu
Slyszalem
Znajomos¢ koncepcji spolecznej . to. pojecie, Suma
. . , e I Nie jednak Tak . .
odpowiedzialnos$ci biznesu S, . w wierszu/kolumnie
niewiele mi

ono moéwi
Nie 162 47 32 241
procentowy udzial w populacji 75% 45% 34%
Slyszal’en-l to pojecie, jednak niewiele mi 40 45 34 119
ono moéwi
procentowy udzial w populacji 19% 43% 43%
Tak 14 12 14 40
procentowy udziat w populacji 6% 12% 16%
Suma 216 104 80 400

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujac otrzymane wyniki, mozna zwroci¢ uwage, ze wsrod osob, ktore wykazujg si¢
lepsza znajomoscia greenwashingu, tj. zaznaczalty wyzej rangowane odpowiedzi, zmniejsza si¢
odsetek procentowy osob, ktore nie sg zaznajomione z koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Mozna roéwniez zauwazy¢, ze wraz ze wzrostem wiedzy na temat greenwashingu
wzrasta odsetek procentowy o0sob, ktore znaja koncepcje raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spelniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat okreslono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p (Tab. 63).

Tabela 63 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V4 i V6.

Statystyka chi-kwadrat df P
Chi-Kwadrat Pearsona 44,49808 df=4 p=0,00000
M-L Chi-Square 44,70958 df=4 p=0,00000

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

W przypadku analizowanych zmiennych, wynik wartos$ci p jest nizszy niz 0,05. Oznacza
to, ze istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO zakladajacej brak wplywu znajomosci
greenwashingu na wiedz¢ pracownikow $laskich przedsigbiorstw o koncepcji raportowania
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Istnieje istotny zwigzek statystyczny pomiedzy
znajomoscig poje¢cia greenwashing (V4) iwiedzg pracownikow $laskich przedsigbiorstw
o koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. (V6).

Jako element analizy zmiennych opisanych w tym rozdziale zbadano réwniez zalezno$ci
pomiedzy zmiennymi: V51 V7; V61 V8 oraz V41 V8.

Rozpoczeto od zbadania korelacji pomi¢dzy zmiennymi V5 oraz V7. wtabeli 64
przedstawiono informacj¢ zwrotng programu Statistica dotyczacg spetnienia zatozen testu chi-
kwadrat.

201



Tabela 64 Informacja o spetnieniu zatozen dla wykonywanego testu chi-kwadrat przez zmienne V51 V7.

Czy uwaza Pan/Pani, ze zjawisko
greenwashingu moze wynika¢ z checi
uzyskiwania lepszych wynikéw
w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnoSci

biznesu?

Czy panstwa zdaniem raportowanie spolecznej

ooy I . . Suma
odpowiedzialnoS$ci biznesu jest korzystne dla Nie Tak . .

. 1. w wierszu/kolumnie
przedsi¢biorstwa?
Nie 38 43 81
procentowy udzial w populacji 27% 16%
Tak 97 222 319
procentowy udzial w populacji 73% 84%
Suma 135 265 400

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujac warto$ci procentowego udzialu odpowiedzi na pytanie dotyczace korzysci dla
przedsigbiorstwa wynikajacych z raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz
wplywu greenwashingu na che¢ uzyskiwania lepszych wynikéw w raportach spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu mozna zauwazy¢, ze wraz ze wzrostem liczby odpowiedzi
pozytywnych (,,Tak”) na jedno pytanie ro$nie liczba odpowiedzi pozytywnych (,,Tak”) na
pytanie drugie. Mozna zatem, juz na tym etapie zaobserwowal zwigzek pomigdzy
analizowanymi zmiennymi.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat okreslono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p (Tab. 65).

Tabela 65 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V51 V7.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 7,871232 df=1 p=0,00502
M-L Chi-Square 7,600399 df=1 p=0,00584

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

W przypadku analizowanych zmiennych, wynik wartos$ci p jest nizszy niz 0,05. Oznacza
to, ze istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO zakladajacej brak wplywu wiedzy
o korzysciach ptynacych zraportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu na wiedzg
o wykorzystywaniu zjawiska greenwashingu wcelu osiggania lepszych wynikéw
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Mozna zatem powiedzie¢, Zze osoby,
ktore posiadaja wiedze o korzysSciach ptynacych z raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu dla przedsigbiorstw begda mialy lepsze predyspozycje do rozpoznawania
wykorzystywania zjawiska greenwashingu w celu osiggania przez przedsigbiorstwa lepszych
wynikow w zakresie takiego raportowania.

202



Kolejnymi zmiennymi, ktdre zostaly przeanalizowane byly: V6 oraz V8. W tabeli 66
przedstawiono informacj¢ zwrotng programu Statistica dotyczacg spetnienia zatozen testu chi-
kwadrat.

Tabela 66 Informacja o spetnieniu zatozen dla wykonywanego testu chi-kwadrat przez zmienne V61 V8.

Czy jest Pan/Pani zaznajomiony(a)
z koncepcja raportowania spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu (CSR)?
Styszalem to
Czy w panstwa przedsiebiorstwie pojecie, Suma
poruszana jest tematyka raportowania Nie jednak Tak . .
CSR? niewiele mi w wierszu/kolumnie
ono mowi

Nie 221 88 23 332
procentowy udzial w populacji 92% 74% 57%
Tak 20 31 17 68
procentowy udzial w populacji 8% 26% 43%
Suma 241 119 40 400

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujagc warto$ci procentowe, ktore zostaly obliczone, mozna zauwazy¢, ze odsetek
procentowy odpowiedzi dotyczacych poruszania tematyki raportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu wzrasta wraz ze wzrostem odpowiedzi wskazujacych na
zaznajomienie  z koncepcja  raportowania  spolecznej  odpowiedzialno$ci  biznesu.
Reasumujgc, Warto$¢ procentowa odpowiedzi wskazujacych na poruszanie tematyki
raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest wyzszy wsrod osob deklarujacych
zaznajomienie z koncepcja raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i nizszy wsérod
osob, ktore deklaruja brak jej znajomos$ci. Zjawisko to jest odwrotnie proporcjonalne
w przypadku osoéb, ktore nie wiedza, ze wich przedsigbiorstwie jest poruszana tematyka
raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat okreslono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p (Tab. 67).

Tabela 67 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V6 1 V8.

Statysyka chi-kwadrat df P
Chi-Kwadrat Pearsona 38,27343 df=2 p=0,00000
M-L Chi-Square 35,79278 df=2 p=0,00000

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

W przypadku analizowanych zmiennych, wynik wartos$ci p jest nizszy niz 0,05. Oznacza
to, ze istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO zaktadajacej brak wptywu wiedzy na temat
koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu na wiedzg dotyczacg poruszania
w przedsigbiorstwie zagadnien zwigzanych z raportowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. Wiedza na temat raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu ma wplyw na
dostrzeganie tematéw zwigzanych z raportowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
W miejscu pracy.
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Nastepnymi zmiennymi, ktére zostaly przeanalizowane byly: V4 iVS8. wtabeli 68
przedstawiono informacj¢ zwrotng programu Statistica dotyczacg spetnienia zatozen testu chi-
kwadrat.

Tabela 68 Informacja o spetnieniu zatozen dla wykonywanego testu chi-kwadrat przez zmienne V4 i V8.

Czy jest Pan/Pani zaznajomiony(a)
z pojeciem greenwashing?
Czy w panstwa przedsiebiorstwie S.lys.zal.em to
. . . pojecie, jednak Suma
poruszana jest tematyka raportowania Nie ST, . Tak . .
CSR? niewiele mi ono w wierszu/kolumnie
) moéwi
Nie 194 80 58 332
procentowy udzial w populacji 90% 77% 72%
Tak 22 24 22 68
procentowy udzial w populacji 10% 23% 28%
Suma 216 104 80 400

Zrodto: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujagc  wyniki, ktére zostaly przedstawione powyzej mozna zauwazyé, ze
proporcjonalnie do odsetka procentowego o0so6b deklarujacych lepsza znajomos¢
greenwashingu wzrasta odsetek procentowy osob, ktore sa §wiadome poruszania w swoim
miejscu pracy tematyki zwigzanej z raportowaniem spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat okreslono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p (Tab. 69).

Tabela 69 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V4 1 V8.

Statysyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 16,08223 df=2 p=0,00032
M-L Chi-Square 16,05407 df=2 p=0,00033

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

W przypadku analizowanych zmiennych, wynik wartosci p jest nizszy niz 0,05.
Oznacza to, ze istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO zaktadajacej brak wptywu
znajomosci greenwashingu na wiedz¢ o poruszaniu tematyki zwigzanej z raportowaniem
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w miejscu pracy. Mozna uznaé, ze wiedza o zjawisku
greenwashingu uwrazliwia pracownikéw $laskich organizacji na tematyke raportowania
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w ich miejscach pracy oraz odwrotnie.

W ramach podsumowania sporzadzono macierz przedstawiajaca wyniki badan korelacji
pomiedzy poszczegdlnymi zmiennymi. Zmienne oraz wyniki wartosci prawdopodobienstwa
testowego p pomiedzy poszczegdlnymi zmiennymi przedstawiono w tabeli 70. Kolorem
czerwonym oznaczono warto$ci prawdopodobiefistwa testowego p<0,05, czyli zmienne,
ktérych korelacja jest istotna statystycznie.
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Tabela 70 Macierz wartosci prawdopodobienstwa testowego p dla poszczegdlnych zmiennych. *

Numer zmiennej*

Vi

V2

V3

V4

V5

\4

V7

V8

V9

chi-kwadrat Pearsona:
p=0,00592

chi-kwadrat Pearsona:
p=0,00125

chi-kwadrat Pearsona:
p=0,00438

Vi - Nie zbadano Nie zbadano M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: Nie zbadano Nie zbadano Nie zbadano
p=0,00609 p=0,00095 p=0,00566
V2 Nie zbadano ~ Nie zbadano Zatozenia @stu nie sa Zatozenia @stu nie sa Zatozenia @stu nie sa Zatozenia @stu nie sa Zatozenia @stu nie sa Zatozenia @stu nie sa
spetnione spetnione spetnione spetnione spetnione spetnione
chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona:
. . R p=0,43827 p=0,07342 p=0,26183 p=0,98608 p=0,06342 p=0,22127
v3 Nie zbadano Nie zbadano M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat:
p=0,43686 p=0,07277 p=0,25591 p=0,98608 p=0,06176 p=0,21819
chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona:
V4 p=0,00592 Zatozenia testu nie sa p=0,43827 ~ p=0,07342 p=0,0000 Nie zbadano p=0,00032 Zatozenia testu nie sa
M-L chi-kwadrat: spetnione M-L chi-kwadrat: M-L chi kwadrat: M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: spetnione
p=0,00609 p=0,43686 p=0,07277 p=0,07277 p=0,00033
chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona:
Vs p=0,00125 Zatozenia testu nie sa p=0,07342 p=0,0000 R Zatozenia testu nie sa p=0,00502 Nie zbadano Zatozenia testu nie sa
M-L chi-kwadrat: spetnione M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: spetnione M-L chi-kwadrat: “ spetnione
p=0,00095 p=0,07277 p=0,07277 p=0,00584
chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona:
V6 p=0,00438 Zatozenia testu nie sa p=0,26183 p=0,0000 Zatozenia testu nie sa _ Zatozenia testu nie sa p=0,0000 Zatozenia testu nie sa
M-L chi-kwadrat: spetnione M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: spetnione spetnione M-L chi-kwadrat: spetnione
p=0,00566 p=0,25591 p=0,07277 p=0,0000
chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona:
V7 Nie zbadano Zatozenia @stu nie sa p:O,.98608 . Nic zbadano p:(LIOOSOZ . Zatozenia @stu nie sa R Nic zbadano Zatozenia @stu nie sa
spetnione M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: spetnione spetnione
p=0,98608 p=0,00584
chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona:
. Zatozenia testu nie sa p=0,06342 p=0,00032 . p=0,0000 . _ Zatozenia testu nie sa
v8 Nie zbadano spetnione M-L chi-kwadrat: M-L chi-kadrat: Nie zbadano M-L chi-kwadrat: Nie zbadano spetnione
p=0,06176 p=0,00033 p=0,0000
chi-kwadrat Pearsona:
. Zatozenia testu nie sa p=0,22127 Zatozenia testu nie sa Zatozenia testu nie sa Zatozenia testu nie sa Zatozenia testu nie sa Zatozenia testu nie sa
V9 Nie zbadano N " X N N N N N -
spetnione M-L chi-kwadrat: spetnione spetnione spetnione spetnione spetnione
p=0,21819

Zrodto: Opracowanie wlasne
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*Objasnienia zmiennych:

V1 - ple¢,

V2 - wiek,

V3 - wyksztalcenie,

V4 - znajomos¢ pojecia greenwashing,

V5 - wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
V6 - wiedza na temat koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,

V7 - $wiadomos¢ dotyczaca korzysci wynikajacych dla przedsiebiorstwa z raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,

V8 - wiedza o poruszaniu w przedsigbiorstwach tematyki zwiazanej z raportowaniem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,

V9 - zaznajomienie z raportami publikowanymi przez przedsigbiorstwa, w ktorych zatrudnieni sa ankietowani pracownicy.
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Analizujagc zmienne oraz zaleznosci odkryto istotne powigzanie pomig¢dzy plciag
ankietowanych pracownikéw, a poziomem wiedzy dotyczacej aspektéw takich jak: wiedza
pracownikow $laskich organizacji na temat zjawiska greenwashingu, wiedza o mozliwosci
uzyskiwania lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu przez
przedsiebiorstwa czy znajomo$¢ koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wyniki
badan zaprezentowane w tym podrozdziale jednoznacznie wskazuja, ze kobiety lepiej orientuja
si¢ we wszystkich wyzej wymienionych kwestiach dotyczacych pracy w przedsigbiorstwie
spotecznie odpowiedzialnym. Analizujagc wyniki 1 szukajac odpowiedzi, co warunkuje
znajomos¢ zagadnien zwigzanych z praca w przedsigbiorstwie spotecznie odpowiedzialnym
mozna spojrze¢ na wymiar plci jako cechy jakosciowej, ktéra moze determinowaé wiedze
w zakresie omawianych zagadnien. Pierwszym czynnikiem, ktory warto uwzglednic jest przede
wszystkim dysproporcja w liczbie mezczyzn i1 kobiet bioracych udziat w badaniu ankietowym.
Warto zastanowi¢ si¢ czy zbadanie takiej samej liczby oséb rdznej ptci mogloby zmieni¢ ten
wynik. Kolejnym aspektem jest fakt, ze kobiety znacznie czg¢$ciej jako konsumenci zwracaja
uwage na produkty proekologiczne lub ustugi §wiadczone przez przedsigbiorstwa spotecznie
odpowiedzialne. Wiedza, ktéra nabywaja juz jako konsumentki moze by¢ znacznym
przyczynkiem do budowania $wiadomosci w zakresie zagadnien, ktore zostalty omdéwione
w tym rozdziale. Historycznie czgsto byly gtownymi opiekunami, co wyksztalcito zwigkszong
wrazliwo$¢ na kwestie srodowiskowe i spoteczne. Stad wsrdd kobiet moze wyksztalci¢ sie
glebsze zrozumienie konsekwencji zarowno greenwashingu, jak 1ikwestii spolecznie
odpowiedzialnych iich powigzan. Badania sugeruja, ze kobiety czgsciej angazuja si¢
w komunikacje¢ bardziej oparta na wspolpracy i empatyczng, co moze prowadzi¢ do bardziej
calo$ciowego zrozumienia inicjatyw spotecznie odpowiedzialnych (Aggarwal B. , 2010;
Rodda, 1991; OECD, 2021). To empatyczne podej$cie moze umozliwi¢ im rozrdznienie
pomiedzy powierzchownymi strategiami marketingowymi a autentycznymi zobowigzaniami
firmy na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Liczne badania wykazaty rdéznice w procesach
decyzyjnych migdzy plciami. Kobiety zazwyczaj moga priorytetowo traktowac
dlugoterminowe konsekwencje i wykazywac¢ wicksza awersje do ryzyka, co pozwala im
krytycznie analizowa¢ twierdzenia dotyczace raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu i skuteczniej identyfikowac potencjalne zachowania naznaczone greenwashingiem.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze wiedza specjalistyczna w zakresie greenwashingu i raportowania
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu nie jest nieodlacznie powigzana z plcig.
Zarowno mezczyzni, jak 1kobiety moga posiada¢ glebokie zrozumienie tych koncepcji
w oparciu o swoje do§wiadczenia, wyksztatcenie 1 przyswajanie informacji.

Warto przyjrze¢ si¢ wynikom dotyczacym powigzania znajomosci zjawiska greenwashingu
i $wiadomos$ci dotyczacej mozliwosci wykorzystania go przez przedsigbiorstwa do
uzyskiwania lepszych wynikow w zakresie raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Przedstawione w tym rozdziale wyniki badan wskazuja na powigzanie pomi¢dzy tymi
dwoma aspektami. Tak samo istnieje powigzanie pomi¢dzy wiedzg o zjawisku greenwashingu
1 znajomoscig koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wyniki badan
pokazuja, ze prawdopodobienstwo posiadania przez pracownikéw $laskich przedsigbiorstw
wiedzy o koncepcji raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu jest wyzsze, jezeli
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posiadaja wiedzg o zjawisku greenwashingu iodwrotnie. Taka sama sytuacja ma miejsce

w przypadku omawianej wczesniej wiedzy o zjawisku greenwashingu i wiedzy o mozliwos$ci

jego wykorzystywania przez przedsi¢biorstwa do uzyskiwania lepszych wynikéw w zakresie

raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. z kolei analizujac wyniki tych korelacji,
ktére byly na granicy istotnosci statystycznej mozna zauwazy¢, ze mimo statystycznego braku
istotno$ci  statystycznej obliczonej warto$ci prawdopodobienstwa testowego p, ktore

w omawianym przypadku wynosito 0,06 mozna wnioskowac, Ze osoby, ktére posiadaja wyzsze

wyksztalcenie powinny posiadaé lepsza wiedzg na temat tego, czy w ich przedsiebiorstwach

poruszana jest tematyka zwigzana z raportowaniem spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Jest
to uwarunkowane faktem, ze pomimo zalecenia, aby kwestie odpowiedzialnosci spotecznej
byty oglaszane na kazdym szczeblu organizacji, to osoby zajmujace wyzsze stanowiska

w przedsigbiorstwach maja w praktyce cz¢sto wigkszy kontakt z tymi zagadnieniami. Ponadto,

na podstawie analizy wiedzy pracownikow §laskich organizacji mozna uznac, ze:

e Wiedza o zjawisku greenwashingu uwrazliwia pracownikéw przedsiebiorstw na tematyke
raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w ich miejscach pracy.

e Wiedza na temat raportowania spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu ma wplyw na
dostrzeganie = poruszania  tematow  zwigzanych  zraportowaniem  spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu w miejscu pracy.

e Stwierdzono, ze osoby, ktore posiadaja wiedz¢ o korzysciach ptynacych z raportowania
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu dla przedsigbiorstw beda miaty lepsze predyspozycje
do rozpoznawania wykorzystywania zjawiska greenwashingu w celu osiggania przez
przedsigbiorstwa lepszych wynikow w zakresie takiego raportowania.
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8. Wyniki badania ankietowego przeprowadzonego wsrod
klientow przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych

W drugiej cze$ci badania ankietowego, ktorego wyniki przedstawiono w niniejszym

podrozdziale wzieli udziat klienci przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.
Zbadanie znajomosci pojecia ,,greenwashing” wérod klientow takich przedsigbiorstw stuzy
realizacji drugiej cze$ci trzeciego celu poznawczego, ktory zaktada okreslenie poziomu wiedzy
klientow odno$nie zjawiska greenwashingu, jego strategii, form itypéw. W tym rozdziale
skupiono si¢ na tym, jak klienci przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych postrzegaja
1 rozumiejg wartos¢ nabywanych przez siebie dobr. Zapytano o znajomos$¢ kwestii zwigzanych
nie tylko ze znajomoscig strategii, form itypoéw praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing, ale rdwniez oich postrzeganie zjawiska greenwashingu w konteks$cie
raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Nastgpnie zapytano ankietowane osoby,
oto jakie czynniki moga wplywa¢ na podejmowanie przez przedsigbiorstwa decyzji
0 angazowaniu si¢ w nieuczciwg praktyke jaka jest greenwashing. Kazdy podrozdziat w tej
czesci pracy doktorskiej zostal podsumowany poprzez obliczenie wskaznikéw znajomosci
wsrod klientéw zagadnien, o ktore zostali zapytani. Ostatnim etapem byto zbadanie powigzania
pomiedzy wybranymi cechami badanej populacji klientdow przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych, aich wiedza o zjawisku greenwashingu iraportowaniu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Zbadano roéwniez czy zdaniem klientéw przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych wiedza na temat zjawiska greenwashingu towarzyszy
$wiadomosci wykorzystywania tego zjawiska przez przedsigbiorstwa do uzyskiwania lepszych
wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W ten sposéb zweryfikowano
prawdziwos¢ hipotez badawczych postawionych w pracy doktorskiej:

e HIb: Poziom wiedzy klientow organizacji na temat greenwashingu wplywa na ich
$wiadomos¢ odno$nie wykorzystywania go w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

e H2b: Poziom wiedzy klientow na temat raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu wptywa na ich poziom wiedzy odno$nie zjawiska greenwashingu.

Badanie zostalo przeprowadzone wéréd klientéw na terenie Wojewodztwa Slaskiego.
Proba badawcza wynosita n=403. W badaniu wzi¢to udziat 236 mezczyzn (57,3%) 1 167 kobiet
(41,4%). 47 os6b zaznaczyto wiek ponizej 20 lat (11,7%). 328 osob zadeklarowato swéj wiek
pomiedzy 20-29 lat (81,4 %). 21 os6b okreslito swoj wiek pomiedzy 30-39 lat (5,2%). 5 0sob
okreslito swoj wiek pomiedzy 40-49 lat (1,2%), 2 osoba miata 50 lub wiecej lat (0,5%). 283
osoby okreslity swoje wyksztalcenie jako $rednie (69,5%), natomiast 120 osob jako wyzsze
(29,8%). Dla kazdego pytania obliczono $rednig arytmetyczng odpowiedzi oraz odchylenie
standardowe. Wyniki zostaly przedstawione w tabeli 71.

209



Tabela 71 Suma odpowiedzi, $rednie, odchylenie standardowe oraz wspodtczynnik zmiennosci dla danych uzyskanych w wyniku badania ankietowego — podrozdziaty 6.1;6.2.

Wspolezynnik
Numer Suma Odchylenie zmienno$ci
pytania Pytanie odpowiedzi Srednia standardowe (wariancji)
1. Czy jest Pan/Pani zaznajomiony(a) z pojeciem ,,greenwashing”? 403 0,36 - -
2. Gdzie Pan/Pani spotkal(a) si¢ z tym pojeciem po raz pierwszy? 403 - - -
3. Ktora z definicji wedlug Pana/Pani najtrafniej opisuje greenwashing
3.1 Dazenie do maksymalizacji zysku 403 3,01 1,36 45%
3.2 Tworzenie nieuczciwej konkurencji poprzez dziatania pseudoekologiczne 403 32 1,38 43%
Prowadzenie biznesu niezgodnie z zasadami etyki oraz dziatania komercyjne o charakterze
. . 403 3,25 1,32 41%
33 pseudoprospotecznym i pseudoproekologicznym
Prowadzgnie biznesu zgodnie z zasadami etyki i budowanie dtugotrwalych relacji 403 2.5 124 50%
34 Z otoczeniem
Czy uczestniczg Panstwo w szkoleniach/prelekcjach lub wydarzeniach informujacych
, . 403 0,14 - -
4. konsumentoéw o sprawozdawczosci CSR?
5. Czy znana jest Panu/Pani jedna lub wigcej z wymienionych strategii greenwashingu?
5.1 Ukrycie konfliktu celow 403 2,59 1,33 51%
5.2 Brak dowodow 403 2,78 1,31 47%
5.3 Abstrakcyjne, niejasne stwierdzenia 403 2,84 1,37 48%
5.4 Niewlasciwe etykiety, slogany 403 2,88 1,35 47%
5.5 Elementy graficzne 403 2,9 1,41 49%
6. Czy znana jest Panu/Pani jedna lub wigcej z wymienionych form greenwashingu? 403
6.1 Ukryte koszty alternatywne (kompromis) 403 2,6 1,29 50%
6.2 Brak dowodow w komunikowanych dziataniach marketingowych 403 2,74 1,28 47%
6.3 Brak $cistosci 403 2,8 1,32 47%
6.4 Brak przetozenia na realne cechy produktu 403 2,86 1,33 47%
6.5 Mnigjsze zto 403 2,64 1,3 49%
6.6 Oszustwo 403 2,85 1,34 47%
6.7 Falszywe etykiety ekologiczne 403 2,87 1,36 47%
Czy znane sa Panu/Pani nastgpujace typy praktyk biznesowych wykorzystujacych 403
7. greenwashing?
Wprqwadzajqce w ‘t.)lqd,— bedace wynikiem nieumyslnej btednej interpretacji 403 274 1.33 48%
7.1 podejmowanych dziatan
7.2 Bazujace na uogdlnieniach — brak efektywnej komunikacji podjetych dziatan. 403 2,91 1,31 45%
Bardziej komunikujace swoje proekologiczne zamiary niz w rzeczywistosci realizujgce 403 285 134 47%
. s 5 (V]
7.3 konkretne postulaty — Bezpodstawny greenwashing.
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Tworzgce proekolqglczny wizerunek pomimo niewielkiej wartosci podjetych dziatan — 403 2,95 1,34 45%
7.4 szeroki greenwashing.
Czy uwaza Pan/Pani, ze zjawisko greenwashingu moze wynika¢ z checi uzyskiwania
o . . o e 403 0,59 - -
8. lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu?
Proszg zaznaczy¢ stopief, w jakim Pana/Pani zdaniem wymienione czynniki maja wplyw na
praktykowanie przez przedsigbiorstwa zjawiska greenwashingu w konteks$cie raportowania 403
9. spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
9.1 Chg¢ zysku 403 3,51 1,42 40%
9.2 Che¢ budowania dobrego wizerunku przedsigbiorstwa 403 3,35 1,36 41%
9.3 Marketing 403 3,44 1,31 38%
9.4 Nieumieje¢tno$¢ odpowiedniego komunikowania dziatan srodowiskowych i spotecznych 403 2,77 1,21 44%
9.5 Odwrdcenie uwagi od problemoéw i tamania prawa przez przedsigbiorstwa 403 3,2 1,29 40%
9.6 Niedoktadnie sprecyzowane przepisy dotyczace raportowania danych pozafinansowych 403 3,04 1,24 41%
9.7 Brak pozytywnych wzorcodw na polskim rynku 403 2,94 1,25 43%
9.8 Chg¢ osiagania coraz wyzszego i tatwego zysku 403 3,07 1,28 42%
9.9 Brak sprzeciwu spoteczenstwa. 403 3,25 1,31 40%
8.10 Zbyt male naglo$nienie nieuczciwego postepowania firm w mediach. 403 3,06 1,24 40%
Brak mechqmzmow pozwalajacych na szybkie zmierzenie korzysci ptynacych z rzetelnego 403 3.05 123 40%
9.11 raportowania CSR.
Wykorzystywanie czesciowego braku swiadomosci i wiedzy wierzycieli przedsigbiorstw na
. X 403 3,05 1,25 41%
9.12 temat rzetelnego przygotowywania raportéw CSR
Traktowanie CSR jako przymusu wynikajacego z trendéw rynkowych, a nie szansy dla
rozwoju 1 budowy kultury organizacyjnej przedsigbiorstw — bledne postrzeganie 403 2,86 1,17 41%
9.13 raportowania CSR przez wtadze organizacji.
9.14 Nieporadnos$¢ pracownikow zatrudnionych na stanowiskach menedzerskich. 403 2,99 1,2 40%
Brak globalnych narzg¢dzi pozwalajacych na ewaluacje procesow biznesowych w kontekscie
. o e . 403 3,14 1,23 39%
9.15 spotecznej odpowiedzialnosci i jej raportowania.
Wykorzystywanie braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych w raportach 403 3.51 1,42 40%
9.16 CSR.
Zrodho: Opracowanie whasne
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8.1 Badanie znajomosci pojecia, strategii, form i typow zjawiska
greenwashingu wsrod klientow przedsiebiorstw spolecznie
odpowiedzialnych

W pierwszej kolejnosci zapytano klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych
o znajomos¢ pojecia greenwashingu. Zestaw pytan dotyczacych pojecia greenwashingu zostat
umieszczony w V czeSci kwestionariusza ankietowego przeznaczonego dla klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Pierwsze pytanie dotyczylo znajomosci pojgcia
»greenwashing” 1ibrzmialo: ,,Czy jest Panu/Pani znane pojgcie greenwashing?”. Klienci
wybierali sposrod 3 odpowiedzi: ,,Tak”, ,,Nie”, ,,Styszatem to pojecie, jednak nie méwi mi ono
zbyt wiele”. Sposréd 400 ankietowanych klientéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych, odpowiedz ,,Tak™ zaznaczyty 143 osoby. Odpowiedz ,,Nie” zaznaczyto 260
0s6b. Srednia odpowiedzi na to pytanie

Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 0,36. Zostata obliczona poprzez podzielenie
liczby odpowiedzi ,,Tak™ przez liczbe wszystkich os6b (n=403). Przyjeto te same przedziaty,
co w przypadku pracownikow $laskich przedsiebiorstw.

W przypadku omawianej definicji warto$¢ ta wynosi 0,36, co oznacza przeci¢tng znajomos$¢
pojecia jakim jest znajomo$¢ zjawiska greenwashingu wsrdéd klientow przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych.

Wplyw greenwashingu na klientow zyskat zainteresowanie 0sOb zajmujacych si¢
kwestiami spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz zréwnowazonym rozwojem. Publiczna
swiadomos$¢ greenwashingu ro$nie; jednak zrozumienie iuznanie tego zjawiska wsrod
klientow jest bardzo zréznicowane. Badania sugeruja, ze greenwashing moze mie¢ gleboki
wplyw na postrzeganie i zachowania konsumentow. Co wigcej, obecna literatura sugeruje, ze
rézne rodzaje greenwashingu moga wywolywac roézne reakcje konsumentow, tworzac ztozone
i wieloaspektowe skutki (de Jong, Huluba i Beldad, 2020). Na przyktad, jawne oszustwo
w twierdzeniach  marketingowych moze skloni¢ konsumentéw do  catkowitego
zakwestionowania zaangazowania firmy w ochrong¢ $rodowiska. Nawet subtelne przejawy
greenwashingu, takie jak nadmierne pokazywanie wysitku w odniesieniu do mato istotnych dla
ochrony $rodowiska cech produktéw moze sprzyja¢ sceptycyzmowi icynizmowi wobec
wysitkow firmy na rzecz zrownowazonego rozwoju. W skrajnych przypadkach greenwashing
moze przyczyni¢ si¢ do bardziej wszechobecnego nieufnosci spoltecznej wobec produktow
przyjaznych dla $rodowiska lub inicjatyw zroéwnowazonego rozwoju przedsigbiorstw,
podwazajac szersze wysitki na rzecz promowania zréwnowazonej konsumpcji (Urbanski i ul
Haque, 2020)

Biorgc pod uwage czynniki, ktore wplywaja na postrzeganie greenwashingu, istniejaca
literatura wskazuje wiedze, wptywy spoteczne, warto$ci osobiste i wezesniejsze doswiadczenia
z produktami przyjaznymi dla $§rodowiska jako potencjalnie wpltywowe. Intuicyjnie,
konsumenci z wigkszg wiedza na temat S$rodowiska ici, ktérzy majg silne postawy
proekologiczne, prawdopodobnie beda bardziej wrazliwi na dostrzeganie zjawiska
greenwashingu. Podobnie, osoby, ktore miaty negatywne do$wiadczenia z produktami
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proekologicznymi w przesztosci, moga by¢ bardziej sceptyczne w zakresie wszystkich
produktéw spotecznie odpowiedzialnych (Dhir, Sadiq, Talwar, Sakashita i Kaur, 2021).
Czynniki spoleczne, w tym presja normatywna i zaufanie do zewnetrznych zrédet informac;i,
réwniez odgrywaja kluczowa rolg. Jesli rodzina, przyjaciele lub wplywowe postacie w mediach
popieraja produkty przyjazne dla srodowiska jako autentyczne i korzystne, konsumenci moga
by¢ bardziej sklonni do ignorowania potencjalnego greenwashingu. Wysoce zaufana marka
ztapana na greenwashingu moze spowodowaé powazne szkody w reputacji, prowadzac do
rezygnacji klientoéw 1 ogélnego spadku zaufania do innych marek (Jong, Harkink i Barth, 2018).

Podsumowujac, greenwashing jest wieloaspektowym problemem o szerokim wptywie na
postrzeganie i zachowania konsumentéw. Wplywa na to potaczenie osobistych postaw, wiedzy,
doswiadczen i czynnikow spoleczno-kulturowych. Skuteczne przeciwdzialanie temu zjawisku
wymaga zatem kompleksowego zrozumienia tych wplywow i ich wzajemnych powigzan.

Kolejne pytanie dotyczyto sytuacji, w ktérych ankietowani klienci spotkali si¢ z pojeciem
greenwashing. Wyniki przedstawiono na rysunku 76.
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Rysunek 76 Sytuacje, w ktorych respondenci spotkali si¢ z pojeciem greenwashing.

Sposrod 403 klientow, ktorzy wzigli udzial w badaniu ankietowym, 93 osoby spotkaty si¢
z pojeciem greenwashing na zajeciach. 37 osob ustyszato to pojecie w mediach, 30 osob od
znajomych. 17 oséb spotkalo si¢ ztym pojeciem na konferencjach, warsztatach lub.
Szkoleniach, a 54 osoby w internecie. 174 osoby podaty odpowiedz ,,inne”.

Edukacja konsumentow na temat zjawiska greenwashingu ma ogromne znaczenie
w obecnej epoce, charakteryzujacej si¢ wyrafinowanymi strategiami marketingowymi i coraz
pilniejsza potrzeba zréwnowazenia Srodowiskowego. Edukacja na temat greenwashingu
pomaga zmniejszy¢ ,luke migdzy zamiarami a dziataniami”, umozliwiajac konsumentom
dokonywanie zakupow, ktore rzeczywiscie odpowiadaja ich intencjom wspierania
zrbwnowazonego rozwoju srodowiskowego (Harvard Business Review, 2018). Zapewnia to
konsumentom niezbgdng wiedz¢ potrzebng do krytycznej analizy twierdzen firm dotyczacych
ochrony $rodowiska ipodejmowania $wiadomych decyzji, ktore odzwierciedlaja ich
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zaangazowanie w zrownowazony rozwoj. Swiadomos¢ i zrozumienie zjawiska greenwashingu
moze zniecheci¢ firmy do udzialu w oszukanczym, ekologicznym marketingu ze wzgledu na
obawe przed zemstg publiczng i utratg reputacji. Dobrze poinformowana baza konsumentéw
moze zatem pomoc w utrzymaniu odpowiedzialnosci przedsiebiorstw i przyczyni¢ si¢ do
powstania srodowiska biznesowego, ktore rzeczywiscie wspiera zrownowazony rozwoj (Graca
i Khare, 2023) Badania wykazaly istotny wplyw czynnikow edukacyjnych na sklonnos¢
konsumenta do zakupu produktéw ekologicznych. Czynniki te przyczyniaja si¢ do budowania
zielonej $wiadomosci 1 zwigkszania umiejetnosci odrdzniania greenwashingu od prawdziwej
odpowiedzialnosci $srodowiskowej przedsigbiorstw. Zrozumienie natury greenwashingu
gwarantuje, ze konsumenci nie tylko rozwing sceptycyzm wobec watpliwych twierdzen, ale
takze docenia i beda wspierali autentyczne wysitki proekologiczne przedsigbiorstw, stymulujac
w ten sposob rynek takich produktéw (Diva portal, 2023)

Podsumowujac, edukowanie konsumentéw na temat greenwashingu jest kluczowym
aspektem promowania zrOwnowazonego rozwoju i wzmacniania pozycji konsumentdéw. Dzigki
wszechstronnej edukacji na temat greenwashingu konsumenci moga sta¢ si¢ bardziej
skutecznymi agentami zmian, rzuci¢ wyzwanie niezrownowazonym praktykom i kierowac
rynek w kierunku bardziej uczciwych, przyjaznych dla srodowiska produktow i ushug.

W  kolejnym pytaniu ankietowani klienci zostali poproszeni o0 zaznaczenie
w pigciostopniowe] skali Likerta, jak ich zdaniem poszczegélne definicje odzwierciedlaja

2

znaczenie pojecia greenwashing. OdpowiedZ ,,1” oznaczala, ze zdaniem badanej osoby
definicja nie opisuje pojecia ,,greenwashing” poprawnie, natomiast ,,5” oznacza, ze zdaniem
ankietowanych opisuje to pojecie bardzo poprawnie. Przedstawiono 4 definicje. Trzy sposrod
nich byly poprawne, jednak ostatnia nie. Takie dziatanie miatlo na celu weryfikacje wiedzy
klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych o istocie tego zjawiska. Pierwsza
zaproponowana definicja, ktéra zostala poddana ocenie ankietowanych brzmiata ,,Dazenie do
maksymalizacji zysku”. Rozklad odpowiedzi zostal przedstawiony na rysunku 77.
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Rysunek 77 Rozklad odpowiedzi w skali od 1 do 5 na pytanie o ocen¢ poprawnosci definicji ,,dgzenie do
maksymalizacji zysku”.
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»Dazenie do maksymalizacji zysku” zostato uznane za niepoprawng definicje przez 85 0sob
(21,1%). Osoby te zaznaczyly 1 punkt w pieciostopniowej skali. 40 0s6b zaznaczyto 2 punkty
(9,9%), 139 0s6b 3 punkty (34,5%), 64 osoby 4 punkty (15,9%), 75 0séb 5 punktow (18,6%).

Analizujac otrzymane odpowiedzi mozna wyciggna¢ wniosek, ze osoby, ktdre zaznaczyty
odpowiedz 3 nie sg pewne co do poprawnos$ci zaproponowanej definicji w kontek$cie pojecia
greenwashingu. Tak jak w przypadku analizy odpowiedzi pracownikéw w grupie klientow
réwniez mozna uzna¢, ze odpowiedz czy $wiadczy o niepewno$ci ankietowanych i obawie
przed popehieniem bledu. Analizujac wyniki przedstawione w tabeli Mozna zauwazy¢, ze
$rednia punktacja odpowiedzi na to pytanie wynosi 3,01. Ten wynik interpretowa¢ mozna jako
ponadprzecietng znajomos$¢ zjawiska greenwashingu w kontek$cie narzedzia stuzacemu
maksymalizacji zysku. Rozproszenie odpowiedzi wokot $redniej reprezentowane przez warto$¢
odchylenia standardowego, ktora wynosita 1,359 oraz wspotczynnik zmienno$ci wynoszacy
45% $wiadcza o duzym zrdéznicowaniu odpowiedzi.

Kolejna definicja brzmiata ,tworzenie nieuczciwej konkurencji poprzez dziatania
pseudoekologiczne”. Wyniki zostaty przedstawione na rysunku 78.
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Rysunek 78 Rozktad odpowiedzi wskali od 1 do 5 na pytanie o ocen¢ poprawnosci definicji ,,Tworzenie
nieuczciwej przewagi konkurencyjne;j”.

Sposrod 403 ankietowanych klientow przedsigbiorstw odpowiedzialnych spotecznie 72
osoby (17,1%) zaznaczyty odpowiedz 1, 40 oséb (9,9%) zaznaczyto odpowiedz 2. 119 os6b
(29,5%) zaznaczyto odpowiedz 3 78 o0sob (19,4%) zaznaczylo odpowiedz 4, a 94 osoby
(23,3%) zaznaczyly odpowiedz 5.

Podobnie jak w poprzednim pytaniu odpowiedz czy zostala wybrana czgéciej niz pozostale
odpowiedzi. Swiadczy to o umiarkowanej pewnosci wiekszosci ankietowanych co do
poprawnosci zaproponowanej definicji. Druga grupa respondentéw pod wzgledem
zaznaczonych odpowiedzi byty te osoby, ktore zaznaczyty odpowiedz 5. Nastepnymi osobami
byly te ktére znaczyty odpowiedz 4 pozniej jeden, a na koncu 2 Odwotujac si¢ do wartosci
wybranych podstawowych miar rozktadu, ktorych wyniki zostaty przedstawione w tabeli ...
,Srednia punktacja przyznana zaprezentowanej respondentom definicji wynosi 3,2. Biorac pod
uwage rozproszenie odpowiedzi wokot §redniej, ktére wynosi 1,38 punktu w skali
pigciopunktowej mozna wyciagna¢ wniosek o zréznicowaniu odpowiedzi udzielanych przez
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respondentow. Wspotczynnik zmienno$ci zawiera si¢ w przedziale od 25% do 45% co

$wiadczy o przecigtnym zroéznicowaniu odpowiedzi udzielanych przez osoby nalezace do

badanej populacji — klientow przedsiebiorstw spolecznych odpowiedzialnych. Tak jak

w przypadku badania ankietowego przeprowadzonego wséréd pracownikow $laskich

przedsiebiorstw, wyodrebni¢ mozna 3 grupy ankietowanych w tym pytaniu:

e Grupa 1 — osoby, ktore majg wiedz¢ o mozliwosci zdobywania nieuczciwej przewagi
konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa praktykujace greenwashing (odpowiedzi 4 15 na
pytania zadane w tej czg$ci ankiety).

e Grupa 2 — osoby nie wiedzace o mozliwosci zdobywania nieuczciwej przewagi
konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa praktykujace greenwashing (odpowiedzi 1 12 na
pytania zadane w tej czgs$ci ankiety).

e Grupa 3 — Osoby niemajace pewnosci/nie chcace si¢ wypowiada¢ na temat mozliwosci
wykorzystywana przez przedsigbiorstwa zjawiska greenwashingu do zdobywania
nieuczciwej przewagi konkurencyjnej (odpowiedz 3 na pytania zadane wtej czeSci
ankiety).

Nastepne stwierdzenie, o poprawnos$¢ ktorego zapytano ankietowanych klientow brzmiato
,prowadzenie biznesu niezgodnie z zasadami etyki oraz dziatania komercyjne o charakterze
pseudoprospotecznym i pseudoproekologicznym”. Na rysunku 79 przedstawiono rozktad
odpowiedzi na to pytanie.
140
120
100

80

60

40

Liczba osdb

20

0
Prowadzenie biznesu niezgodnie z zasadami etyki oraz dziatania komercyjne
o charakterze pseudo pro-spotecznym i pseudo pro-ekologicznym

Hl m2 m3 m4 m5

Rysunek 79 Rozktad odpowiedzi w skali od 1 do 5 na pytanie o oceng poprawnosci definicji ,,Prowadzenie biznesu
niezgodnie zzasadami etyki oraz dziataniami komercyjne o charakterze pseudoprospotecznym
i proekologicznym”.

69 sposrod ankietowanych (17,1%) zaznaczylo 1 punkt, 24 osoby (6%) zaznaczylo 2
punkty, 131 ankietowanych (32,5%) zaznaczylo 3 punkty, 96 osob (23,8%) zaznaczyto 4
punkty, natomiast 83 osoby zaznaczyly 5 punktéw. Ta grupa stanowita 20,6% respondentow.

Tak, jak w przypadku dwoch poprzednich definicji, tu réwniez najczes$ciej wybierang
odpowiedzig byto 3. Najwiecej osob uznato, ze w pieciopunktowej skali odpowiedz 3 najlepie;j
okresla poprawno$¢ definicji ,,Prowadzenie biznesu niezgodnie zzasadami etyki
oraz dzialaniami komercyjne o charakterze pseudoprospolecznym i pseudoproekologicznym”.
Ponownie $wiadczy to o umiarkowanej pewnosci wigkszosci z ankietowanych co do zgodnosci
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tej definicji greenwashingu z proponowanym opisem, a takze braku wiedzy na temat zjawiska
greenwashingu. W poréwnaniu z poprzednig definicjg nalezy zauwazy¢, ze o 11 oséb mniej
zaznaczyto odpowiedz,5”. Odpowiedz 4 =zostala wybrana przez wigcej o0sOb niz
w przypadku poprzedniej definicji. Osoby, ktére zaznaczyly odpowiedz 4 i 5 rowniez dobrze
rozumiejg istot¢ zjawiska greenwashingu, pomimo niejednokrotnie deklarowanej jego stabej
znajomosci lub braku znajomos$ci. Wartos$¢ sredniej punktacji przyznanej przez ankietowanych
tej definicji wynosi 3,2. Nieznaczna r6znica widoczna jest w rozrzucie odpowiedzi skrajnych
od $redniej — odchylenie standardowe wynosi 1,32 punktu. Przy wspotczynniku zmienno$ci:
41% widoczne jest silne zroznicowanie odpowiedzi.

Ostatnia definicja brzmiata ,,prowadzenie biznesu zgodnie z zasadami etyki i budowanie
dhugotrwatych relacji z otoczeniem”. Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace poprawnosci
tej definicji w pieciostopniowej skali zostat przedstawiony na rysunku 80.
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Rysunek 80 Rozktad odpowiedzi w skali od 1 do 5 na pytanie o oceng poprawnosci definicji ,,Prowadzenie biznesu
zgodnie z zasadami etyki i budowanie dlugotrwatych relacji z otoczeniem”.

Sposrod 403 ankietowanych klientéw przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych, 122
(3,3%) zaznaczyto odpowiedz 1 oznaczajaca, ze podana definicja jest niepoprawna. Odpowiedz
2 zaznaczylo 68 oséb (16,9%) deklarujac niklg traftho$¢ proponowanego stwierdzenia.
Wyboru odpowiedzi 3 dokonato 131 osoéb (32,5%) deklarujac przecigtnos¢ w trafnosci
proponowanego sformutowania. 55 oséb (13,6%) zaznaczylo 4, btednie uznajac proponowany
opis zjawiska greenwashingu za poprawny, natomiast 27 osob (6,7%) zaznaczylo 5 twierdzac,
ze sformulowanie zaproponowane w tym pytaniu bardzo dobrze opisuje pojecie
»greenwashing”.

W przypadku tej definicji, ktora jest catkowicie niezgodna z prawda, ankietowani klienci
rowniez w wigkszosci zaznaczyli odpowiedz 3. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, sposrod
wszystkich ankietowanych odpowiedzi 1 udzielity 122 osoby. Osoby, ktére udzielity
odpowiedzi 2, r6wniez mozna uzna¢ za rozumiejace, ze definicja ta jest bledna. 131 osob, ktore
zaznaczyly odpowiedZ 3 mozna uzna¢ zard6wno za niepewne swojej wiedzy oraz nie majace
wiedzy na temat zjawiska greenwashingu. Osoby, ktére zaznaczyly odpowiedzi 4 oraz 5 nie

rozumieja pojecia ,,greenwashing”. Analizujac wyniki wybranych podstawowych miar
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rozktadu mozna zauwazy¢, ze rozrzut odpowiedzi si¢ga 1,24 punktu. Wspolczynnik wariancji
(50%) wskazuje na duze zréznicowanie odpowiedzi udzielanych w tym pytaniu.

Badanie znajomosci pojecia greenwashingu wsrod klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych zostalo przeprowadzone poprzez podzielenie sumy odpowiedzi poprawnych
—41 5 napytania: 3.1; 3.2; 3.3 1 3.4 przez laczng liczbg odpowiedzi na te pytania. W przypadku
pytania 3.4, w ktorym odpowiedzi 1 i 2 byly poprawne — zamieniono wartosci z odpowiedziami
415 w celu wykonania poprawnych obliczen. W tabeli 72 przedstawiono liczb¢ odpowiedzi 4
15 na pytania wymienione powyzej.

Tabela 72 Zestawienie liczby odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4.

Numer pytania Liczba odpowiedzi Liczba odpowiedzi Suma odpowiedzi
”4” ”5”
3.1 64 75 139
3.2 78 94 172
33 96 83 179
34 122 68 190

Zrodto: Opracowanie wlasne.
Wskaznik przedstawiajacy znajomos$¢ pojecia greenwashingu wsrod pracownikow $laskich

organizacji reprezentuje nastepujacy wzor (1.0):

n
i=1 xp
Gr =——x100% (8.1)
nxm

gdzie:
Gr — znajomos¢ pojecia ,,greenwashing”
n — liczba pytan
Xp — liczba pytan, na ktore udzielono poprawne odpowiedzi
m — liczba respondentow
Po podstawienia danych do wzoru - uzyskano nast¢pujacy wynik wskaznika znajomosci pojgcia

greenwashingu:

Gr = 139+17241794190 1040, 0,42 + 100% = 42% (8.2)

4403

Interpretacja otrzymanego wyniku wskaznika opiera si¢ na mierze procentowe;.
Znajomo$¢  pojecia  greenwashingu  wsrod  klientow  przedsigbiorstw  spolecznie
odpowiedzialnych 42%.

Ten sam wskaznik wykorzystano do obliczenia procenta osob, ktdre nie rozumiejg na czym
polega zjawisko greenwashingu. Pod uwage wzigto odpowiedzi 1 i 2 w pytaniach 3.1; 3.2; 3.3;
3.4. Dla zachowania poprawnosci obliczen w pytaniu 3.4 zamieniono wartosci odpowiedzi 1
12 zodpowiedziami 4 i5. W tabeli 73 przedstawiono liczb¢ odpowiedzi 1 12 na pytania
wymienione powyzej.
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Tabela 73 Zestawienie liczby odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,1” | Liczba odpowiedzi ,,2” Suma odpowiedzi
3.1 85 40 125
3.2 72 40 112
33 69 24 93
34 55 27 82

Zrodto: Opracowanie wilasne.

W przypadku wskaznika, ktorego warto$¢ ma przedstawia¢ Warto$¢ procentowa o0sob
nierozumiejacych zjawiska greenwashingu wzor przedstawia si¢ w nastepujacy sposob:
Yieq Xnp

Gr = Z=L2 4 100% (8.3)

nsm
gdzie:
Gr — brak znajomosci pojecia ,,greenwashing”
n — liczba pytan
Xnp — liczba pytan, na ktore udzielono niepoprawnych odpowiedzi
m — liczba respondentow

Nastepnie dane podstawiono do wzoru:

Gr = ZEHLZEBIEZ 1009 = 0,26 * 100% = 26% (8.4)

4x403

W tabeli 74 przedstawiono zestawienie wynikéw dotyczacych znajomos$ci zjawiska
greenwashingu wsrdd ankietowanych pracownikoéw $laskich organizacji.

Tabela 74 Znajomos¢ zjawiska greenwashingu wsrod pracownikow $laskich organizacji.

Wartos$¢ procentowa w badanej

Grupa respondentéw Warto$¢é wskaznika populacji (n=400)
Nieznajacy pojecia 0,26 26%
greenwashingu

Osoby niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedze/ nie chcace

. S 0,32 32%
si¢ wypowiadac o zjawisku
greenwashingu
Osoby znajace istote zjawiska 0.42 42%
greenwashingu

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Znajomos$¢ pojecia greenwashing, tak jak w przypadku pracownikdéw zostata réwniez
obliczona za pomocg $redniej arytmetycznej. W celu obliczenia $redniej odpowiedzi dla pytan
3.1; 3.2; 3.3 1 3.4; w pierwsze] kolejnosci utworzono tabelg prezentujaca $rednie odpowiedzi
na te pytania. W przypadku pytania 3.4, w ktérym odpowiedzi 1 12 byly poprawne —
zamieniono wartosci z odpowiedziami 4 1 5 w celu wykonania poprawnych obliczen. W tabeli
75 przedstawiono $rednie odpowiedzi na pytania wymienione powyzej.
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Tabela 75 Zestawienie §rednich odpowiedzi na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4.

Definicja Liczba odpowiedzi Srednia

Dazenie do maksymalizacji zysku 403 3,01
Tworzenie nieuczciwej konkurencji poprzez

L . 403 3,20
dziatania pseudoekologiczne
Prowadzenie biznesu niezgodnie z zasadami etyki
oraz dziatania komercyjne o charakterze 403 3,25
pseudoprospotecznym i pseudoproekologicznym
Prowadzenie biznesu zgodnie z zasadami etyki
i budowanie dlugotrwatych relacji z otoczeniem

403 3,53

Zrodto: opracowanie whasne.

Wyniki uzyskane w wyniku obliczenia wartosci srednich odpowiedzi na pytania dotyczace
znajomosci poszczegolnych definicji wskazuja, Ze ,,dazenie do maksymalizacji zysku” jest
najstabiej znang definicja greenwashingu ws$rod klientdow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych, natomiast prowadzenie biznesu niezgodnie z zasadami etyki jest najlepiej
znang definicjg greenwashingu.

W kolejnym kroku obliczono $rednig znajomo$¢ greenwashingu - dla wszystkich pytan.
w tym celu zsumowano wartos$ci $rednie przedstawione w tabeli powyzej 1 podzielono przez
liczbe pytan. Warto$¢ srednia odpowiedzi na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4 wynosi 3,25 = 3,3. Na
podstawie przeprowadzonych obliczen nalezy uznaé, ze $rednia znajomos¢ greenwashingu
wséréd  klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych wynosi 3,3 punkty
w pieciopunktowej skali.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna wyciagnaé nastgpujace
whnioski:

o 42% klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych rozumie istote zjawiska
greenwashingu.

e 26% Kklientow przedsigbiorstw odpowiedzialnych spotecznie nie rozumie pojecia
greenwashing.

e 32% ankietowanych pracownikéw to osoby, ktore posiadajg umiarkowang wiedz¢ na temat
tego zjawiska, lub nie chcace popeli¢ bledu poprzez zaznaczenie twierdzacych
odpowiedzi, jakimi byly 1 12 oraz 4 i1 5. Te osoby nie moga zosta¢ uznane za znajace
zjawisko greenwashingu.

e Biorac pod uwage fakt, ze 35,5% ankietowanych zadeklarowato znajomos$¢ zjawiska
greenwashingu, a 42% odpowiedziato poprawnie na pytania majace zweryfikowaé wiedzg
klientéw o istocie tego zjawiska, nalezy wyciaggna¢ wniosek, ze cze$¢ badanych nie
potrafito samodzielnie zdefiniowad tego zjawiska, jednak rozumie jego aspekty,
powigzania i wptyw na konkurencyjno$¢ rynku i mozliwo$¢ oszukiwania klientow.

® 64,5% osob, ktore zadeklarowaty stabg znajomo$¢ tego zjawiska lub jej brak - nie znalazta
odzwierciedlenia w wynikach analizy danych, ktore zostaty dostarczone w wyniku tego
badania. W praktyce 26% 0s6b blednie odpowiedziato na zadane im pytania. W przypadku
klientéw osoby nieznajace zjawiska greenwashingu stanowig najmniej liczng grup¢ sposrod

trzech, ktore zostaty wyodrgbnione w zwigzku z otrzymanymi wynikami badania.
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o Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje, ze
przyjmujac 5 punktowa skal¢ respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedza na
temat zjawiska greenwashingu (Srednia wynosita 3,3 punktu). Nalezy pamigtaé, ze
odpowiedzi 4 15 sg uznawane za poprawne, aodpowiedz 3 charakteryzuje osoby
niepewne/posiadajagce umiarkowang wiedzg / nie chcace si¢ wypowiadaé o zjawisku
greenwashingu.

e Klienci przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych posiadaja lepsza wiedz¢ na temat
zjawiska greenwashingu niz pracownicy $laskich przedsigbiorstw. Otrzymali oni wyzszy
wynik po przeliczeniu $redniej odpowiedzi.

W grupie klientow wyzszy jest odsetek osob, ktore sg niepewne, nie chca wypowiadac sie

jednoznacznie na temat zjawiska greenwashingu. Osoby te zaznaczaly odpowiedz 3.

Nastepna cze$¢ kwestionariusza ankietowego znajomos$ci poszczeg6élnych strategii
klientéw przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych. Pierwsza strategia, o znajomos¢,
ktérej zapytano respondentéw byto ,,ukrycie konfliktu celow.” Na rysunku 81 przedstawiono
rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 81 Rozktad odpowiedzi klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych na pytanie dotyczace
znajomosci ,,ukrycia konfliktu celow” jako strategii greenwashingu.

Sposrod 403 ankietowanych klientow, 130 oséb (32,3%) zaznaczyto odpowiedz 1. 46 0so6b
(11,4%) zaznaczyto odpowiedz 2. 120 osob (29,8%) zaznaczyto odpowiedZ 3, natomiast 73
osoby zaznaczyty 4 (18,1%). 34 osoby (8,4%) wybraty odpowiedz 5.

Najwiece] 0soOb zaznaczylo odpowiedz 1 deklarujac brak znajomos$ci tej strategii
greenwashingu. Druga pod wzgledem liczebnosci byta grupa oséb, ktore zaznaczyly
odpowiedz 3 deklarujac $rednig znajomos¢ tej strategii. Osoby, ktdre zaznaczyly odpowiedz 4
to trzecia pod wzgledem liczebnosci grupa. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,59.
Biorac pod uwage, ze odpowiedzi udzielane byly w pieciopunktowej skali, znajomos¢
greenwashingu wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych mozna uznaé za
przecigtng. Rozproszenie odpowiedzi wokot $redniej reprezentowane przez warto$¢ odchylenia
standardowego, ktore wynosito 1,33 punktu oraz wspotczynnik zmienno$ci wynoszacy 51%
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wskazuja na duze zroznicowanie odpowiedzi. Swiadomos¢ klientdw na temat strategii
greenwashingu, w tym taktyki ukrywania sprzecznych celow, jest bardzo zrdéznicowana.

Niektorzy konsumenci sg dobrze zorientowani w identyfikowaniu takich praktyk, podczas
gdy inni moga nie by¢ zaznajomieni ztym pojeciem ani mechanizmem dzialania
przedsigbiorstw, ktore dopuszczaja si¢ takich praktyk. Greenwashing odnosi si¢ do
zwodniczego stosowania taktyk marketingowych lub PR wcelu stworzenia fatszywego
wrazenia co do odpowiedzialnosci firmy za $rodowisko. Jeden z aspektoéw tej strategii polega
na ukrywaniu sprzecznych celow — firma moze promowac inicjatywy przyjazne dla sSrodowiska,
jednoczesnie angazujac si¢ w praktyki szkodzace $rodowisku lub zaprzeczajace tym
twierdzeniom. Edukacja konsumentoéw irelacje w mediach odgrywaja kluczowa role
w zwickszaniu §wiadomos$ci na temat strategii ekologicznego prania pieni¢dzy. W miar¢ jak
konsumenci staja si¢ lepiej poinformowani i czujni, sg lepiej przygotowani do analizowania
twierdzen firm dotyczacych ochrony srodowiska oraz domagania si¢ wigkszej przejrzystosci
i autentyczno$ci w dziataniach na rzecz zréwnowazonego rozwoju (King A. A., 2016;
Lewandowska, Witczak 1 Kurczewski, 2017; Orzet 1 Wolniak, 2019).

Kolejna strategia greenwashingu o znajomo$¢, ktérej zapytani zostali klienci
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych to brak dowodow na podejmowane dzialania
o charakterze proekologicznym. Rozktad odpowiedzi na to pytanie przedstawiono na rysunku
82.

140
120
100

80

60

Liczba osob

40

20

Brak dowodow

Rysunek 82 Rozktad odpowiedzi klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych na pytanie dotyczace
,.braku dowodéw” na podejmowane dziatania proekologiczne i prospoteczne jako strategii greenwashingu.

Sposrod ankietowanych, odpowiedz 1 zaznaczyly 102 osoby (25,3%). Odpowiedz 2
zaznaczyto 48 os6b (11,9%). Odpowiedz 3 zaznaczyly 133 osoby (33%). 76 osob (18,9%)
zaznaczyto odpowiedz 4. 44 osoby (10,9%) zaznaczyto odpowiedz 5.

Sposrod wszystkich ankietowanych, najwigcej osob zaznaczyto odpowiedz 3 oceniajac
w pieciopunktowej skali swoja znajomos¢ tej strategii greenwashingu jako przecietng. Druga
grupa wyloniong sposrod respondentéw byly osoby, ktore zaznaczyty odpowiedz 1. Te osoby
nie znaja strategii jaka jest ,,brak dowoddéw na podejmowane dziatania proekologiczne”.
Trzecia najczesciej wybierang odpowiedzig byla odpowiedz 4. Srednia odpowiedzi na to
pytanie wynosifa 2,78. Jest to wigcej niz w pytaniu poprzednim jednak biorgc pod uwage, ze
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odpowiedzi udzielane byly pigciopunktowej skali rowniez znajomo$¢ tej strategii
greenwashingu wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych jest przecigtna.
Rozrzut odpowiedzi wokdt §redniej wynosi 1,31, natomiast wspotczynnik zmiennosci 47%.
W zwiazku z tym zréznicowanie odpowiedzi na to pytanie jest duze.

Rozumienie przez klientow strategii greenwashingu obejmujacej brak dowodéw na
podejmowanie dziatan proekologicznych r6zni si¢ w zaleznosci od ich kontaktu
z informacjami, umiej¢tnosci krytycznego myslenia i dostgpu do zasobow, ktore podkreslaja
zwodnicze twierdzenia dotyczace ochrony S$rodowiska. ,.Brak dowodow” w przypadku
»greenwashingu” odnosi si¢ do sytuacji, w ktorych firmy wysuwaja odwazne twierdzenia
dotyczace ochrony $rodowiska, nie przedstawiajac istotnych dowodoéw ani wiarygodnych
danych na poparcie tych twierdzen. Konsumenci moga spotka¢ si¢ z ta strategia, gdy firmy
przechwalaja si¢ swoimi praktykami przyjaznymi dla srodowiska, ale nie oferujg namacalnych
dowodow ani sprawdzalnych wskaznikow potwierdzajacych ich wplyw na $rodowisko.
Swiadomo$¢ konsumentéw na temat znaczenia dowodéw w ocenie twierdzen dotyczacych
ekologicznosci jest kluczowa. W miar¢ jak konsumenci staja si¢ bardziej wymagajacy
w zakresie przejrzystosci podejmowanych przez firmy dziatan, jest bardziej prawdopodobne,
ze beda szuka¢ dowodow potwierdzajacych twierdzenia o zréwnowazonym rozwoju. Zadanie
to moze zache¢ci¢ przedsiebiorstwa do dostarczania wiarygodnych danych wspierajacych ich
wysitki na rzecz ochrony srodowiska, zamiast polega¢ wylacznie na powierzchownych lub
niemozliwych do sprawdzenia twierdzeniach (Griese, Werner i Hogg, 2017; Greenpeace, 2022;
Brouwer, 2016).

Nastepng strategia greenwashingu byly abstrakcyjne, niejasne stwierdzenia dotyczace
waloréw proekologicznych sprzedawanych przez przedsiebiorstwa produktow i §wiadczonych
ustug stosowane przez przedsigbiorstwa w celu wprowadzenia klientow w blad. Rozktad
odpowiedzi na pytanie o znajomos¢ tej strategii przedstawiono na rysunku 83.
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Rysunek 83 Rozktad odpowiedzi klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych na pytanie dotyczace
,-abstrakcyjnych, niejasnych stwierdzen” jako strategii greenwashingu.

Odpowiedz 1 zaznaczyto 108 o0sob (267,8%). 37 0séb (9,2%) zaznaczylo odpowiedz 2.
Odpowiedz 3 wybrato 125 0sob (31%), natomiast odpowiedz 4 zaznaczyto 68 0sob (16,9%).
Odpowiedz 5 zaznaczyto 65 0sob (16,1%).
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Najwiecej 0sob zaznaczyto odpowiedz 3, ktora oznaczata, ze wiedza ankietowanych jest
przecigtna w zakresie omawianej strategii greenwashingu. Kolejna grupa osob to te, ktore
zaznaczyly odpowiedz 1, ktora oznaczata brak wiedzy na temat tej strategii greenwashingu.
Odpowiedz 4 to trzecia pod wzglgdem liczebnosci odpowiedz. Warto zwrdci¢ uwage, ze
w przypadku tej strategii greenwashingu niewiele mniej oséb (61) zaznaczylo odpowiedz 5.
Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,84. Rozrzut odpowiedzi od $redniej wynosi 1,37
punktu. Jest to warto$¢ odchylenia standardowego. Wspotczynnik zmiennosci wynosi 48%.
Wskazuje to na duze zréznicowanie odpowiedzi.

Swiadomo$¢ klientow na temat strategii greenwashingu obejmujacej abstrakcyjne lub
niejasne stwierdzenia w oswiadczeniach dotyczacych zrownowazonego rozwoju jest bardzo
zréznicowana. Greenwashing czesto polega na uzywaniu niejednoznacznego lub
abstrakcyjnego jezyka w dzialaniach marketingowych lub PR wcelu stworzenia iluzji
odpowiedzialnosci za $rodowisko bez podawania konkretnych szczegélow lub dzialan na
poparcie tych twierdzen. Konsumenci moga zetkna¢ si¢ z ta praktyka, gdy firmy wydaja daleko
idace, niejasne stwierdzenia na temat bycia ,przyjaznymi dla $rodowiska” lub
,ekologicznymi”, bez uzasadnienia tych twierdzen konkretnymi dowodami lub wymiernymi
rezultatami. Edukacja konsumentéw odgrywa kluczowa role w zwigkszaniu §wiadomosci na
temat strategii ekologicznego prania pienigdzy. W miar¢ jak konsumenci zdobywaja wigksza
wiedzg¢ na temat sposobu, w jaki firmy uzywaja niejasnego jezyka do manipulowania odbiorem,
swoich przekazow, sg lepiej przygotowani do analizowania i zadania ja$niejszych, bardziej
szczegdtowych informacji na temat rzeczywistych praktyk iwptywu przedsigbiorstw na
srodowisko. Edukacja konsumentow odgrywa kluczowa role w zwigkszaniu swiadomos$ci na
temat strategii ekologicznego prania pienigdzy (Meyer i Meyer, 2017; Miao, Chen, Wang i Das,
2023).

Niewlasciwe etykiety, slogany umieszczane na opakowaniach produktéw to kolejna
strategia greenwashingu, o znajomos$¢, ktorej zostali zapytani klienci przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych. Rozktad odpowiedzi na pytanie o znajomos$¢ tej strategii
greenwashingu przedstawiono na rysunku 84.
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Rysunek 84 Rozktad odpowiedzi klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych na pytanie dotyczace
stosowania niewlasciwych etykiet i sloganéw przez przedsigbiorstwa jako strategii greenwashingu.
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Sposréd wszystkich ankietowanych 102 osoby zaznaczyly odpowiedz 1. Odpowiedz 2
zaznaczyto 39 o0sob (9,7%). 125 oséb (31%) zaznaczyto odpowiedz 3. 65 osob (16,1%)
zaznaczyto odpowiedz 4. 70 os6b (17,4%) zaznaczyto odpowiedz 5.

Najwiecej 0sob sposrod wszystkich ankietowanych zaznaczylo odpowiedz 3. Te osoby
przecigtnie znaja ta strategi¢ greenwashingu. Druga grupa pod wzgledem liczebnosci byty
osoby, ktére zaznaczyly odpowiedz 1. Oznaczata ona catkowity brak znajomosci strategii
greenwashingu jaka jest uzywanie przez przedsigbiorstwa niewlasciwych elementow
isloganbw po to by wprowadza¢ konsumentéw w btad. Trzecig grupa pod wzgledem
liczebnosci byly te osoby, ktore zaznaczyly odpowiedz 4 oznaczajaca dobra znajomos¢ tej
strategii greenwashingu. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,88 co oznacza przecigtna,
jednak wyzsza niz w przypadku dotychczas omawianych strategii greenwashingu znajomos¢
w$rdd klientow. 1,35 punktu to warto$¢ odchylenia standardowego, ktore reprezentuje wartosé
rozrzutu odpowiedzi od $redniej. 47% wynosi warto$¢ wspodtczynnika zmiennosci. W zwigzku
tym, ze zawiera si¢ ona w przedziale od 45% do 100% mozna uznaé, Ze zréznicowanie
odpowiedzi jest duze.

Niewlasciwe etykiety i slogany, ktére umieszczane sg na etykietach produktow, stanowigce
strategie greenwashingu obejmuja stosowanie wprowadzajacych w btad lub zwodniczych
terminow, symboli lub sloganéw na produktach w celu stworzenia falszywego wrazenia
odpowiedzialnosci za srodowisko. Swiadomosé konsumentéw na temat tej praktyki jest rozna,
ale wielu z nich staje si¢ coraz bardziej czujnych i §wiadomych, analizujac etykiety i slogany,
aby odrd6zni¢ produkty prawdziwie przyjazne dla sSrodowiska od tych, ktore sg efektem dziatan
o charakterze greenwashingu (Greenpeace, 2022; Orzel i Wolniak, 2019; Szwajca, 2022).

Ostatnig strategia greenwashingu, o zadeklarowanie znajomosci, ktorej zostali poproszeni
klienci bylo umieszczanie elementdw graficznych przez przedsiebiorstwa, ktore dopuszczaja
si¢ greenwashingu na opakowaniach swoich produktéw. Na rysunku 85 przedstawiono rozktad
odpowiedzi respondentdéw na pytanie o znajomosci tej strategii greenwashingu.
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Rysunek 85 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci strategii greenwashingu przez klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.
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104 osoby (25,8%) zaznaczylo odpowiedz 1. Odpowiedz 2 wybrato 39 respondentéw
(9,7%). 125 osoby (31,0%) zaznaczyly odpowiedz 3. Odpowiedz 4 zaznaczylo 65 o0s6b
(16,1%), natomiast odpowiedz 5 - 70 0séb (17,4%).

Tak jak w poprzednim pytaniu, najwigcej 0sob zaznaczyto odpowiedz 3. Odpowiedz 1 byta
kolejng pod wzgledem ilosci odpowiedzi grupa. Nalezy zwroci¢ uwage, ze ta forma
greenwashingu otrzymata najwigcej odpowiedzi 5 sposrod wszystkich, o ktére zapytano
klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Odpowiedzi 4 i 2 byty kolejnymi pod
wzgledem liczebnosci odpowiedziami udzielanymi przez respondentéw. Srednia odpowiedzi
na to pytanie wynosita 2,9 punktu. Mozna uznac¢ to za wigcej niz przeci¢tng znajomos¢ tej formy
greenwashingu ws$rod klientow $laskich organizacji. Odchylenie standardowe wynosi 1,4
punktu. Tyle wynosi maksymalny rozrzut odpowiedzi wokoét S$redniej. Wspodtczynnik
zmienno$ci wynosi 50%. Zréznicowanie odpowiedzi jest duze.

Elementy graficzne odgrywaja znaczaca role jako strategia greenwashingu, poniewaz moga
wizualnie komunikowaé wizerunek przyjazny dla srodowiska, niekoniecznie odzwierciedlajac
rzeczywiste wysilki na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Swiadomo$é konsumentéw na temat
tych taktyk jest rozna, ale wielu z nich coraz bardziej zwraca uwage na wskazoéwki wizualne
1 elementy graficzne wykorzystywane przez firmy do sugerowania przyjaznosci dla srodowiska
bez istotnych dowoddéw. Konsumenci coraz bardziej zwracaja uwage na wizualne aspekty
greenwashingu, takie jak obrazy o tematyce ekologicznej, grafiki inspirowane naturg lub
symbole sugerujace przyjazno$¢ dla srodowiska. Ucza si¢ patrze¢ poza powierzchowne
1 wizualne aspekty, szukajac potwierdzajacych dowodow i certyfikatow w celu sprawdzenia
rzeczywistego zaangazowania przedsigbiorstw w zréwnowazony rozwdj. W miar¢ jak
konsumenci stajg si¢ bardziej $wiadomi i czujni, zwigkszaja zapotrzebowanie na przejrzysta
iautentyczng komunikacje. Sklania to firmy do ponownego przemyslenia sposobu
wykorzystania elementéw graficznych i zachgca je do przedstawiania konkretnych dowodow
imozliwych do podjecia krokéw w kierunku prawdziwego zarzadzania S$rodowiskiem
(Zalewska-Turzynska, 2016; Darnall, Jolley, i Handfield, 2010; Dahl, 2010).

W celu okreslenia znajomosci strategii greenwashingu przez klientoéw przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych, podobnie jak w poprzednim rozdziale podzielono sume
udzielonych poprawnych odpowiedzi (odpowiedzi 4 i 5) na pytania: 4.1;4.2;4.3;4.41 4.5 przez
tacznag liczb¢ odpowiedzi na te pytania. W tabeli 76 przedstawiono liczbg odpowiedzi 4 i 5 na
powyzsze pytania.

Tabela 76 Liczba odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4; 4.5.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,4” | Liczba odpowiedzi ,,5” Suma odpowiedzi
4.1 73 34 107
4.2 76 44 120
43 72 57 129
4.4 85 57 142
4.5 65 70 135

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Opracowano nastgpujacy wzor:

0,
=P 100% (8.5)

ngr =

gdzie:
Zsgr — Znajomosc strategii greenwashingu
n — liczba pytan
Xpi — liczba pytan, na ktére udzielono odpowiedzi 4 i 5
m — liczba respondentow
Po podstawienia danych do wzoru otrzymano nastgpujacy wynik wskaznika znajomosci
strategii greenwashingu:

107+1204129+142+135
Lsgr
g 5%403

*100% = 0,32 = 32% (8.6)

Warto§¢ wskaznika znajomosci strategii greenwashingu wsrod klientoéw przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych wynosi 32%.

W celu obliczenia odsetka procentowego osob, ktére nie znajg mozliwych do zastosowania
strategii greenwashingu podsumowano liczb¢ odpowiedzi 1 i 2 na te same pytania, a nastgpnie
podzielono przez liczbg wszystkich odpowiedzi. Sum¢ odpowiedzi 1 12 na pytania 4.1; 4.2;
4.3; 4.4 14.5 przedstawiono w tabeli 77.

Tabela 77 Liczba odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4; 4.5.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,1” | Liczba odpowiedzi ,,2” Suma odpowiedzi
4.1 130 46 176
4.2 102 48 150
43 105 128 233
4.4 102 37 139
4.5 104 39 143

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wz6r na obliczenie wskaznika braku znajomosci strategii greenwashingu prezentuje si¢

nastgpujaco:
n
i=1 Xn

Nygr = m"" * 100% (8.7)

gdzie:
Nggr — Nieznajomo$¢ strategii greenwashingu
n — liczba pytan
Xnpi — liczba pytan, na ktére udzielono niepoprawnych odpowiedzi.
m — liczba respondentow
Podstawiono dane do wzoru:

ngr 176+150;ii§;—139+143 *100% = 0'42 = 429 (88)

Warto§¢ wskaznika braku znajomo$ci strategii greenwashingu ws$réd klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych wynosi 42%. W ramach podsumowania w tabeli
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78 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikdw znajomos$ci strategii greenwashingu
wsrod ankietowanych klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych wynosi.

Tabela 78 Znajomo$¢ strategii greenwashingu wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

. .1 , . Wartos$¢ procentowa
Grupa respondentéw Wartos¢ wskaznika w badanej populacji (n=400)

Nlezna_]qcy Strategii 0,42 4%
greenwashingu

Osoby niepewne/posiadajace

umlarkoquq vs{ledzeg/ nie chcace 0.26 26%

si¢ wypowiadac o strategiach

greenwashingu

Osoby znajace strategie 0.32 329,
greenwashingu

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W ramach badania znajomosci strategii greenwashingu wsrdd klientow podsumowano
rowniez warto$ci $rednie udzielonych odpowiedzi na pytania dotyczace znajomosci
poszczegolnych strategii greenwashingu. W tabeli 79 przedstawiono $rednie odpowiedzi na
zadane pytania.

Tabela 79 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4; 4.5.

strategia greenwashingu liczba odpowiedzi Srednia
Ukrycie konfliktu celow 403 2,59
Brak dowodow 403 2,78
Abstrakcyjne, niejasne
stwierdze}gia J 403 2,84
Niewlasciwe etykiety, slogany 403 2,88
Elementy graficzne 403 2,90

Zrodto: opracowanie wlasne.

Warto$¢ $rednia odpowiedzi na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4; 4.5 razem wynosi 2,8. Na
podstawie przeprowadzonych obliczen nalezy uznaé, ze S$rednia znajomos¢ strategii
greenwashingu wsrod klientow przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych wynosi 2,79 =
2,8 punktu w pigciopunktowej skali. Biorgc pod uwage skale, w ktdrej mierzono znajomos$¢
strategii greenwashingu jest to wynik dostateczny — przecigtny.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna wyciagna¢ nastepujace
whnioski:

o 32% klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych deklaruje znajomos$¢ strategii
greenwashingu.

o 42% klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych nie zna strategii
greenwashingu.

e 26% ankietowanych klientéw to osoby, ktore posiadaja umiarkowang wiedze na temat
strategii greenwashingu, lub nie chcace popetni¢ bledu poprzez zaznaczenie twierdzacych
odpowiedzi, jakimi byly 1 12 oraz 4 i1 5. Te osoby nie moga zosta¢ uznane za znajace
strategie greenwashingu.
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e Ukrycie konfliktu celow” jest najstabiej znang strategia greenwashingu. Wskazuje na to
$rednia odpowiedzi oraz suma odpowiedzi 1 12 na pytanie o znajomos¢ tej strategii
greenwashingu.

o Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje,
ze przyjmujac 5 punktowg skale respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedzg na
temat strategii greenwashingu ($rednia wynosita 2,8 punktu). Nalezy pamictac,
ze odpowiedzi 4 15 sg uznawane za poprawne, a odpowiedz 3 charakteryzuje osoby
niepewne / posiadajace umiarkowang wiedze / nie chcace si¢ wypowiadaé o zjawisku
greenwashingu. W zwigzku z tym za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajace
znajomo$¢ strategii greenwashingu w oparciu o miar¢ procentowa.

e Znajomo$¢ strategii greenwashingu jest wyzsza wsrod klientdow niz u pracownikéw
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Wskazuja na to zaré6wno $rednia
odpowiedzi, jak i Warto$¢ procentowa odpowiedzi 4 15 na zadane pytania wsrod
wszystkich
Nastepna czg$¢ kwestionariusza ankietowego dotyczyta form greenwashingu, ktore sg

znane klientom $laskich przedsigbiorstw. Pierwsze pytanie tej cz¢$ci ankiety brzmiato ,,Czy

znana jest Panu/Pani jedna lub wigcej z wymienionych form greenwashingu?”. Odpowiedzi
nalezato udzieli¢ w pigciopunktowej skali Likerta, gdzie 1 oznaczato, ze w respondent
deklaruje brak znajomos$ci wymienionej formy, a 5 ze zna ja bardzo dobrze.

Pierwsza spo$rod wymienionych form greenwashingu to ,,ukryte koszty alternatywne

(kompromis)”. Na rysunku 86 przedstawiono rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace

znajomosci formy greenwashingu, jaka sg ,,ukryte koszty alternatywne”.
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Rysunek 86 Rozktad odpowiedzi na pytanie o znajomos¢ form greenwashingu — ,,ukryte koszty alternatywne”
(kompromis).

Respondenci zaznaczyli nastgpujace odpowiedzi: 119 oséb zaznaczylo odpowiedz 1
(29,5%), 58 o0s6b zaznaczylo 2 (14,4%), 125 oséb (31%) zaznaczyto 3, 67 osob (16,6%)
zaznaczyto 4 (16,6%), 34 osoby zaznaczyty 5 (8,4%).

Analizujac liczbe odpowiedzi dotyczacych znajomosci tej formy greenwashingu warto
zwréci¢ uwage na odpowiedzi 1 i3. Odpowiedz §wiadczaca o braku znajomosci ukrytych
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kosztow alternatywnych wsrdd klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych, czyli 1
byta druga sposrod najczesciej wybieranych odpowiedzi. Odpowiedz 3, ktora oznaczata bardzo
przecietng znajomos$¢ tej formy greenwashingu byta wybierana najczesciej. Odpowiedz 5 byta
najrzadziej wybierang sposroéd wszystkich odpowiedzi. Srednia odpowiedzi na to pytanie
wynosita 2,6 punktu. W pigciopunktowej skali, w ktérej klienci przedsiebiorstw spotecznie
odpowiedzialnych udzielali odpowiedzi, wynik ten moze zosta¢ zinterpretowany jako
przecigtna znajomos$¢ ukrytych kosztow alternatywnych wsrod klientow $laskich organizacji.
Analizujagc wynik odchylenia standardowego, ktére wynositlo 1,29 punktu w potaczeniu
z wysokg warto$cig wspolczynnika wariancji (50%) mozna uzna¢é, ze rozrzut odpowiedzi, jak
iich zréznicowanie sg wysokie.

,Ukrywanie alternatywnych kosztow” to forma greenwashingu polegajaca na promowaniu
produktu jako bardziej ekologicznego, pomijajac jednocze$nie negatywne konsekwencje, ktore
moga wynikac z jego produkcji lub uzytkowania (Lyon i Montgomery, The Means and Motives
to a Green End: A Comprehensive Examination of Greenwashing., 2015). Przyktadem moze
by¢ reklama pojazdu jako ekologicznego ze wzgledu na niskie zuzycie paliwa, pomijajac
jednoczesnie wysokie koszty emisji CO2 podczas produkcji tego pojazdu. Takie praktyki
maskujg prawdziwy wptyw produktu na srodowisko, co prowadzi do blednych wyborow
konsumentow. Niestety, liczne badania sugeruja, ze konsumentom brakuje wiedzy potrzebnej
do sprawdzenia i zrozumienia tych ukrytych kosztow. Wielu konsumentoéw jest narazonych na
manipulacje ze wzgledu na nieznajomos$¢ skomplikowanych kwestii zwigzanych z aspektami
srodowiskowymi (Mitchell L. R., 2011)

Podsumowujac, ukrywanie alternatywnych kosztow to subtelna forma greenwashingu,
ktora moze wptywac na decyzje konsumentow. Wymaga to wigkszej uwagi ze strony organéw
kontrolnych, a takze edukacji konsumentéw w zakresie prawdziwego wptywu produktow na
srodowisko.

Kolejng forma greenwashingu, o znajomos¢, ktorej zapytano klientdow przedsiebiorstw
spotecznie odpowiedzialnych byl ,brak dowodow” w komunikowanych dziataniach
marketingowych”. Na rysunku 87 przedstawiono rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace
znajomosci tej formy greenwashingu.
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Rysunek 87 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci ,,braku dowodow” w komunikowanych
dziataniach marketingowych jako formy greenwashingu.
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Sposrod 403 klientow, ktorzy byli respondentami badania ankietowego 103 osoby (25,6%)
okreslito swoja znajomo$¢ tej formy greenwashingu jako 1. 51 osob (12,7%) zaznaczylo
odpowiedz 2 .130 osoby jako 3 (32,3%), 85 oséb jako 4 (21,1%), a 34 osoby (8,4%) jako 5
(8,4%).

Najwiecej klientow przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych udzielito odpowiedzi 3
i 1 deklarujac przecigtng znajomos¢ tej formy greenwashingu lub jej brak. Odpowiedzi 4, 2 oraz
5 byly kolejnymi pod wzgledem czestosci dokonywanego przez ankietowanych klientow
wyboru. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,74 punktu. Wynik ten moze zostaé
zinterpretowany  jako  przecigtna  (dostateczna)  znajomo$¢  ,braku = dowodow
w komunikowanych dziataniach marketingowych” wséréd klientéw przedsigbiorstw
spolecznych odpowiedzialnych. Biorgc pod uwage podstawowe miary rozkladu - wynik
odchylenia standardowego oraz wspolczynnik wariancji, ktore wynosity 1,28 punktu i47%
mozna uznaé, ze rozrzut odpowiedzi i ich zroznicowanie sg wysokie.

Przedsigbiorstwa moga twierdzi¢, ze sa ekologiczne, nie dostarczajac jednoczes$nie zadnych
dowodow na poparcie tych twierdzen. Moga to robi¢ na rézne sposoby, na przyktad za pomoca
niejasnych lub nieprecyzyjnych terminéw, niepotwierdzonych certyfikatéw, lub po prostu
sktadajac o$wiadczenia bez dowodzenia ich prawdziwosci (Nyilasy, Gangadharbatla i
Paladino). ,,Brak dowodow” w komunikacji marketingowej stanowi subtelng, ale znaczaca
forme greenwashingu. Konieczne sg wigksze wysitki na rzecz edukacji konsumentéw na temat
greenwashingu, a takze wigksza regulacja i przejrzystos¢ ze strony firm na rzecz autentycznego
1 odpowiedzialnego zaangazowania w ochron¢ srodowiska.

,Brak $cislosci” w komunikowaniu zamiaréw i dzialan proekologicznych byt kolejna
forma greenwashingu, o znajomos$¢, ktorej zapytano klientdéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych. Na rysunku 88 przedstawiono rozktad odpowiedzi udzielonych na to
pytanie.
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Rysunek 88 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci ,,braku $cistosci jako formy greenwashingu.
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102 osoby (25,3%) okreslity swoja znajomo$¢ tej formy greenwashingu jako 1
w pieciostopniowej skali. 50 0sob (12,4%) jako 2, 124 osoby (30,8%) jako 3. 81 0s6b (20,1%)
okreslity swoja znajomos¢ jako 4, natomiast 46 osob (11,4%) jako 5.

Najwiecej klientow zaznaczylo odpowiedz 3. Swiadczy to o przecietnej znajomosci tej
formy greenwashingu. Kolejna grupa pod wzgledem liczebnosci odpowiedzi to osoby, ktore
zaznaczyly odpowiedz 1. Osoby, ktore zadeklarowaly bardzo dobra znajomos¢ tej
greenwashingu i zaznaczyty odpowiedz 5, to najmniej liczna grupa. Srednia odpowiedzi na to
pytanie wynosita 2,8. Biorac pod uwage, ze odpowiedzi udzielane byly w pigciostopniowej
skali mozna wyciaggnag¢ wniosek o wiece] niz dostatecznej znajomosci tej formy
greenwashingu. Odchylenie standardowe przedstawiajace rozrzut warto$ci wokodt Sredniej
wynosi 1,32 punktu, natomiast wspolczynnik wariancji wynosit 47%. Zrdéznicowanie
odpowiedzi jest duze.

Rozumienie konsekwencji ,,braku S$cistosci” w greenwashingu wymaga zrozumienia
subtelnosci w wprowadzaniu klientow w btad poprzez komunikacj¢ o srodowisku naturalnym.
Niemniej jednak, zrozumienie tego zjawiska wsrdd konsumentoéw nie jest jednakowe. Pomimo
rosngcej $wiadomosci na temat greenwashingu, wielu klientéw wcigz ma trudnosci
z odréznieniem autentycznie zrownowazonych produktow od tych, ktére jedynie pretenduja do
bycia "zielonymi", uzywajac nieprecyzyjnego jezyka marketingowego (Edulaw, 2023).

Zrozumienie przez klienta greenwashingu objawiajacego si¢ ,,brakiem S$cistosci”
w komunikowaniu dziatan proekologicznych, wymaga kompleksowej edukacji itatwo
dostgpnej informacji o produktach ekologicznych i taktykach greenwashingu. Wiele inicjatyw
koncentruje si¢ na dostarczaniu klientom niezbednych narzg¢dzi do rozpoznawania i poruszania
si¢ w §wiecie greenwashingu, ale skuteczno$¢ tych inicjatyw jest nadal przedmiotem dalszych
badan (Przybojewska, 2022).

Podsumowujac, ,brak S$cistosci” jako forma greenwashingu utrudnia odroznienie
prawdziwych od mylacych twierdzen o §rodowisku. Dostarczanie istotnych zasobow
edukacyjnych oraz promowanie przejrzystosci w marketingu srodowiskowym sg kluczowe dla
zwigkszania zrozumienia konsumentow ,braku S$cistosci” jako formy greenwashingu, co
ostatecznie inspiruje do podejmowania sensownych iskutecznych dziatan na rzecz
réwnowaznosci.

Nastepna forma greenwashingu, o znajomos$¢, ktorej zapytano klientow byl ,brak
przetozenia na realne cechy produktu”. Na rysunku 89 przedstawiono rozklad odpowiedzi na
pytanie dotyczace znajomosci tej formy greenwashingu.
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Rysunek 89 Deklarowana przez respondentow znajomos¢ form greenwashingu —,,brak przetozenia na realne cechy
produktu”.

Sposrod 403 klientdéw, ktorzy brali udziat w badaniu ankietowym 95 oséb (23,6%) okreslito
swoja wiedzg¢ jako 1, natomiast 50 osob (12,4%) okreslito swoj poziom wiedzy jako 2. 128
0s6b (31,8%) jako 3, 75 0sob (18,6%) jako 4, natomiast 55 oséb (13,6%) jako 5.

Podobnie, jak w przypadku poprzedniego pytania najwigcej oséb odpowiedziato, ze ich
znajomo$¢ przecigtng znajomos$¢ ,,braku przelozenia na realne cechy produktu” jako formy
greenwashingu jest dostateczna (przeci¢tna), zaznaczajac odpowiedz 3. Odpowiedz 1 byta
kolejng pod wzgledem liczby 0séb odpowiedzia, ktora udzielali ankietowani klienci. Najmniej
liczng grupa byly osoby okreslajace swoja wiedzg jako bardzo stabg. Osoby te zaznaczyty
odpowiedz 2 w pigciopunktowej skali. Biorac pod uwage srednig odpowiedzi (2,86) mozna
uzna¢, ze znajomos¢ tej formy greenwashingu wsérdd klientow przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych jest powyzej przecig¢tnej. Rozrzut odpowiedzi reprezentowany przez
odchylenie standardowe wynosi 1,33 punktu, natomiast wspotczynnik zmiennosci 47%.

Ta subtelna forma greenwashingu obejmuje takie praktyki, jak zawyzanie o$wiadczen
dotyczacych cech produktu przyjaznego dla s$rodowiska, stosowanie niejasnych
i niekwalifikowanych zielonych o$wiadczen lub twierdzenie o przyjaznosci dla $rodowiska
w oparciu o waski zestaw atrybutow produktu (Terrachoice, 2010). Ta technika manipuluje
postrzeganiem zréwnowazonej konsumpcji przez konsumentow, sprawiajac, ze wierza,
w zakup produktow przyjaznych srodowisku, podczas gdy rzeczywisto$¢ jest inna. Jednak
badania wskazuja, ze $wiadomos$¢ konsumentéw i zrozumienie tej formy greenwashingu sa
ograniczone. Znaczna liczba konsumentow ma trudno$ci z poprawnag identyfikacja tych
wprowadzajacych w btad praktyk inie jest w stanie doktadnie oceni¢, czy cechy produktu
rzeczywiscie sg zgodne z "zielonymi" twierdzeniami (Lyon i Montgomery, 2015). To dalej
propaguje manipulacyjne strategie greenwashingu na rynku.

Kolejng formg greenwashingu, o zadeklarowanie znajomosci, ktorej zostali poproszeni
respondenci bylo ,,mniejsze zto”. Na rysunku 90 przedstawiono rozktad odpowiedzi na pytanie
o znajomo$¢ tej formy greenwashingu.
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Rysunek 90 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci ,,mniejszego zta” jako formy greenwashingu.

Sposrod wszystkich respondentéw 114 zaznaczyto odpowiedz 1. Grupa ta stanowita 28,3%.
53 osoby zaznaczyly odpowiedz 2 (13,2%), 140 oséb zaznaczyt odpowiedz 3 (34,7%), 55 os6b
odpowiedz 4 (13,6%). 41 0s6b zaznaczyto odpowiedz 5. Te osoby to 10,2% sposrod 403
klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych, ktorzy wzigli udziat w ankiecie.

Podobnie, jak w przypadku poprzednich odpowiedzi najliczniejsze grupy respondentow
stanowili klienci, ktorzy deklaruja przecig¢tny poziom znajomosci tej formy greenwashingu oraz
nie znajacy jej w ogoble. Osoby deklarujace Bardzo dobrg znajomos¢ mniejszego zta jako formy
greenwashingu (odpowiedz 5) stanowily najmniej liczng grupe sposrod wszystkich
respondentéw. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,64. Biorac pod uwage, ze
odpowiedzi byly udzielane w pieciopunktowej skali, jest to minimalnie wyzsza niz przeci¢tna
deklarowana przez pracownikow $laskich organizacji znajomos$¢ tej formy greenwashingu.
Podstawowa miara rozkladu, jaka jest odchylenie standardowe wskazuje na maksymalne
odchylenie odpowiedzi od sredniej wynoszace 1,3 punktu. Poniewaz wspotczynnik zmienno$ci
jest réwny 49% mozna wyciggnaé wniosek o wysokim poziomie zré6znicowania odpowiedzi na
to pytanie.

Forma greenwashingu jaka jest ,,mniejsze z1o” jest czesto rzadziej dostrzegana ze wzgledu
na swoja subtelno$¢. Niezliczone produkty na rynku zawieraja szkodliwe pierwiastki, ale sg
reklamowane jako przyjazne dla srodowiska w oparciu o jeden drobny aspekt zrownowazonego
rozwoju (Horiuchi, Schuchard, Shea i Takahashi, The means and end of greenwash, 2015). Na
przyktad firma moze reklamowac pojazd pochtaniajacy paliwo jako "zielony" ze wzgledu na
maly komponent wykonany z materialdbw pochodzacych zrecyklingu, jednocze$nie
odwracajac uwage od wysokiej emisji dwutlenku wegla. Badania sugeruja, ze konsumenci majg
mniejsza wiedz¢ na temat tej subtelnej formy greenwashingu. Badanie przeprowadzone przez
Horiuchi i wspotautorow (2019) wykazalo, ze konsumenci maja trudno$ci z rozpoznaniem
"mniejszego zta" greenwashingu, gldwnie ze wzgledu na wrodzong ztozono$¢ i asymetri¢
informacji (Horiuchi, Schuchard, Shea i Takahashi, 2019).
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Podsumowujac, forma greenwashingu, jaka jest "mniejsze zto" przedstawia zwodnicze
wrazenie zarzadzania S$rodowiskiem, wykorzystujac brak wiedzy 1 dos$wiadczenia
konsumentow w uznawaniu takich praktyk branzowych. Sugestia dla przyszlych badan jest
opracowanie konsumenckich programéw edukacyjnych ukierunkowanych na rozpoznanie
subtelnych form greenwashingu, w tym taktyki "mniejszego zta".

Nastepng forma greenwashingu jest ,,0oszustwo”. Rysunek 91 przedstawia graficzny rozktad
odpowiedzi klientoéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych na to pytanie.
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Rysunek 91 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomos$ci formy greenwashingu, ktorg jest ,,0szustwo”.

Ta forma greenwashingu jest w ogble nieznana przez 100 ankietowanych (24,8%).
Zaznaczyli oni odpowiedz 1. 44 osoby zaznaczyty odpowiedz 2 (10,9%), 123 osoby zaznaczyly
odpowiedz 3 (30,5%), 87 osoéb (21,6%) zaznaczyto odpowiedz 4 (21,6%), 49 oséb zaznaczyto
odpowiedz 5 (12,2%).

Najliczniejsza grupa wsrod 403 ankietowanych klientoéw byly osoby, ktore zaznaczyty
odpowiedz 3. Zwracajac jednak uwage na pozostate 2 najczesciej wybierane odpowiedzi
odpowiedz jeden 14 wybralo najwigcej ankietowanych. Analizujagc wartosci wybranych
podstawowych miar rozktadu — na podstawie $redniej, ktora wynosita 2,85 mozna wyciagnaé
wniosek o wigcej niz przecigtne] znajomosci tej formy greenwashingu wsrod klientow
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Odchylenie standardowe przedstawiajace
rozrzut wartosci wokot $redniej wynosi 1,34 Wspodtczynnik zmiennos$ci wynoszacy 47%
$wiadczy o zréznicowaniu odpowiedzi na to pytanie.

Oszustwa zwigzane z greenwashingiem przybieraja wiele form, takich jak przedstawianie
falszywych danych na temat wptywu na Srodowisko, klamstwo na temat certyfikatow lub
zatwierdzen od eko organizacji lub wytwarzanie nieistniejacych eko inicjatyw. Te oszukancze
dzialania szkodza zaufaniu konsumentéw i ostabiaja warto$¢ uzasadnionych wysitkow
podejmowanych przez prawdziwie zrownowazone firmy (Walker i Wan, he harm of symbolic
actions and green-washing: Corporate actions and communications on environmental

performance and their financial implications, 2012)
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Niestety, pomimo potencjalnie powaznych konsekwencji oszustw zwigzanych
z greenwashingiem, $wiadomos¢ i zrozumienie konsumentéw pozostaja niskie. Wiele badan
wskazuje, ze konsumentom czgsto brakuje niezbednej wiedzy i zasobow do identyfikacji
doktadnych informacji, co utrudnia im rozrdéznienie mi¢dzy prawdziwymi i fatszywymi
inicjatywami podejmowanymi przez przedsigbiorstwa (Mitchell i Ramey, 2011).

Oszustwa zwigzane z greenwashingiem niezaprzeczalnie stanowig znaczace wyzwanie dla
ruchu w kierunku zréwnowazonego konsumpcjonizmu. Wiedza i $wiadomo$¢ konsumentow
na temat takich kwestii powinna zosta¢ zwigkszona, umozliwiajac im podejmowanie bardziej
$wiadomych decyzji zakupowych.

Ostatnig forma greenwashingu, o zadeklarowanie znajomosci, ktorej zostali poproszeni
klienci byto ,,umieszczanie falszywych etykiet ekologicznych” na opakowaniach produktow".
Na rysunku 92 przedstawiono rozktad odpowiedzi respondentéw na pytanie o znajomosci tej

fatszywe etykiety ekologiczne

formy greenwashingu.
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Rysunek 92 Deklarowana przez respondentow znajomos¢ form greenwashingu — ,,fatszywe etykiety ekologiczne”.

98 0s0b (24,3%) zaznaczyto odpowiedz 1. Odpowiedz 2 wybrato 52 respondentow (12,9%).
112 osob (27,8%) zaznaczyly odpowiedz 3. Odpowiedz 4 zaznaczylo 85 osob (21,1%),
natomiast odpowiedz 5 — 56 0s6b (13,9%).

Najwiecej 0sob zaznaczyto odpowiedz 3. Odpowiedz 1 bylta kolejna pod wzgledem ilosci
odpowiedzi grupa. Nalezy zwréci¢ uwage, ze ta forma greenwashingu otrzymata najwigcej
odpowiedzi 5 sposréd wszystkich, o ktore zapytano klientow przedsiebiorstw spolecznie
odpowiedzialnych. Odpowiedzi 1 i 4 byty kolejnymi pod wzgledem liczebnos$ci odpowiedziami
udzielanymi przez respondentéw. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,87 punktu.
Mozna uzna¢ to za wigcej niz przeci¢tng znajomos¢ tej formy greenwashingu wsrod klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Odchylenie standardowe wynosi 1,34 punktu.
Tyle wynosi maksymalne odstgpstwo od sredniej. Wspdtczynnik zmiennosci wynosi 47%.
Zrbznicowanie odpowiedzi jest duze.

Jedna z dominujacych form greenwashingu jest stosowanie falszywych etykiet
ekologicznych, ktore moga wydawacé si¢ aprobatami lub certyfikatami przyjaznosci dla
srodowiska, ale w rzeczywisto$ci nie spetniaja standardow branzowych ani nie przedstawiaja
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prawdy. Falszywe etykiety ekologiczne przyczyniaja si¢ do gleboko zagmatwanego rynku,
wprowadzajac w btad konsumentow o dobrych intencjach, ktérzy chca dokonywaé
odpowiedzialnych ekologicznie wyboréw. Badania wskazuja, Zze na calym $wiecie istnieje
okoto 400 r6znych zielonych etykiet, a wiele z nich jest nieuregulowanych i niejasnych (Ibanez
i Grolleau, 2008). Uzycie niejednoznacznego jezyka, takiego jak 'zielony', 'przyjazny dla
srodowiska', 'naturalny' i'zrownowazony', jest powszechne iprowadzi do powstawania
niejasno$ci (Nyilasy, Gangadharbatla i Paladino).

Pomimo powszechnego stosowania fatszywych etykiet ekologicznych, wiedza
konsumentow na ten temat jest nadal niska. Podczas gdy konsumenci coraz cz¢s$ciej domagaja
si¢ produktow przyjaznych dla srodowiska, wielu brakuje wiedzy ido$wiadczenia, aby
odréozni¢ oryginalne produkty ekologiczne od tych z fatszywymi etykietami ekologicznymi
(Delmas i Lessem). Istnieje wyrazny rozdzwigk migdzy pragnieniem konsumentéw w zakresie
produktow przyjaznych dla $rodowiska a ich zdolno$cig do ich doktadnej identyfikacji, co
umozliwia firmom praktykowanie greenwashingu.

W ramach badania znajomos$ci form greenwashingu ws$rod klientoéw przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych wykorzystano wskazniki opracowane na potrzeby badania
przeprowadzonego w poprzednim podrozdziale. Podzielono sume¢ udzielonych poprawnych
odpowiedzi (odpowiedzi 4 i1 5) na pytania: 5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7 przez taczna liczbg
odpowiedzi na te pytania. W tabeli 80 przedstawiono liczbg odpowiedzi 4 i 5 na pytania, ktore
zostaly opisane w tym rozdziale.

Tabela 80 Liczba odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,4” | Liczba odpowiedzi ,,5” Suma odpowiedzi
5.1 67 34 101
5.2 85 34 119
53 81 46 127
54 75 55 130
5.5 55 41 96
5.6 87 49 136
5.7 85 56 141

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Opracowano nastgpujacy wzor:

n
L Xoni

M* 100% (6.11)
n*m

Zrgr =
gdzie:
Zggr — znajomos¢ form greenwashingu
n — liczba pytan
Xpi — liczba pytan, na ktdore udzielono odpowiedzi poprawnych (41 5)
m — liczba respondentow

Nastepnie podstawiono dane do wzoru:

ngr — 101+119+127+130+96+136+141 «100% = 0,3 =30% (89)

7%403
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Warto$§¢ wskaznika znajomo$ci form greenwashingu wsrod klientoéw przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych wynosi 30%.

Nastepnie wykonano to samo dziatanie w celu obliczenia liczby odpowiedzi 1 i 2 na pytania
5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7. Podsumowano liczb¢ odpowiedzi 1 12 na te pytania,
a nastgpnie podzielono przez liczbe wszystkich odpowiedzi. Obliczono Warto§¢ procentowa
0s0b, ktore nie znaja form greenwashingu. Sume odpowiedzi 1 i 2 na pytania 5.1; 5.2; 5.3; 5.4;
5.5;5.6; 5.7 przedstawiono w tabeli 80.

Tabela 81 Liczba odpowiedzi 1 i 2 na pytania: 5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,1” | Liczba odpowiedzi ,,2” Suma odpowiedzi
5.1 119 58 177
5.2 103 51 154
53 102 50 152
54 95 50 145
5.5 114 53 167
5.6 100 44 144
5.7 98 52 150

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wzor na obliczenie wskaznika braku znajomosci form greenwashingu prezentuje si¢

nastgpujaco:

Z?:l xnpi
Nfgr = e 100% (8.10)
gdzie:
N¢gr — Nieznajomo$¢ form greenwashingu
n — liczba pytan
Xnpi — liczba pytan, na ktére udzielono niepoprawnych odpowiedzi.
m — liczba respondentow
Podstawiono dane do wzoru:

Nfgr= 177+154+152+145+167+144+150 % 100% = 0’39 =399, (811)

7%403

Warto$¢ wskaznika braku znajomosci form greenwashingu wsrdd klientéw przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych wynosi 39%.

W ramach podsumowania w tabeli 81 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikow
znajomosci form greenwashingu wsréd ankietowanych klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych.
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Tabela 82 Znajomo$¢ badanych form greenwashingu ws$rod klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych.

Wartos¢ procentowa

Grupa respondentow Wartos¢ wskaznika w badanej populacji (n=400)

Nieznajacy badanych form
greenwashingu
Osoby niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedze/ nie chcace
si¢ wypowiada¢ o formach
greenwashingu
Osoby znajace formy
greenwashingu

0,39 39%

0,31 31%

0,3 30%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W ramach badania znajomos$ci form greenwashingu ws$rod klientoéw przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych podsumowano rowniez wartosci $rednie udzielonych odpowiedzi
na pytania dotyczace znajomo$ci poszczegdlnych form greenwashingu. W tabeli 82
przedstawiono $rednie odpowiedzi na zadane pytania.

Tabela 83 Zestawienie §rednich odpowiedzi na pytania: 5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7.

Forma greenwashingu liczba odpowiedzi Srednia
Ukryte koszty alternatywne (kompromis) 400 2,60
Bral.< dovyodow w kqmumkowanych 400 274

dziataniach marketingowych

Brak $cistosci 400 2,80
Brak przetozenia na realne cechy produktu 400 2,86
Mniejsze zto 400 2,64
Oszustwo 400 2,85
Falszywe etykiety ekologiczne 400 2,87

Zrodto: opracowanie whasne.

Warto$¢ $rednia odpowiedzi na pytania dotyczace badanych form greenwashing (5.1; 5.2;
5.3;5.4;5.5; 5.6; 5.7) wynosi 2,77 w pigciopunktowej skali. Biorgc pod uwagg skale, w ktorej
mierzono znajomo$¢ form greenwashingu jest to wynik dostateczny — przeci¢tny. Potwierdzaja
to wyniki odpowiedzi na pytania. Klienci przewaznie zaznaczali odpowiedz 3.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna wyciagna¢ nastepujace
whnioski:

e Bardzo dobra lub dobra znajomo$¢ badanych form greenwashingu deklaruje 30%
ankietowanych klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

e Brak znajomosci lub bardzo staba znajomos$¢ form greenwashingu zostata zadeklarowana
przez 30% klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

e 31% ankietowanych klientow to ci, ktérzy oceniaja swoja wiedz¢ jako umiarkowang /
dostateczng. Wsrod tych osob znalazty si¢ rowniez te, ktore styszaly pojecia, o ocene
znajomosci ktorych je poproszono. Te osoby rowniez nie chciaty popetni¢ biedu poprzez
zaznaczenie twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 1 12 oraz 4 i 5. Te osoby nie moga
zosta¢ uznane za znajace formy greenwashingu.

e Sumy udzielonych odpowiedzi 1 i 2 na pytania od 5.1 do 5.7 wskazuja, ze ukryte koszty

alternatywne, czyli kompromis to najstabiej znana forma greenwashingu. Natomiast sumy
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odpowiedzi 4 15 na te pytania wskazuja, ze falszywe etykiety ekologiczne, to najlepiej

znana forma w$rod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje,
ze przyjmujac 5 punktowg skale respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedzg na temat
strategii greenwashingu ($rednia wynosita 2,77 punktu). Nalezy pamigtac, ze odpowiedzi 4 1 5
sa uznawane za poprawne, a odpowiedz 3 charakteryzuje rowniez osoby niepewne /
posiadajace umiarkowang wiedz¢ / nie chcace si¢ wypowiada¢ o formach greenwashingu.
W zwiazku z tym, za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajace znajomos¢ form
greenwashingu w oparciu o miar¢ procentowg obliczong na podstawie sumowania odpowiedzi
415 i dzielenia ich przez Iaczng liczbe odpowiedzi.

e Klienci przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych charakteryzuja si¢ wicksza wiedza
na temat form greenwashingu niz pracownicy Slaskich przedsigbiorstw.

Kolejna czgs$¢ kwestionariusza ankietowego dotyczyla znajomosci typéw greenwashingu
wsérod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. W tej czesci klienci takze
udzielali odpowiedzi w pigciopunktowej skali. 1 punkt, tak samo jak w przypadku poprzednich
pytan oznaczat brak znajomos$ci danego typu praktyki biznesowe] wykorzystujacej
greenwashing, natomiast 5 punktow oznaczato bardzo dobra znajomos¢ danego typu praktyki
biznesowej, ktora wykorzystuje greenwashing. Pierwsze pytanie dotyczylo znajomosci
praktyki biznesowej wykorzystujacej tzw. ,,wprowadzanie w blad” - skutkujace nieumyslna,
btedng interpretacjg podejmowanych przez przedsigbiorstwo dziatan. Na rysunku 95
przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 93 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci ,,wprowadzania w btad” jako typu praktyki
biznesowej wykorzystujacej greenwashing.

Praktyka biznesowa, ktéra wprowadza w btad jest nieznana przez 108 respondentow
(26,8%). Te osoby zaznaczyly odpowiedz 1. 51 respondentéw (12,7%) zaznaczylo
odpowiedz 2, 130 respondentéw (32,3%) zaznaczyto odpowiedz, 67 respondentow (16,6%)
zaznaczyto odpowiedz 4, natomiast 47 respondentow (11,7%) zaznaczyto odpowiedz 5.

W przypadku tej praktyki biznesowej najwigksza grupa respondentow sa ci, ktorzy
deklaruja dostateczng, umiarkowang wiedz¢ na temat znajomosci praktyk biznesowych
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wprowadzajacych w btad (odpowiedz 3). Druga pod wzgledem liczebnosci jest grupa, do ktorej
nalezg osoby deklarujace brak znajomosci tego rodzaju praktyk (odpowiedz 1). Najmniej liczng
grupa sa osoby bardzo dobrze znajace ta praktyke (odpowiedz 5). Srednia odpowiedzi na to
pytanie wynosita 2,74. Biorac pod uwage fakt, Ze odpowiedzi byly udzielane
w pigciopunktowej skali, ten wynik mozna interpretowaé jako przeci¢tng znajomos¢
wprowadzania w btad jako formy praktyki biznesowej przez klientow przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych. Maksymalne odchylenie odpowiedzi od $redniej wynosito 1,33
punktu, natomiast wspotczynnik zmienno$ci wynosit 48%. Swiadczy to o duzym
zréznicowaniu odpowiedzi.

»Wprowadzanie w btad” jako cze§¢ praktyki greenwashingu jest zjawiskiem, ktore
przybiera na sile wraz z rosngcym publicznym zapotrzebowaniem na ekologiczne produkty
i ushugi. Konsumentoéw czesto wprowadza si¢ w btad poprzez uzycie nieprecyzyjnych lub
mylacych informacji (Wisniewska i Chojnacka, 2016; Delmas i Burbano, 2011).
w rzeczywisto$ci, wprowadzanie w blad jest niezwykle skutecznym narzgdziem, ktére moze
wplynaé¢ na decyzje konsumenckie. Przykladowo, firmy moga uzywac terminow takich jak
"naturalne" czy "ekologiczne" bez konkretnego dowodu na poparcie tych twierdzen,
wprowadzajac konsumentow w btad co do rzeczywistego wptywu produktu na §rodowisko.
W sytuacji, w ktérej konsumenci nie majg wystarczajacych informacji lub wiedzy na temat
zrbwnowazonych praktyk, tatwo moga zosta¢ wprowadzeni w btad przez takie strategie.
W efekcie, ci, ktorzy chea dokonywac bardziej sSwiadomych wybordéw, moga by¢ nieSwiadomie
wprowadzani w btad i zmuszani do zakupu produktéw lub ustug, ktore nie sg tak ekologiczne,
jak deklaruja to ich producenci lub ustugodawcy (King A. A., 2016). Aby skutecznie zwalcza¢
greenwashing, konieczne jest nie tylko regulowanie komunikacji marketingowej firm, ale
1 edukacja spoleczenstwa na temat zrownowazonych praktyk.

Kolejnym typem praktyki biznesowej wykorzystujacej greenwashing,
o znajomos$¢ ktorej zostali zapytani respondenci bylo ,.bazowanie na uogdlnieniach — brak
efektywnej komunikacji podejmowanych dziatan”. Na rysunku 94 przedstawiono rozktad
odpowiedzi na to pytanie.
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Bazowanie na uogdlnieniach — brak efektywnej komunikacji podjetych
dziatan.

Rysunek 94 Rozktad odpowiedzi na pytanie o znajomo$¢ typu greenwashingu — ,,bazowanie na uogoélnieniach.”
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Ten typ praktyki biznesowe] wykorzystujacej greenwashing zostat zadeklarowany jako
nieznany przez 88 respondentow (21,8%). 51 respondentéw zaznaczyto odpowiedz 2 (12,7%),
131 respondentdéw zaznaczylo odpowiedz 3 (32,5%), 73 respondentéw zaznaczyto odpowiedz
4 (18,1%), natomiast 55 respondentéw zaznaczyto odpowiedz 5 (13,6%).

Podobnie, jak w przypadku poprzednio omawianego typu praktyki biznesowej
wykorzystujacej greenwashing, najwigksza grupa ankietowanych klientoéw przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych odpowiedziata, ze ich znajomos$¢ bazowania na uogdlnieniach
jest przecietna (odpowiedz 3). Odpowiedz 1 byta druga najczesciej wybierang odpowiedzia.
Najmniej klientow zadeklarowalo bardzo dobra znajomo$¢ tej formy greenwashingu
(odpowiedz 5). Znacznie wigcej osob niz w przypadku pytania o znajomo$¢ poprzednio
omawianego typu greenwashingu zaznaczylo odpowiedz 4, ktora oznacza dobrag znajomos$¢
omawianego typu greenwashingu. Wynik ten ma swoje odzwierciedlenie w $redniej, ktora
wynosi 2,91 punktu. Swiadczy to o znajomosci bazowania na uogélnieniach wéréd klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych na poziomie wyzZszym niz przecigtny
(odpowiedzi udzielane byty w pigciopunktowej skali). Odchylenie standardowe wynosi 1,31
punktu — jest to warto$¢ reprezentujaca odchylenie odpowiedzi od $redniej. Wspodtczynnik
zmienno$ci wynosi 45%. Zroéznicowanie odpowiedzi jest duze.

Uogolnienia sg popularne w praktykach greenwashingu zuwagi na swoja prostote
i elastycznos¢. Firmy moga uzywaé terminow takich jak "przyjazny dla $rodowiska",
"naturalny" czy "czysty", bez jasnego zdefiniowania, co te slowa oznaczaja w konteks$cie
danego produktu czy ushugi (Orzet i Wolniak, 2019; Bowen i Aragon-Correa, 2014).
Uogolnienia mogg wprowadza¢ konsumentéw w blad, sugerujac, ze produkt lub ustuga ma
generalnie pozytywny wplyw na $rodowisko (Greenpeace, 2022; Wolniak R. , 2016).
Tymczasem, konkretny wptyw produktu na §rodowisko jest czesto o wiele bardziej zlozony
1 moze obejmowac rozne aspekty, takie jak zuzycie zasobow, emisje gazéw cieplarnianych,
skutki dla zdrowia ludzi i wptyw na biordznorodnos¢ (Wolniak i Habek, 2016; Dahl, 2010).
Zaangazowanie firm w praktyki ,bazowania na uogolnieniach” podkresla istote
transparentnosci i rygorystycznego sprawdzania sSrodowiskowych twierdzen firm. Kluczowymi
narzgdziami w walce z takimi praktykami moga by¢ regulacje prawne, certyfikaty i audyty
ekologiczne, a takze edukacja konsumentow, ktorzy dzieki wigkszej swiadomosci moga lepiej
zrozumiec¢ i zinterpretowac informacje dotyczace produktow i ustug, ktore kupuja.

Nastepny typ praktyki greenwashingu wykorzystywanej przez przedsigbiorstwa to
komunikowanie w wigkszym stopniu swoich proekologicznych zamiaréw niz rzeczywiste
realizowanie konkretnych postulatéw — ,bezpodstawny greenwashing”. Na rysunku
95przedstawiono rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci tej praktyki przez
klientéw przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych.
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Rysunek 95 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci ,,bezpodstawnego greenwashingu”.

100 respondentow zaznaczyto odpowiedz 1 (24,8%), 44 respondentdéw (10,9%) okreslito
swoja wiedz¢ na temat tego typu praktyki biznesowej wykorzystujacej greenwashing jako 2.
131 respondentéw (32,5%) zaznaczyto odpowiedz 3. 73 respondentow (18,1%) zaznaczyto 4.
55 respondentdw zaznaczyto odpowiedz 5 (13,6%).

Najwiecej respondentéw udzielito odpowiedzi 3. Dostateczna / przeci¢tna wiedza na temat
tego zjawiska byla najczesciej deklarowana przez klientow przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych. Druga pod wzgledem liczebnosci grupg byty osoby, ktére zaznaczyly brak
znajomosci tej formy greenwashingu. Trzecig pod wzgledem liczebnos$ci grupa byty osoby,
ktore zaznaczyly odpowiedz 2. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,85 punktu. Wynik
ten mozna interpretowac jako ponad przeci¢tng znajomos$¢ ,,bezpodstawnego greenwashingu”
wérod klientow przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych. Odchylenie standardowe
reprezentujace rozrzut odpowiedzi wokol wartosci Sredniej wynosi 1,34 punktu.
Wspodtczynnik zmiennos$ci na poziomie 47% oznacza wysokie zréznicowanie odpowiedzi na to
pytanie.

»Bezpodstawny greenwashing” objawia si¢ réznymi strategiami, ktore maja na celu
wprowadzenie konsumentéw w blad. Jedng z najczestszych technik jest uzywanie "zielonych"
etykiet czy logo na produktach, sugerujacych, ze s3a one ekologiczne. Jednakze,
w rzeczywistosci te produkty maja niewielki lub zaden wplyw na $rodowisko. Przyktadem
,bezpodstawnego greenwashingu” jest rowniez naduzywanie twierdzen dotyczacych
korzystania z energii elektrycznej wyprodukowanej ze zrédel odnawialnych. Firmy moga
reklamowa¢ si¢ jako korzystajace z odnawialnych Zzrédel energii, ale w rzeczywisto$ci
pobieraja wigkszo$¢ swojej energii z konwencjonalnych zrédet, takich jak spalanie wegla
(Dahl, 2010; Aggarwal, Good i Stewart, 2013).

Glowng konsekwencja ,bezpodstawnego greenwashingu” jest wprowadzenie
konsumentow w btad i utrudnienie im podejmowania §wiadomych decyzji zakupowych, ktore
promuja rzeczywista ochron¢ srodowiska. Kupujacy, wierzac w falszywe obietnice firm, moga
by¢ zdezorientowani i kupowaé produkty, ktore nie spetniajg ich oczekiwan dotyczacych
ekologiczno$ci (Lock Irina, 2016; Lyon i Maxwell, Greenwash: Corporate environmental
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disclosure under threat of audit., 2011). W celu uniknigcia ,,bezpodstawnego greenwashingu”,
wazne jest, aby klienci byli §wiadomi i krytyczni wobec roszczen firm dotyczacych ich dziatan
ekologicznych. Konsumenci powinni sprawdza¢ informacje dostarczane przez firmy, doktadnie
czytajac etykiety, badajac nazewnictwo i sktadniki produktow, a takze sprawdzajac certyfikaty
ekologiczne, o ile sg dostgpne.

Nastepnym typem greenwashingu, o ktdrego znajomos¢ zapytano ankietowanych klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych, jest tak zwany ,,szeroki greenwashing” — typ
praktyki biznesowej opartej na tworzeniu proekologicznego wizerunku pomimo niewielkiej
warto$ci podejmowanych dziatan. Rysunek 96 przedstawia rozktad odpowiedzi klientow
$laskich organizacji na to pytanie.
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Rysunek 96 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci typu greenwashingu —,,szeroki greenwashing”.

Ten typ praktyki biznesowej wykorzystujacej greenwashing zostal zadeklarowany jako”
nieznany przez 90 respondentow (22,3%). Zaznaczyli oni odpowiedz 1. 45 respondentow
(11,2%) zaznaczylo odpowiedz 2, 122 respondentow (30,3%) zaznaczylo odpowiedz 3, 88
respondentéw (21,8%) zaznaczyto odpowiedz 4, z kolei 58 respondentow (14,4%) zaznaczyto
odpowiedz 5.

Odpowiedz 3 byla najczesciej wybierang sposrod wszystkich. Klienci przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych najczgsciej wybierali wiasnie ta odpowiedz deklarujac, ze ich
wiedza o tym typie praktyki biznesowej wykorzystujacej greenwashing jest dostateczna /
przecigtna. Druga pod wzgledem liczebnosci grupa byli Klienci, ktérzy zadeklarowali
kompletny brak znajomosci tego typu praktyki biznesowej wykorzystujacej greenwashing.
Odpowiedz 4 byta trzecig pod wzgledem czestosci wyboru odpowiedzig. z kolei odpowiedz 2
byta najrzadziej wybierana. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,95 punktu. Jest to wynik
wyzszy niz w przypadku typoéw greenwashingu, ktére zostaly omoéwione poprzednio. Taki
wynik moze by¢ interpretowany jako ponad przecig¢tna znajomos¢ tego typu dziatalnosci
biznesowej, ktora jest wykorzystywana przez przedsigbiorstwa uprawiajace greenwashing.
Warto$¢ rozrzutu odpowiedzi wokot $redniej to 1,34 punktu. Tyle wynosi warto$¢ odchylenia
standardowego. Biorac pod uwage wartos¢ wspotczynnika zmiennosci, ktorego wartosé to 45%
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mozna wyciggna¢ wniosek o duzym zréznicowaniu odpowiedzi udzielanych w tym pytaniu
przez klientdw przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych.

»Szeroki greenwashing” ma na celu przyciagna¢ uwage izaufanie klientow poprzez
ukazywanie firmy jako odpowiedzialnej ekologicznie. Przedsigbiorstwa mogg wykorzystywac
rézne strategie, takie jak reklamy, etykiety, opisy produktow czy dziatania nawigzujace do
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, aby wprowadzi¢ konsumentéw w biad. Jednym
z przyktadow ,,szerokiego greenwashingu” jest stosowanie pozornie ekologicznych etykiet na
produktach, ktore sugeruja, Ze sa one przyjazne dla Srodowiska. Jednakze, te etykiety moga by¢
nierzetelne lub nieprawdziwe, 1 nie odzwierciedla¢ rzeczywistego wpltywu danego produktu na

" n

srodowisko. Przykladem moze by¢ etykieta "eko", ktéra nie posiada zadnych
mi¢dzynarodowych standardow czy certyfikatéw. Innym przyktadem ,,szerokiego
greenwashingu” jest nadmierne korzystanie z marketingu ekologicznego, ktéry sugeruje, ze
firma jest w pelni zaangazowana w dziatania na rzecz ochrony $rodowiska. Takie dziatania
moga obejmowac¢ pokazywanie na reklamach biznesu na tle pigknych krajobrazéw, zwierzat
czy kwiatow, sugerujac, ze firma jest silnie zaangazowana w ochrong tych obszaréw. Jednakze,
w rzeczywistosci, te dziatania marketingowe moga nie by¢ w petni odzwierciedlajace polityke
1 praktyki danej firmy.

Badania naukowe potwierdzajag wystgpowanie ,,szerokiego greenwashingu” jako praktyki
oszukiwania klientow. Na przyktad, w artykule "Greenwashing and the Law: An Analysis of
the Legal Framework of Green Marketing" autorzy Michael G. Faure i Niels Philipsen analizuja
ramy prawne dotyczace marketingu zielonego i zauwazajg, ze istnieje wiele luk prawnych,
ktére pozwalaja firmom na uzywanie fatszywych lub mylacych informacji na temat dziatan
ekologicznych (Faure i Philipsen, 2007). Ponadto, TerraChoice, organizacja zajmujaca si¢
analizg greenwashingu, opublikowata raport zatytulowany "The Seven Sins of Greenwashing",
w ktorym opisuje 1 identyfikuje siedem gtéwnych rodzajow praktyk greenwashingu. Ten raport
dostarcza konkretne przyktady przypadkow szerokiego greenwashingu iuswiadamia
konsumentom, jakie zagrozenia moga wynika¢ ztych praktyk (Terrachoice (UL
Environment)).

Wnhioskiem jest to, ze ,,szeroki greenwashing” jest praktyka, ktéra narusza zaufanie
konsumentow i wprowadza ich w blad dotyczacy dziatan ekologicznych podejmowanych przez
firmy. Dlatego wazne jest, aby klienci byli $wiadomi i czujni wobec obietnic reklamowych
1 przyktadéw marketingowych, ktore sugerujg, ze dana firma jest przyjazna dla srodowiska.
Istotne jest rowniez zwigkszanie §wiadomosci spotecznej na temat szerokiego greenwashingu,
aby wymusi¢ wieksza przejrzystos¢ iuczciwos¢ w dziataniach firm w zakresie ochrony
srodowiska.

W celu zbadania znajomos$ci wérod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych,
typow praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing wykorzystano wskaznik
zaprezentowany w poprzednich podrozdziatach dotyczacych strategii i form greenwashingu.
Podzielono sume udzielonych poprawnych odpowiedzi (odpowiedzi 4 i 5) na pytania: 6.1; 6.2;
6.3; 6.4; przez taczna liczbe odpowiedzi na te pytania. W tabeli 84 przedstawiono liczbg
odpowiedzi 4 i 5 na pytania, ktore zostaty opisane w tym rozdziale.

Tabela 84 Liczba odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 6.1; 6.2; 6.3; 6.4.
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Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,4” | Liczba odpowiedzi ,,5” Suma odpowiedzi
6.1 67 47 114
6.2 87 52 139
6.3 73 55 128
6.4 88 58 146

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Postuzono si¢ wzorem opracowanym w poprzednich podrozdzialach w celu obliczenia
wskaznika znajomosci typow praktyk biznesowych wsérdd pracownikow §laskich organizacji:

n

Zigr = 251200, 100% (8.12)
nxm

gdzie:
Zigr — Znajomos¢ typow praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing
n — liczba pytan
Xpi — liczba pytan, na ktore udzielono odpowiedzi 4 i 5
m — liczba respondentow
Nastepnie podstawiono dane do wzoru:

7 114+139+128+146
tgr — 4%403

«100% = 0,33 = 33% (8.13)

Warto§¢ wskaznika znajomosci typdéw praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing wérdd klientéw przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych wynosi 33%.
Tak samo obliczono liczb¢ odpowiedzi 1 i 2 na pytania 6.1; 6.2; 6.3; 6.4. Podsumowano
liczb¢ odpowiedzi 1 12 na te pytania, anastgpnie podzielono przez liczbe wszystkich
odpowiedzi. Obliczono Warto$¢ procentowa osob, ktdre nie znaja typdw greenwashingu. Sume

odpowiedzi 112 na pytania 6.1; 6.2; 6.3; 6.4; przedstawiono w tabeli 85.

Tabela 85 Liczba odpowiedzi 1 i 2 na pytania: 6.1; 6.2; 6.3; 6.4.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,1” | Liczba odpowiedzi ,,2” Suma odpowiedzi
6.1 108 51 159
6.2 88 51 139
6.3 100 44 144
6.4 90 45 135

Zrbdlo: Opracowanie wlasne.

Wzor na obliczenie wskaznika braku znajomoS$ci typow greenwashingu prezentuje si¢
nastgpujaco:
Z?=1 Xn
n

Nigr = = m’” *100% (8.14)
gdzie:
Nigr — Nieznajomos¢ typow praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing
n — liczba pytan
Xnpi — liczba pytan, na ktore udzielono niepoprawnych odpowiedzi.
m — liczba respondentow
Podstawiono dane do wzoru:
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159+139+144+135
Nigr =
9 4%403

«100% = 0,36 = 36% (8.15)

Warto§¢ wskaznika braku znajomosci typow greenwashingu wsérdd klientow
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych wynosi 36%.

W ramach podsumowania w tabeli 86 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikow
znajomosci form greenwashingu wsrdd ankietowanych klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych.

Tabela 86 Znajomos¢ typow greenwashingu wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Warto$¢ procentowa w badanej

Grupa respondentow Warto$¢ wskaznika populacji (n=400)
Nieznaj acy typow 0.36 36%
greenwashingu

Osoby niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedze/ nie chcace

. . r 0’3 1 3 1%
sie wypowiada¢ o typach
greenwashingu
Osoby znajace typy 0.33 33%
greenwashingu '

Zrodho: Opracowanie wlasne.

Tak, jak wrozdziatach poprzednich podsumowano warto$ci S$rednie udzielonych
odpowiedzi na pytania dotyczace znajomosci poszczegdlnych typow praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing. W tabeli 87 przedstawiono wartosci srednie odpowiedzi na
zadane pytania.

Tabela 87 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 6.1; 6.2; 6.3; 6.4.

. Liczba 2 .
Typ greenwashingu odpowiedzi Srednia

Wprowadzanie w blad 400 2,74
Bazowanie na uogoélnieniach — brak efektywne;j 400 291
komunikacji podejmowanych dziatan ’
Komunikowanie w wigkszym stopniu swoich
proekologicznych zamiarow niz rzeczywiste 400 285
realizowanie konkretnych postulatéw — bezpodstawny ’
greenwashing
Szeroki greenwashing — tworzenie proekologicznego
wizerunku pomimo niewielkiej warto§ci podejmowanych 400 2,95
dziatan

Zrodto: opracowanie wlasne.

Warto$¢ $rednia wszystkich odpowiedzi na pytania dotyczace badanych typow praktyk
biznesowych wykorzystujacych greenwashing (4.1; 4.2; 4.3; 4.4) wynosi 2,86 punktu
w pigciopunktowej skali. Biorgc pod uwagge skale, w ktorej mierzono znajomos$¢ typow praktyk
biznesowych wykorzystujacych greenwashing jest to wynik wiecej niz dostateczny —
przecigtny. Potwierdzaja to wyniki odpowiedzi na pytania. Klienci przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych przewaznie zaznaczali odpowiedz 3.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna wyciagna¢ nastgpujace
whnioski:
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Bardzo dobrag lub dobra znajomo$¢ typow praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing deklaruje 33% ankietowanych klientéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych.

Brak znajomos$ci lub bardzo slaba znajomo$¢ typéw praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing zostala zadeklarowana 36% klientow przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych.

31% ankietowanych klientoéw to osoby, ktére oceniaja swoja wiedzg jako umiarkowang /
dostateczng. Wsrdd tych osob znalazly si¢ réwniez te, ktore styszaly pojgcia, o oceng
znajomosci ktérych je poproszono. Te osoby rowniez nie cheiaty popetni¢ btedu poprzez
zaznaczenie twierdzacych odpowiedzi, jakimi byly 1 12 oraz 4 1 5. Nie moga one zostaé
uznane za znajace typy greenwashingu.

Sumy udzielonych odpowiedzi 4 i5 na pytania od 6.1 do 6.4 wskazuja, ze ,,szeroki
greenwashing” jest najlepiej znang formg greenwashingu wsrod klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych. Obliczone $rednie odpowiedzi na zadane pytania
potwierdzaja ten wynik.

Sumy udzielonych odpowiedzi 1 i 2 na pytania od 6.1 do 6.4 wskazuja, ze wprowadzanie
w blad jest najmniej znanym typem greenwashingu ws$rod klientow przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych. W tym przypadku S$rednie, ktére zostaly przedstawione
w tabeli ... potwierdzaja rowniez ten wniosek.

Znajomo$¢ typoéw greenwashingu wsérdd klientow  przedsigbiorstw — spotecznie
odpowiedzialnych jest wyzsza niz w przypadku pracownikéw $laskich przedsigbiorstw.
Odsetek osob wsrdad klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych jest o 4 punkty
procentowe wickszy niz w przypadku oséb nalezacych do grupy pracownikéw $laskich
przedsigbiorstw.

Odsetek osob, ktore nie znaja typow praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing
wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych jest o 2 punkty procentowe
mniejszy niz w przypadku os6b nalezacych do grupy pracownikow Slaskich
przedsigbiorstw

Odsetek osob nieznajacych typoéw praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing
wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych jest o 2% mniejszy niz
w przypadku pracownikow $laskich przedsigbiorstw.

Zaréowno w przypadku pracownikéw Slaskich przedsiebiorstw jak i klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych najmniej i najbardziej znane formy typow
praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing sg takie same.

8.2 Czynniki wplywajace zdaniem klientow na podejmowanie przez

przedsiebiorstwa dzialan o charakterze greenwashingu

Nastepna czg$¢ ankiety dotyczace zjawiska greenwashingu zawierata pytania dotyczace

mozliwo$ci jego wptywu na fatszowanie wynikow uzyskiwanych przez przedsigbiorstwa

w raportach spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Zadane pytanie brzmiato: ,,Czy uwaza
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Pan/Pani, ze zjawisko greenwashingu moze wynika¢ z checi uzyskiwania lepszych wynikow
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu?”. Na to pytanie respondenci
odpowiadali ,,Tak” lub ,Nie”. Sposrod 403 klientow, ktorzy brali udzial w badaniu
ankietowym, 238 zaznaczylo odpowiedz ,,Tak”. Grupa ta stanowita 59,1% wszystkich
ankietowanych. 165 0so6b zaznaczyto odpowiedz ,,Nie”. Ta grupa to 40,9% badanych osob.

W obecnych czasach klienci staja si¢ coraz bardziej swiadomi probleméw zwigzanych
z ochrong $rodowiska i odpowiedzialno$cia spoteczng. Przedsigbiorstwa, ktore prezentuja si¢
jako ,.zielone” lub ,,odpowiedzialne ekologicznie”, moga zyska¢ przewage konkurencyjng
(Wolniak R. , 2015). Greenwashing ma réwniez wptyw na sposoby, w jaki przedsigbiorstwa
raportuja swoja spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu. Przez nadmierne potozenie nacisku na
ekologiczne inicjatywy 1 wyolbrzymianie wlasnego wkladu w ochron¢ s$rodowiska,
przedsiebiorstwa moga manipulowac¢ swoimi wynikami w raportach CSR (Kim i Lyon). Efekt
ten jest szczegdlnie zauwazalny, gdy przedsigbiorstwa naduzywaja technik greenwashingu do
"maskowania" mniej zrdwnowazonych praktyk lub przektadaja priorytety na dziatania o niskim
wplywie, zamiast na te o wyzszym (Seele i Gatti, 2017). Zrozumienie opinii klientow na temat
wplywu greenwashingu na raportowanie CSR jest kluczowe. Wielu konsumentéw uwaza, ze
przedsiebiorstwa, ktore naduzywajg technik greenwashingu, sa mniej wiarygodne i moze to
wptyna¢ na ich decyzje zakupowe (Kim i Lyon). Klienci oczekuja, ze firmy bedg transparentne
irzetelne w swoim raportowaniu CSR, a nadmierne wykorzystanie technik greenwashingu
moze przynies¢ firmom krétkoterminowe korzysci kosztem dlugoterminowej reputacji (Sarah
i Jeffrey, 2018).

Podsumowujac, greenwashing moze wptyna¢ na wyniki raportowania CSR przedsiebiorstw
przez manipulacje¢ postrzeganiem klientow co do prawdziwych dziatan ekologicznych. Podczas
gdy niektore przedsigbiorstwa moga na tym korzystac, z perspektywy etycznej jest to dziatanie
nieodpowiednie i moze prowadzi¢ do dezinformacji klientow.

Pierwszym czynnikiem, oktéory zapytano klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych byta che¢ zysku rozktad odpowiedzi na to pytanie przedstawiono na rysunku
97.
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Rysunek 97 Rozklad odpowiedzi klientoéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych na pytanie o wptyw
checi zysku na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatania o charakterze greenwashingu.
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Sposrod 403 klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych ktérzy wzieli udziat
w ankiecie najwigcej 0sob zaznaczyto odpowiedz 5 ktéra oznaczata, ze wptyw checi zysku no
podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu jest bardzo istotny.
Nastepng pod wzgledem liczebnosci grupa byty osoby, ktore zaznaczyly odpowiedz 3. Trzecia
pod wzgledem czgstosci wyboru byta odpowiedz 4 oznaczajaca, ze ten czynnik ma istotny
wplyw na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu. Srednia
odpowiedzi na to pytanie wynosita 3,51 punktu. Rozrzut odpowiedzi wokol $redniej
reprezentowany przez miar¢ odchylenia standardowego wynosi 1,42 punkty natomiast
wspotczynnik zmienno$ci wynosi 40%. Mozna przyjac, ze zréznicowanie odpowiedzi na to
pytanie jest przeci¢tne.

Wspotczesny rynek zdominowany jest przez konsumentdéw, ktorzy nie tylko szukaja
produktow i ustug o wysokiej jakos$ci, ale rowniez coraz czgsciej wymagaja od przedsigbiorstw
podejscia zgodnego zzasadami zrownowazonego rozwoju (Walker i Wan, 2012). Taka
postawa sprzyja podejmowaniu przez firmy dziatah w zakresie zrownowazonego biznesu
1 spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Jednak motyw zysku jest nadal gtéwnym czynnikiem
kierujacym dziataniami przedsigbiorstw, co czasami prowadzi do praktyk greenwashingu —
manipuluje wizerunkiem firmy nastepuje poprzez przypisywanie jej cech srodowiskowych,
ktére nie sg w pelni autentyczne. Che¢¢ zdobycia zysku niejednokrotnie naktania firmy do
przedstawiania swoich dziatah w lepszym S$wietle, co czgsto wigze si¢ z wyolbrzymianiem
swojego wktadu w ochrone srodowiska (Unerman i Bennett, 2004). Greenwashing staje si¢
wigc strategia marketingowa majaca na celu podkreslenie ,.ekologicznosci” produktow lub
ustug, atym samym przyciggni¢cie $wiadomych ekologicznie konsumentow. W efekcie,
klienci moga by¢ wprowadzeni w btad, co do rzeczywistych praktyk ekologicznych danego
przedsigbiorstwa.

Z perspektywy konsumentoéw, greenwashing jest zrodtem dezinformacji, co prowadzi do
zaktocenia ich zdolnosci do podejmowania $wiadomych iodpowiedzialnych decyz;ji
zakupowych. Wiele badan pokazuje, ze klienci czuja si¢ oszukani, gdy dowiaduja sie, ze
przedsigbiorstwo stosowato greenwashing (Lyon i Montgomery, 2015). Moze to prowadzi¢ do
negatywnych konsekwencji dla przedsi¢biorstwa, takich jak utrata reputacji, zaufania
konsumentow 1 w konsekwencji obnizenia sprzedazy (Terrachoice Environmental Marketing,
2010). Istnieje jednak wiele probleméw zwigzanych z zagadnieniem $wiadomosci klientow,
ktérzy moga nie by¢ w stanie odrdézni¢ prawdziwych dzialan zwigzanych z ochrong $rodowiska
od praktyk greenwashingu (D'Souza, Taghian, Lamb 1 Peretiatko, 2007). W zwigzku
z powyzszym, istnieje pilna potrzeba wprowadzenia odpowiednich mechanizméow
regulacyjnych 1iinformacyjnych, ktére pomoglyby klientom zidentyfikowaé prawdziwe
praktyki ekologiczne i uniknag¢ wprowadzenia w blad poprzez greenwashing.

Podsumowujac, dazenie do zysku przez przedsigbiorstwa niewatpliwie czgsto prowadzi do
praktyki greenwashingu. Chociaz moze przynies¢ krotkotrwate korzysci finansowe, negatywne
konsekwencje dla reputacji firmy i zaufania konsumentéw s3 prawdopodobnie dtugotrwale
1 szkodliwe.

Drugim czynnikiem, o wptyw ktérego na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan
o charakterze greenwashingu zapytano klientoéw przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych
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jest che¢ budowania dobrego wizerunku. Na rysunku 98 przedstawiono rozktad odpowiedzi na
to pytanie.
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Rysunek 98 Deklarowany przez klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych wptyw checi budowania
dobrego wizerunku przedsigbiorstwa na praktykowanie dzialan majacych charakter greenwashingu.

Odpowiedz 1 wybrato 57 oséb (14,1%), 48 os6b zaznaczyto odpowiedz 2 (11,9%), 107
0s6b zaznaczyto odpowiedz 3 (26,6%), 81 0séb zaznaczyto odpowiedz 4 (20,1%), natomiast
110 o0s6b zaznaczyto odpowiedz 5 (27,3%).

Sposrod wszystkich odpowiedzi najczesciej zaznaczong byta odpowiedz 5. Najwiecej
ankietowanych klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych uznato, Ze che¢
budowania dobrego wizerunku przedsigbiorstw jest bardzo istotnym czynnikiem, dla ktoérego
przedsiebiorstwa postepuja nieuczciwie. Druga pod wzgledem czestosci wyboru byta
odpowiedz 3 ktora oznaczala, ze czynnik ten ma przecigtny wpltyw na podejmowanie przez
przedsiebiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu. Trzecia pod wzgledem czestosci
zaznaczenia byla odpowiedz 4 oznaczajaca, ze che¢ budowanie dobrego wizerunku moze mie¢
Istotny wplyw no podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu.
Srednie odpowiedzi na to pytanie wynosita 3,35 warto$é odchylenia standardowego ktora
reprezentuje rozrzut odpowiedzi wokol wartoSci  $redniej wynosita 1,36  punktu.
Warto$¢ wspolczynnika zmienno$ci wynosi 41%. W zwiazku z tym, ze wartos$¢ ta zawiera si¢
w przedziale od 25% do 45%, mozna przyjaé, ze zroznicowanie odpowiedzi jest przecigtne.

Tworzenie iutrzymywanie silnego, pozytywnego wizerunku sg kluczowym elementem
strategii marketingowej kazdego przedsigbiorstwa. W konteks$cie rosngcej $wiadomosci
konsumentoéw na temat zagadnien zwigzanych z ochrong $rodowiska, firmy coraz czesciej
starajag si¢ prezentowaé jako podmioty ekologicznie odpowiedzialne. Niemniej, che¢é
budowania dobrego wizerunku jest czesto motorem napedowym powstawania praktyk
greenwashingu. Przez podkreslanie rzekomo zielonych inicjatyw, przedsigbiorstwa starajg si¢
zyska¢ zaufanie konsumentow, zwtaszcza tych, ktorzy poszukuja produktow i ustug majacych
pozytywny wptyw na ekologi¢. Niejednokrotnie dziatania oparte o marketing sa nos$nikiem
greenwashingu majacego na celu budowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstw.
W praktyce, dzialania te moga prowadzi¢ do dezinformacji konsumentéw, ktérzy mylnie
uwazaja dane przedsigbiorstwo za bardziej ekologiczne, niz jest w rzeczywistosci (Hernik,
2015). Tym samym, greenwashing stanowi powazne ryzyko dla firmy, gdyz dezinformacja
moze by¢ zle odbierana przez klientow, co z kolei moze negatywnie wptyna¢ na reputacje
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firmy[iv]. Ponadto, badania sugeruja, ze greenwashing, mimo ze moze przynie$¢ krotkotrwate
korzysci w postaci poprawy wizerunku, na dluzsza mete moze prowadzi¢ do negatywnych
konsekwencji. Klienci moga poczu¢ si¢ oszukani, co moze zaszkodzi¢ zaufaniu do marki i
w konsekwencji ograniczy¢ jej mozliwosci sprzedazowe (Terrachoice, 2010; Aggarwal i
Kadyan, 2011). W zwigzku ztym, wazne jest dla przedsigbiorstw, aby zrozumie¢, ze
prawdziwe dziatania na rzecz ochrony $rodowiska sg bardziej wartosciowe dla budowania
autentycznego i pozytywnego wizerunku, niz krotkowzroczne strategie greenwashingu.

Nastepne pytanie, ktore zadano w kwestionariuszu ankietowym klientom przedsiebiorstw
spotecznie odpowiedzialnych dotyczyto wpltywu marketingu na prowadzenie przez
przedsigbiorstwa dzialan o charakterze greenwashingu. Na rysunku 99 przedstawiono rozktad
odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 99 Rozktad odpowiedzi na pytanie o wptyw marketingu na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan
o charakterze greenwashingu.

Sposrod 403 ankietowanych klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych
najwigksza grupe stanowili ci ktorzy zaznaczyli odpowiedz 3. Osoby te uwazaja, ze wplyw
marketingu na producencie anie o charakterze greenwashingu przez przedsigbiorstwa jest
przecigtny. Druga najczesciej wybierang odpowiedzig byta odpowiedz 5. Oznaczata ona ten
czynnik ma bardzo istotny wplyw na podejmowanie przez przedsi¢biorstwa takich dziatan
trzecig sposrod najczesciej wybieranych odpowiedzi byla odpowiedz 4. Ta odpowiedz
oznaczata, ze marketing wywiera istotny/duzy wptyw na podejmowanie przez przedsi¢biorstwa
dzialan o charakterze greenwashingu. Srednio odpowiedzi na to pytanie jest rowna 3.44.
Rozrzut odpowiedzi wokoét $redniej reprezentowany przez miare odchylenia standardowego
wynosi 1,31 punktu. Zréznicowanie odpowiedzi na to pytanie jest przecigtne. Wspdtczynnik
zmienno$ci wynosi 38%.

Marketing jest poteznym narzedziem, ktore przedsigbiorstwa wykorzystuja do budowania
i ksztaltowania swojego wizerunku. W kontekscie rosngcej swiadomosci spotecznej na temat
ochrony $rodowiska, marketing ekologiczny (green marketing) stat si¢ popularnym sposobem
reklamy dla wielu firm. Niektére przedsigbiorstwa wykorzystuja techniki marketingowe do
prowadzenia dziatan o charakterze greenwashingu. Dziatania te czgsto maja na celu zdobycie
zaufania konsumentoéw, ktérzy sa coraz bardziej zainteresowani nabywaniem produktow
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i ustug, ktore sa sprzyjajace dla srodowiska (Dahl, 2010). Dziatania marketingowe zwigzane
z greenwashingiem obejmuja r6zne metody, takie jak falszywe lub przesadzone twierdzenia na
temat korzysci dla srodowiska zwigzanych z produktem lub ustuga, niejasne informacje lub
brak dowodow na poparcie tych twierdzen (Orzet i Wolniak, 2019). Takie praktyki moga
wprowadza¢ konsumentdw w btad i wptywac na ich decyzje zakupowe, co stawia pod znakiem
zapytania etyczng strong tego rodzaju marketingu (Townsend, 2017).

Greenwashing jest postrzegany negatywnie zardwno przez konsumentow, jak i organizacje
zajmujace si¢ ochrong srodowiska (Townsend, 2017; King A. A., 2016). Przez wprowadzenie
konsumentow w btad, greenwashing moze prowadzi¢ do ich niezadowolenia i utraty zaufania,
co wefekcie moze negatywnie wpltyna¢ na wizerunek marki (Terrachoice, 2010).
Podsumowujac, marketing jest istotnym narzedziem, ktéore moze wplywaé na zache¢canie
1 prowadzenie przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu. Chociaz na krétka
mete moze przynie$¢ korzysci, takie jak poprawa wizerunku marki, na dtuzsza mete moze
prowadzi¢ do negatywnych konsekwencji, takich jak utrata zaufania klientow.

Nastgpnym czynnikiem, o ocen¢ wplywu ktérego zostali poproszeni klienci
przedsiebiorstw  spotecznie  odpowiedzialnych  byla  nieumiejetnos¢ odpowiedniego
komunikowania dzialan $rodowiskowych i spotecznych. Rysunek 100 przedstawia rozktad
odpowiedzi na pytanie o wplyw nieumiejetnego komunikowania dzialan $rodowiskowych
1 spotecznych na mozliwos¢ praktykowania greenwashingu przez przedsigbiorstwa.
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Rysunek 100 rozktad odpowiedzi na pytanie o wptyw nieumiejetnego komunikowania dziatan srodowiskowych
1 spolecznych na mozliwos¢ praktykowania greenwashingu przez przedsigbiorstwa.

79 respondentdw zaznaczyto odpowiedz 1 (19,6%), 77 0sob (19,1%) wybrato 2, 140 osoby
(34,7%) okreslito wptyw ten jako przecietny wybierajac odpowiedz: 3, natomiast 70 osob
(17,4%) zaznaczyto 4, a 37 0s6b (9,2%) zaznaczylto 5. Ta grupa stanowita 12,3% sposrod 400
ankietowanych pracownikow $laskich przedsigbiorstw.

W przypadku tego pytania najliczniejsza grupa byly osoby, ktore udzielity odpowiedzi 3,
ktéra oznacza przecigtny wplyw nieumiejetnego komunikowania dziatan Srodowiskowych
ispotecznych na praktykowanie zjawiska greenwashingu. Kolejnymi pod wzgledem
liczebnosci grupami byty te, ktore wybraly kolejno odpowiedzi: 1, 2 oraz 4 1 5. Biorac pod
uwage wyniki podstawowych miar rozktadu, warto zwroci¢ uwage na $rednig, ktéra wynosita
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2,78 punktu. Nalezy przyjaé, ze w pigciopunktowej skali wynik ten mozna uznaé za przecietne
zrozumienie 1iznajomos$¢ klientéw zagadnienia jakim jest wplyw nieodpowiedniego
komunikowania przez przedsigbiorstwa dziatan S$rodowiskowych i spotecznych na
praktykowanie greenwashingu. Odchylenie standardowe wskazuje, Zze maksymalne odchylenie
od $redniej wynosi 1,21 punku. Zrdéznicowanie odpowiedzi jest przecigtne. Wspotczynnik
zmienno$ci wynosi 44%. Zroéznicowanie odpowiedzi jest przecigtne.

Komunikowanie dziatan $rodowiskowych i spolecznych jest powigzane z marketingiem
1 uzywaniem go do propagowania nieprawdziwego przekazu wsérdd klientow. Proces ten moze
wptywaé na wybory konsumentow, ksztattowaé opinie publiczng i budowac reputacj¢ marki.
Jednak nieumiejetne komunikowanie takich dziatan moze prowadzi¢ do zjawiska znanego jako
greenwashing. Wykorzystywanie nieprecyzyjnych 1iniejasnych informacji, ktére moga
wprowadzi¢ konsumentow w blad, jest centralnym elementem tej strategii. Firmy, ktore nie
potrafiag skutecznie komunikowa¢ swoich dziatan marketingowych i spotecznych, moga
nieswiadomie badz umyslnie uprawia¢ greenwashing, co ma szereg negatywnych
konsekwencji (Lyon i Maxwell, 2008; Lyon i Montgomery, The Means and Motives to a Green
End: A Comprehensive Examination of Greenwashing., 2015).

Jedna z najbardziej istotnych konsekwencji jest to, ze greenwashing degraduje zaufanie
klientéw (Walker i Wan, 2012). Kiedy klienci wiedza, ze ekologiczne slogany przedsigbiorstw
nie s3 prawdziwe, ich zaufanie do firmy zostaje utracone. Moze to skutkowa¢ zmniejszenie
liczby klientéw 1inegatywng opiniag przekazywang innym osobom, co moze ostatecznie
wptyna¢ na wyniki finansowe firmy (Marquis, Toffel i Zhou, 2016). Tym samym, nieumiejetna
komunikacja dziatan marketingowych 1 spotecznych skutkuje zjawiskiem greenwashingu,
ktére nie tylko negatywnie wplywa na reputacj¢ firmy, ale réwniez prowadzi do negatywnych
skutkow dla spoleczenstwa is$rodowiska (Delmas i Lessem). Warto jednak pamigtaé, ze
odpowiedzialno$¢ za takie dziatania nie lezy wyltacznie po stronie firm. Krytyczne i $wiadome
spoleczenstwo, ktore jest dobrze poinformowane o dziataniach zréwnowazonych, jest
najskuteczniejszg bronig przeciwko praktykom greenwashingu (Laufer, 2003).

Kolejnym czynnikiem, oktory zapytano klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych byla che¢ odwrdcenia uwagi od problemoéw itamania prawa przez
przedsigbiorstwa przy pomocy podejmowania praktyk o charakterze greenwashingu. Rysunek
101 przedstawia rozklad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 101 Wplyw checi odwrocenia uwagi od problemow itamania prawa przez przedsigbiorstwa na
podejmowanie praktyk o charakterze greenwashingu.
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62 klientow (15,4%) przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych sposrdd 403 bioracych
udzial w ankiecie wybrato odpowiedz 1, natomiast 43 osoby (10,7%) wybrato odpowiedz 2.
127 0s6b (31,5%) wybrato odpowiedz 3, natomiast 95 0sdb (23,6%) zaznaczyto 4, a 76 0sob
(18,9%) wybrato 5.

W tym przypadku najczesciej wybierang odpowiedzig byta 3. Najliczniejsza grupa sposrod
respondentoéw uwaza, ze checi odwrdcenia uwagi od probleméw itamania prawa przez
przedsigbiorstwa na podejmowanie praktyk o charakterze greenwashingu jest przecigtny.
Nastepnymi w kolejnosci odpowiedziami, ktdrg zaznaczali ankietowani klienci byly kolejno 4
i 5. Odpowiedzi 1 i 2 byly najrzadziej wybieranymi. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita
3,20 punktu. Bioragc pod uwage pigciostopniowg skalg Likerta mozna uzna¢, ze klienci
przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych uwazaja, Zze postugiwanie si¢ dziataniami
o charakterze greenwashingu przez przedsigbiorstwa moze by¢ do$¢ silnie powigzane z checia
odwrocenia uwagi od problemow itamania prawa. Rozrzut odpowiedzi od $redniej —
odchylenie standardowe, wynosi 1,29 punktu. Wspolczynnik zmiennos$ci wynoszacy 40%
$wiadczy o przecigtnym zrdznicowaniu odpowiedzi.

Praktyki greenwashingu mogg by¢ uzywane w celu odwrocenia uwagi od nieetycznych lub
nielegalnych praktyk biznesowych (Laufer, 2003). Ten mechanizm dziala przez
ukierunkowanie uwagi publiczno$ci na "pozytywne" lub "zielone" inicjatywy firmy, podczas
gdy prawdziwe, negatywne dzialania sa pomijane lub ukrywane (Lyon i Maxwell, 2008).
W tym kontek$cie, greenwashing staje si¢ narz¢dziem zarzadzania wizerunkiem i czgsto jest
wykorzystywany przez firmy, ktore naruszaja prawa lub normy spoteczne (Gyamfi, Nana-Addy
1 Gyadu-Asiedu, 2020).

To, co jest szczegblnie niepokojace w tej strategii, to fakt, ze greenwashing moze skutecznie
odwraca¢ uwage od rzeczywistego tamania prawa przez firmy, zwlaszcza w sytuacji, gdy
obywatele i organy kontrolne sa $wiadome i mniej podatne na manipulacje (Lyon i Maxwell,
2008). Fakt ten podkresla konieczno$¢ silnej kontroli ze strony organdéw, zwlaszcza
w przypadku przedsigbiorstw o ztozonej strukturze, ktore sa w stanie skutecznie manipulowac
informacjami, ktore sg udostgpniane publiczno$ci (Delmas i Lessem).

Podsumowujac, praktyka wykorzystywania greenwashingu w celu odwrocenia uwagi od
famania prawa jest nie tylko nieetyczna, ale takze szkodliwa dla spoleczenstwa. Aby zapobiec
takim praktykom, potrzebna jest wicksza przejrzystos¢ i §wiadomos$¢ spoteczna, jak roéwniez
silniejsza kontrola ze strony wladz regulacyjnych i organdéw kontrolnych.

Nastepnym czynnikiem, o wplyw ktoérego zapytano klientéw przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych bylo niedoktadne sprecyzowanie przepisow dotyczacych raportowania
danych pozafinansowych. Na rysunku 102 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 102 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wplywu niedoktadnego sprecyzowania przepisow
dotyczacych raportowania pozafinansowego na praktykowanie greenwashingu.

Sposrod 403 ankietowanych klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych, 65
0s6b zaznaczyto odpowiedz 1. Ta grupa stanowita 16,1% catosci badanej populacji. 52 osoby
zaznaczyly odpowiedz 2. Ta grupa to 12,9% badanych. 146 oséb (36,2%) zaznaczylo
odpowiedz 3 (36,2%), 84 osoby (20,8%) zaznaczyly odpowiedz 4, a 56 osob (13,9%)
odpowiedz 5.

Podobnie, jak w przypadku poprzedniego pytania najwiecej sposrod ankietowanych
zaznaczyto odpowiedzi 3 i 4. Swiadczy to o uznaniu przez wigkszo$¢ ankietowanych klientow,
ze wplyw niedostatecznie sprecyzowanych zapisow prawa iwytycznych dotyczacych
raportowania jest zacheta dla przedsigbiorstw do podejmowania dzialan o charakterze
greenwashingu na przyklad w celu manipulacji danymi zawartymi w raportach spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu. Kolejno wybieranymi odpowiedziami byly: 1 oraz 5 12,
ktore zdobyly taka sama liczbe odpowiedzi. Analizujac podstawowe miary rozkladu mozna
zauwazy¢, ze wartos¢ $Srednia odpowiedzi (3,04 punktu), bioragc pod uwage pigciostopniowq
skale ich udzielania potwierdza wniosek o do$¢ silnym rozumieniu przez ankietowanych
powigzania braku jasnos$ci i klarownos$ci przepisOw prawnych z mozliwo$cia podejmowania
przez przedsigbiorstwa dzialan o charakterze greenwashingu. Odchylenie standardowe wynosi
1,24 punktu. Tyle wynositlo maksymalne odchylenie odpowiedzi od $redniej. Wspotczynnik
zmienno$ci na poziomie 41% §wiadczy o przecigtnym zréznicowaniu udzielanych odpowiedzi.

Niedokladne sformulowanie lub niejasne przepisy dotyczace raportowania
pozafinansowego moga jednoznacznie prowadzi¢ do dzialan o charakterze greenwashingu.
W $rodowisku, gdzie nie ma jasnych wytycznych co do tego, co stanowi "zréwnowazone" lub
"zielone" dziatanie, firmy moga dowolnie interpretowaé terminy, co z kolei prowadzi do
uproszczen i nieprecyzyjnosci, a utrudnia wtasciwe porownywanie dziatan r6znych podmiotow
(Lyon i Montgomery, 2015).

Firmy, ktore chca ukry¢ swoj brak prawdziwego zaangazowania w dzialalno$¢
zrbwnowazong, moga wykorzystywa¢ luki w przepisach do przybrania sztucznie zielonego
wizerunku (Marquis, Toffel i Zhou, 2016). Dziatania te, nie tylko , ale sa szkodliwe dla
inicjatyw spotecznie odpowiedzialnych (Walker i Wan, 2012). Rzeczywisty wplyw firm na
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srodowisko jest czesto skomplikowany itrudny do zmierzenia. z powodu braku jasnych
i uregulowanych przepiséw, moga pojawiac si¢ takie sytuacje, w ktorych firmy manipuluja
swoimi danymi i wykorzystuja greenwashing, aby wyglada¢ na bardziej ekologiczne, niz sg
w rzeczywisto$ci. To sprawia, ze takie przedsi¢biorstwa moga uzyskiwaé przewage nad
innymi, ktore faktycznie podejmuja rzeczywiste dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju
(Laufer, 2003).

Mozna zatem przyjaé, ze precyzyjne i jasne przepisy dotyczace raportowania sg istotnym
narzedziem w walce z greenwashingiem. W ten sposdb mozna zapewnié przejrzystosé
iumozliwi¢ konsumentom dokonanie $§wiadomego wyboru, atakze stworzy¢ warunki
konkurencji, ktére promujg autentyczne zrbwnowazone praktyki.

Kolejny czynnik, o wplyw ktorego zapytano klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych to brak pozytywnych wzorcow na polskim rynku. Na rysunku 103
przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 103 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wptywu pozytywnych wzorcow na podejmowanie przez
przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu.

74 osoby (18,4%) zaznaczyty odpowiedz 1. Odpowiedz 2 zaznaczyto 58 oséb (14,4%). 140
0s6b (34,7%) zaznaczyto odpowiedz 3. 81 osdb (20,1%) zaznaczylo odpowiedz 4, natomiast
50 os6b zaznaczylo odpowiedz 5. Ta grupa stanowila 12,4% sposrod wszystkich
ankietowanych.

Najwiece] osob okresla wplyw braku pozytywnych wzorcéw na podejmowanie przez
przedsiebiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu jako przecigtny zaznaczajac odpowiedz
3. Potwierdza to $rednia, ktéra wynosita 2,94 punktu. Odchylenie standardowe wynosito 1,25
punktu. Tyle wynosi rozrzut odpowiedzi wokot wartosci $redniej. Wspotczynnik zmiennos$ci
wynosi 43%. Oznacza to przeci¢tne zréznicowanie odpowiedzi.

Nastepnym czynnikiem, o wptyw ktérego zapytano klientow przedsiebiorstw spolecznie
odpowiedzialnych jest brak sprzeciwu spoleczenstwa. Na rysunku 104 przedstawiono rozktad
odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 104 Rozktad odpowiedzi na pytanie o wplyw braku sprzeciwu spoleczenstwa na podejmowanie przez
przedsiebiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu.

Odpowiedz 1 zaznaczyto 67 os6b. Ta grupa stanowita 16,6% badanych oséb. 52 osoby
zaznaczyly odpowiedz 2 (12,9%). 135 oséb zaznaczylo odpowiedz 3 (33,5%), natomiast 86
0sob (21,3%) zaznaczyto odpowiedz 4. 63 osoby (15,6%) zaznaczyto odpowiedz.

Najwiecej sposrdd ankietowanych oséb zaznaczylo odpowiedz 3, ktoéra oznaczata
przecigtny poziom znajomosci tego czynnika wsrod klientéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych. Kolejne odpowiedzi najczesciej wybierane przez ankietowane osoby to 5
i 4. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 3,07 punktu, natomiast rozrzut odpowiedzi wokoét
wartosci $redniej 1,28 punktu. Wspétczynnik zmiennosci wynosi 42%. Swiadczy to o duzym
zréznicowaniu odpowiedzi.

Rola spoteczenstwa jest kluczowa w zwalczaniu greenwashingu. Bez aktywnego sprzeciwu
spoleczenstwa firmy moga bezkarnie stosowac praktyki greenwashingu w celu podniesienia
swojego wizerunku jako "zielonych" lub "odpowiedzialnych ekologicznie” (Laufer, 2003).
Brak sprzeciwu spoleczenstwa, wynikajacy czesto z braku $wiadomosci ekologicznej lub
niezrozumienia, co tak naprawde oznacza bycie firmg "zielong", umozliwia firmom
manipulowanie postrzeganiem swoich dziatan. Poprzez umiej¢tne wykorzystanie marketingu
i public relations, firmy moga tworzy¢ iluzj¢ swojego zaangazowania w ochrone §rodowiska
1 zrbwnowazony rozwoj, podczas gdy w rzeczywistosci mogg prowadzi¢ dziatalno$¢ szkodliwg
dla srodowiska (Marquis, Toffel i Zhou, 2016).

Zjawisko to jest jeszcze bardziej nasilone, gdy brak jest regulacji ze strony organow
regulacyjnych lub prawodawcéw, co umozliwia firmom wigkszg swobod¢ w kreowaniu
swojego wizerunku "zielonej" firmy. Brak sprawnej kontroli przez organy regulacyjne,
wynikajacy czgsto z niejasnosci przepisow lub niedostatecznej zdolnos$ci instytucji do $cigania
naruszen, dodatkowo umacnia praktyki greenwashingu (Lyon i Montgomery, 2015). Jednak
odpowiedzialno$¢ za przeciwdziatanie greenwashingu nie lezy tylko po stronie organow
regulacyjnych. Krytyczne spoleczenstwo, posiadajace wiedze o praktykach greenwashingu
i sposobach ich wykrywania, moze odegra¢ kluczowa rol¢ w znalezieniu rozwigzania tego
problemu (Walker i Wan, 2012)
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Podsumowujac, brak sprzeciwu spoleczenstwa moze znacznie wptywaé na powstawanie
i utrwalanie greenwashingu, natomiast §wiadome i aktywne spoteczenstwo moze skutecznie
przeciwdziata¢ tej praktyce.

Kolejnym czynnikiem o wptyw, ktorego na praktykowanie greenwashingu zapytano
klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych jest zbyt mate naglo$nienie
nieuczciwego postgpowania przedsigbiorstw w mediach. Na ponizszym rysunku
przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie (Rys. 105).
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Rysunek 105 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wplywu zbyt matego naglasniania nieuczciwego
postepowania firm w mediach na praktykowanie przez przedsigbiorstwa dzialan o charakterze greenwashingu.

Sposrod 403 ankietowanych klientow, 63 osoby (15,6%) udzielity odpowiedzi 1. 38 0sob
(9,4%) zaznaczylo odpowiedz 2. Odpowiedz 3 wybraty 122 osoby (30,3%), natomiast
odpowiedz 4 zaznaczylo 97 osob (24,1%), a odpowiedz 5 zostala wybrana przez 83 osoby
(20,6%).

Najwiecej osob udzielito odpowiedzi 3. Wigkszos¢ klientdw przedsiebiorstw spolecznie
odpowiedzialnych uznaje to powigzanie za przeci¢tne. Mozna zwrdci¢ uwagg, na to, ze w tym
przypadku podobnie jak w poprzednim najwigcej odpowiedzi uzyskaty odpowiedzi 3, 5 i4.
Najmniej licznymi odpowiedziami byly 1 i 2. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 3,25.
W tym przypadku rowniez, tak jak w poprzednich ankietowani uznali, ze powigzanie pomig¢dzy
niewielkim naglasnianiem nieuczciwego postgpowania przedsiebiorstw ~w mediach
oraz praktykowaniem przez nie greenwashingu jest ponadprzeci¢tnie wysokie.
Odchylenie standardowe wynosi 1,31 punktu, natomiast wspolczynnik zmiennosci na poziomie
40% wskazuje na przecigtne zrdznicowanie udzielanych przez ankietowanych klientow
odpowiedzi.

Media odgrywaja kluczowa role w ksztatltowaniu spotecznej §wiadomosci na temat praktyk
biznesowych firm iich wptywu na spoteczenstwo oraz $rodowisko. Niestety, zbyt male
nagta$nianie nieuczciwego postepowania firm, w tym praktyk greenwashingu, przez media
moze przyczyni¢ si¢ do propagowania tych praktyk (Laufer, 2003). Gdy media nie informuja
wystarczajaco o nieuczciwym postgpowaniu firm w obszarze ochrony srodowiska, konsumenci
moga nie mie¢ petnej $wiadomosci stopnia ekologicznej odpowiedzialnosci firm, ktore
wspieraja swoimi zakupami. To z kolei moze pozwoli¢ tym firmom na kontynuowanie praktyk
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greenwashingu bez obawy przed konsekwencjami, takimi jak utrata klientow lub naruszony
wizerunek (Marquis, Toffel i Zhou, 2016). Takie dzialanie mediow moze tworzy¢
znieksztalcony obraz rzeczywisto$ci, w ktérym firmy, ktére dysponujg zasobami na intensywne
kampanie reklamowe, moga prezentowac si¢ jako liderzy zrownowazonego rozwoju, podczas
gdy ich rzeczywiste dziatania moga odbiegac¢ od zielonego wizerunku, ktory prezentuja [3].

Media, ktore skupiajg si¢ na pozytywnych inicjatywach firm iignoruja lub minimalizuja
ich negatywne praktyki, moga nieSwiadomie przyczynia¢ si¢ do zjawiska greenwashingu.
ztego powodu wazne jest, aby media podejmowaly §wiadome wysitki w celu pelnego
irzetelnego informowania o dziatalnosci firm, uwzgledniajac zaréwno ich inicjatywy
zrbwnowazone, jak ipotencjalne nieuczciwe praktyki (Delmas i Burbano, 2011). Media
powinny odgrywaé role¢ straznika, kontrolujgc dziatania korporacji izwracajac uwage
publicznos$ci na praktyki greenwashingu. Wymaga to jednak odpowiednich wysitkow ze strony
dziennikarzy, aby zrozumie¢ skomplikowane kwestie zwigzane z ochrong $rodowiska
1 odpowiedzialno$cig biznesu.

Kolejne pytanie skierowane do ankietowanych dotyczylo powigzania braku mechanizmoéow
pozwalajacych na szybkie zmierzenie korzys$ci ptynacych z rzetelnego raportowania CSR na
podejmowanie przez przedsicbiorstwa praktyk o charakterze greenwashingu. Rozktad
odpowiedzi na to pytanie przedstawiono na rysunku 106.
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Rysunek 106 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace powiazania brak mechanizméw pozwalajacych na
szybkie zmierzenie korzysci plynacych z rzetelnego raportowania CSR oraz praktykowanie greenwashingu.

Odpowiedz 1 zaznaczylo 66 0sob (16,4%), odpowiedz 2 wybraly 44 osoby (10,9%). 148
0s6b zaznaczyto odpowiedz 3 (36,7%). 89 o0séb zaznaczyto odpowiedz 4 (22,1%), natomiast
56 0s6b zaznaczyto odpowiedz 5 (13,9%).

Sposrod 403 ankietowanych klientéw przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych,
najwigcej 0sOb zaznaczyto odpowiedz 3 uznajac, ze powigzanie pomiedzy brakiem
wymierno$ci wynikow rzetelnego raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz
podejmowaniem przez przedsiebiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu. Odpowiedz 4
byta kolejng pod wzgledem ilo$ci odpowiedzi. Do licznych nalezaty w przypadku tego pytania
odpowiedzi 1 i5. OdpowiedZ 2 byla najrzadziej wybierana sposrod wszystkich. Srednia
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odpowiedzi na to pytanie wynosita 3,06 punktu. Swiadczy to o przecietnym w opinii
ankietowanych powigzaniu pomi¢dzy brakiem wymierno$ci wynikow rzetelnego raportowania
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, a dzialaniami naznaczonymi greenwashingiem
podejmowanymi przez przedsigbiorstwa. Maksymalny rozrzut odpowiedzi od $redniej wynosi
1,24 punktu, natomiast wspoOlczynnik zmienno$ci 40%. Zrdznicowanie odpowiedzi jest
przecigtne.

Zroéwnowazone praktyki biznesowe i odpowiedzialnos$¢ spoteczna biznesu sg niezbgdne dla
utrzymania zrownowazonego globalnego ekosystemu (Delmas i Burbano, 2011). Niemniej
jednak, brak mechanizméw umozliwiajacych szybkie zmierzenie korzys$ci ptynacych
z rzetelnego raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu moze prowadzi¢ do praktyk
zwigzanych z greenwashingiem. Gtéwna korzy$¢ plynaca z raportowania CSR to budowanie
zaufania 1 lojalnos$ci wérdéd konsumentdéw, ktdrzy coraz czesciej daja pierwszenstwo firmom
odpowiedzialnym spotecznie. Niemniej jednak, korzysci te mogg by¢ trudne do zmierzenia
1 moga nie przynie$¢ natychmiastowych rezultatow finansowych, co moze zniechgci¢ niektore
firmy do rzetelnego raportowania (Marquis, Toffel i Zhou, 2016).

Greenwashing, czyli praktyka nadawania firmie sztucznie zielonego wizerunku, czgsto jest
prostsza, tansza iprzynosi natychmiastowe korzysci dla wizerunku firmy. Firma moze
z tatwosciag twierdzi¢, ze jest "zielona", bez konieczno$ci ponoszenia kosztow zwigzanych
zrzeczywista zmiang praktyk lub inwestycji w zrownowazone technologie (Lyon i
Montgomery, 2015). Bez solidnych mechanizméw do analizy i pomiaru korzysci ptynacych
z rzetelnych praktyk CSR, firmy moga zdecydowad, ze greenwashing jest bardziej optacalny
(Laufer, 2003). Podsumowujac, brak mechanizméw umozliwiajacych szybkie zmierzenie
korzysci pltynacych z rzetelnego raportowania CSR moze prowadzi¢ do praktyk zwigzanych
z greenwashingiem. Istotne jest rozwijanie i stosowanie solidnych metod pomiaru korzysci
z zrownowazonych praktyk biznesowych, aby promowaé¢ prawdziwe zaangazowanie
w ochrone §rodowiska, a nie tylko puste obietnice.

Wykorzystywanie czeSciowego braku §wiadomosci 1 wiedzy wierzycieli przedsigbiorstw
na temat rzetelnego przygotowania raportow spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest
kolejnym czynnikiem, o ocen¢ wplywu ktérego zostali poproszeni klienci przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych. Na rysunku 107 przedstawiono rozklad odpowiedzi na to
pytanie.
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Rysunek 107 Rozktad odpowiedzi na pytanie o mozliwo$¢ wykorzystywania przez zarzad przedsigbiorstw
cze$ciowego braku §wiadomosci 1 wiedzy wierzycieli odnos$nie rzetelnego przygotowywania raportow CSR na
praktykowanie greenwashingu przez przedsigbiorstwa.

61 ankietowanych klientow zaznaczylo odpowiedz 1. Ta grupa stanowita 15,1%
respondentéw. 55 ankietowanych zaznaczyto odpowiedz 2 (13,6%). Odpowiedz 3 wybrato 147
0s6b (36,5%). 83 osoby zaznaczyly odpowiedz 4 (20,6%), natomiast 57 oséb (14,1%)
odpowiedz 5.

Sposrod 403 oséb bedacych w badanej populacji najwigcej zaznaczyto odpowiedz 3. Te
osoby uznaly, ze omawiana zalezno$¢ jest przecigtna. Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze
kolejnymi pod wzgledem licznosci byty odpowiedzi 4 i 1, a nastepnie 5 i 2. Srednia odpowiedzi
na to pytanie wynosi 3,05 punktu. Taki wynik wskazuje na to, ze respondenci uwazaja
powiazanie za przecictne. Odchylenie standardowe wynosi 1,23 punktu. Jest to wartos¢
maksymalnego rozrzutu odpowiedzi wokét $redniej, natomiast warto§¢ wspodtczynnika
zmiennosci na poziomie 40% wskazuje na przecigtne zréznicowanie udzielanych odpowiedzi.

Czesciowy brak §wiadomosci 1 wiedzy wierzycieli na temat rzetelnego przygotowywania
raportow dotyczacych spolecznej odpowiedzialnosci biznesu moze stwarza¢ mozliwos¢ do
praktykowania greenwashingu przez przedsigbiorstwa (Laufer, 2003).

Greenwashing, czyli praktyka "upigkszania" przez firmy swojego wizerunku poprzez
przedstawianie siebie jako bardziej zaangazowane w ochrong¢ $rodowiska, niz rzeczywiscie to
jest, moze by¢ atrakcyjna strategia dla firm, ktére starajg si¢ zminimalizowa¢ obawy wierzycieli
lub inwestorow dotyczace ich wptywu na srodowisko (Governor, 2021).

Jesli wierzyciele nie sa w pelni $wiadomi tego, jak prawidtowo interpretowac raporty
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, moga nie by¢ w stanie zidentyfikowaé przypadkow
greenwashingu. W rezultacie, moga nieswiadomie wspiera¢ firmy, ktére nie sa tak
zaangazowane w praktyke zrownowazona, jak przedstawiajg to ich raporty (Delmas i Lessem).

Przedsigbiorstwa moga wykorzystywac te luke wiedzy, aby stworzy¢ fatszywe pozytywne
wrazenie na temat ich dzialan zwigzanych z ochrong srodowiska, co moze przynie$¢ korzysci
w formie lepszych warunkow kredytowych czy wiekszych inwestycji (Lyon i Montgomery,
2015) Podsumowujac, mozliwo§¢ wykorzystania przez zarzad przedsicbiorstw czgsciowego
braku $wiadomos$ci 1 wiedzy wierzycieli na temat rzetelnego przygotowywania raportow
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spotecznej odpowiedzialnosci biznesu moze przyczynia¢ si¢ do praktykowania greenwashingu.
Dlatego tak wazne jest edukowanie wierzycieli 1 inwestorOw na temat znaczenia i interpretacji
raportéw spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, aby mogli oni podejmowac bardziej Swiadome
decyzje.

Kolejnym czynnikiem mogacym przyczynia¢ si¢ do zachowan o charakterze
greenwashingu jest traktowanie raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jako
przymusu wynikajacego z trendow rynkowych, a nie szansy dla rozwoju i budowy kultury
organizacyjnej  przedsigbiorstw — blgdne postrzeganie raportowania  spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu przez wladze organizacji. o to powigzanie zapytano respondentow
w kolejnym pytaniu. Rozktad odpowiedzi zostat przedstawiony na rysunku 108.
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Rysunek 108 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wplywu traktowania raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu jako przymusu dla organizacji na dzialania o charakterze greenwashingu.

Odpowiedz 1 zostata zaznaczona przez 69 ankietowanych (17,1%). Odpowiedz 2 wybrato
40 0s6b (9,9%). Odpowiedz 3 zaznaczylo 155 0sob (38,5%). Odpowiedzi 4 i 5 zaznaczylo
kolejno 79 0s6b (19,6%) 1 60 0séb (14,9%).

Najwiecej 0sob uznato, ze wptyw traktowania raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu jako przymusu przez witadze przedsigbiorstw na praktykowanie greenwashingu jest
przecietny zaznaczajac odpowiedz 3. Druga co do liczebnos$ci byta odpowiedz 4 oraz kolejno
odpowiedzi 1, 5 oraz 2. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 3,05. W pieciopunktowej
skali wynik ten interpretowa¢ mozna jako ponadprzecigtny wplyw omawianego czynnika
mogacego wywolywac greenwashing. Nalezy zwroci¢ uwage na znaczng przewage w liczbie
odpowiedzi oddanych przez respondentéw na odpowiedz 3. Rozrzut odpowiedzi od sredniej
wynosit 1,25 punktu. Jest to wynik odchylenia standardowego. Wspotczynnik zmiennos$ci
wynoszacy 41% $wiadczy o duzym zrdéznicowaniu odpowiedzi.

Jezeli organizacje traktuja raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako
przymus, a nie jako szans¢ na ulepszenie swoich praktyk, moze to prowadzi¢ do powstania
zjawiska greenwashingu (Laufer, 2003).

Organizacje moga by¢ sklonne do naduzywania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w celu kreowania pozytywnego wizerunku, bez koniecznosci podejmowania rzeczywistych
dzialan w obszarze zréwnowazonego rozwoju (Lyon i Montgomery, 2015). Przymusowe
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raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu moze prowadzi¢ do skupiania si¢ przez
firmy wytacznie na wypehieniu wymaganych minimum, zamiast na pelnym zaangazowaniu
w warto$ci zrbwnowazonego rozwoju. Efektem jest czesto powierzchowne 1 niepelne
raportowanie, ktore maskuje prawdziwe dzialania firmy iwprowadza w btad zar6wno
konsumentow, jak iinwestorow (Walker i Wan, 2012) Bioragc pod uwage, ze jednym
z gtownych celow raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu jest zachecenie firm do
rzeczywistego zmniejszenia swojego negatywnego wpltywu na Srodowisko, podejscie
traktujace raportowanie jako przymus moze przynosi¢ wigcej szkod niz korzysci (Marquis,
Toffel i Zhou, 2016).

Podsumowujac, traktowanie raportowania jako przymusu moze prowadzi¢ do powstawania
greenwashingu. Aby skutecznie zwalczy¢ ten problem, potrzebne sa jasno okre§lone wytyczne
i standardy raportowania, a takze silniejsza kontrola ze strony organéw regulacyjnych oraz
$wiadomos¢ spoteczna (Delmas 1 Burbano, 2011).

Kolejnym czynnikiem, o ktéry zapytano ankietowanych klientéw przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych byta nieporadno$¢ pracownikow zatrudnionych na stanowiskach
menedzerskich. Rozktad odpowiedzi na to pytanie zostat przedstawiony na rysunku 109.
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Nieporadnos¢ pracownikéw zatrudnionych na stanowiskach menedzerskich.
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Rysunek 109 Rozktad odpowiedzi na pytanie o wplyw nieporadnosci menedzerow przedsigbiorstw na
podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu.

Odpowiedz 1 zaznaczylo 67 0sob (16,6%). 69 0sob (17,1%) wybrato odpowiedz 2. 161
0s6b (40%) wybrato odpowiedz 3. Odpowiedz 4 zaznaczyto 67 osob (16,6%), natomiast 39
0s6b zaznaczylo odpowiedz 5 (9,7%).

W przypadku tego pytania rozktad odpowiedzi jest wyraznie widaé, ze najwigcej 0sob
uznaje wplyw omawianego czynnika jako przeci¢tny na podejmowanie przez przedsigbiorstwa
dzialan o charakterze greenwashingu. Odpowiedz 2, jest druga co od liczebnosci. Mozna
zwréci¢ uwage, ze odpowiedz 4 zostata wybrana prawie tyle samo razy co odpowiedz 2 oraz 1.
Najrzadziej wybierana odpowiedz to 5. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi rowniez 2,86
co potwierdza, zdanie ankietowanych dotyczace przecigtnego wplywu nieumiejetnego
zarzadzania jako czynnika inicjujacego dziatania o charakterze greenwashingu. Warto$¢
odchylenia standardowego ktdéra reprezentuje rozrzut odpowiedzi od $redniej wynosi 1,17
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punktu. Wspodtczynnik zmienno$ci wynoszacy 41% S$wiadczy o przecigtym zrdznicowaniu
odpowiedzi.

Nieporadno$¢ menedzer6w w zrozumieniu i efektywnym zarzadzaniu aspektami
zwigzanymi z ochrong §rodowiska moze skloni¢ przedsigbiorstwa do podejmowania dziatan
o charakterze greenwashingu (Delmas i Burbano, 2011).

Greenwashing to strategia komunikacji, ktéra ma na celu stworzenie pozytywnego
wizerunku przedsigbiorstwa jako "zielonej" firmy, mimo niewystarczajacego zaangazowania
w sprawy ochrony $rodowiska. Nieporadno$¢ menedzeréw, wynikajaca z braku wiedzy lub
zrozumienia ztozonych kwestii zwigzanych z ochrong srodowiska, moze spowodowac, ze beda
wykorzystywac greenwashing jako proste rozwigzanie, aby stawic¢ czota presji spotecznej lub
rynkowej (Lyon i Maxwell, 2008). Taka sytuacja moze pojawi¢ si¢ szczego6lnie wtedy, gdy
menedzerowie nie sg pewni, jak skutecznie integrowa¢ zrownowazone praktyki biznesowe
z codziennymi operacjami firmy lub jak mierzy¢ korzysci plynace z dziatan na rzecz ochrony
srodowiska. W takich okolicznosciach greenwashing moze wydawaé si¢ latwiejszy do
zarzadzania 1 mniej ryzykowny niz rzeczywiste zaangazowanie w dziatania na rzecz ochrony
srodowiska (Laufer, 2003).

Nieporadnos$¢ menedzerow moze rowniez skutkowac brakiem skutecznych systemow do
monitorowania i kontrolowania dziatan zielonych firmy, co daje pole do manipulacji
i tworzenia mylacych obrazéw zielonego zaangazowania (Marquis, Toffel i Zhou, 2016).
Podsumowujac, nieporadnos¢ menedzerow moze prowadzi¢ do podejmowania przez
przedsiebiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu. Aby zapobiec temu zjawisku,
konieczne sg edukacja i szkolenia menedzerow w zakresie zrOwnowazonego rozwoju oraz
implementacja jasnych i skutecznych systeméw monitorowania dziatah zwigzanych z ochrona
srodowiska (Walker i Wan, 2012).

Brak globalnych narzedzi pozwalajacych na ewaluacje¢ procesdw biznesowych
w kontek$cie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu 1ijej raportowania to kolejny czynnik
oocen¢ wplywu, ktorego zostali poproszeni pracownicy S$laskich organizacji.
Ponizej przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Brak globalnych narzedzi pozwalajgcych na ewaluacje proceséw
biznesowych w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci i jej raportowania.
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Rysunek 110 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wptywu braku globalnych narzedzi umozliwiajacych
ewaluacj¢ procesow biznesowych w kontekscie spolecznej odpowiedzialnosci i jej raportowania na podejmowanie
przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu.

265



Sposrod 403 klientéw, ktérzy wzieli udziat w ankiecie, 67 0so6b (16,6%) zaznaczyto
odpowiedz 1. 47 0sob (11,7%) zaznaczylo odpowiedz 2. Odpowiedz 3 zaznaczylo 156 os6b
(38,7%). 90 osob (22,3%) wybrato odpowiedz 4, natomiast 43 osoby (10,7%) zaznaczyty
odpowiedz 5.

Najwiece] osob wybrato odpowiedz 3 deklarujac, ze wptyw omawianego czynnika na
podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu jest przecietny.
Kolejnymi co do liczebnosci pod wzgledem wyboru byly odpowiedzi 4, 1, 2 i 5. Srednia
odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,99 punktu. Bioragc pod uwage pigciopunktowa skale to
potwierdza, ze zdaniem wigkszosci respondentdow omawiany czynnik przecigtnie wplywa na
podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatania o charakterze greenwashingu. Wartos¢
odchylenia standardowego, ktéra reprezentuje rozrzut odpowiedzi od $redniej wynosi 1,20
punktu. Wspétczynnik zmiennosci wynosi 40%. Swiadczy to o duzym zréznicowaniu
odpowiedzi.

Brak globalnych narz¢dzi umozliwiajacych ewaluacj¢ procesow biznesowych w kontekscie
spolecznej odpowiedzialnosci i jej raportowania ma bezposredni wptyw na podejmowanie
przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze greenwashingu. Bez powszechnie akceptowanych
ijednolitych narzgdzi oceny, firmy maja wigksza swobod¢ w przedstawianiu swojego
zaangazowania w dziatania proekologiczne i spoteczne. Moze to prowadzi¢ do sytuacji,
w ktorej firmy manipulujg informacjami lub wrgez tworza mylny obraz swojej dziatalnosci
w raportach dotyczacych spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR), w praktyce znang jako
greenwashing (Delmas i Lessem; Wolniak R. , 2016)

Ostatnim czynnikiem wptywajacym na podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatan
o charakterze greenwashingu bylo wykorzystywanie braku weryfikacji prawdziwos$ci danych
publikowanych w raportach spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu.
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Wykorzystywanie braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych w
raportach CSR.

Rysunek 111 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych
w raportach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu na mozliwo$¢ podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan
o charakterze greenwashingu.

57 oséb (14,1%) wybrato odpowiedz 1. Odpowiedz 2 zostala wybrana przez 45 0sob
(11,2%). 150 os6b (37,2%) wybrato odpowiedz 3. 85 0sob (21,1%) zaznaczyto odpowiedz 4,
natomiast 66 ankietowanych (16,4%) zaznaczyto odpowiedz 5.
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Podobnie, jak w przypadku poprzedniego pytania, najwigcej osob wybralo odpowiedz 3
uwazajac, ze wplyw braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych w raportach
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu stanowi w przecigtnym stopniu zach¢te do wzgledem
czgstosci wyboru byla odpowiedz 4, ktéra oznaczata wysoki wplyw omawianego czynnika na
podejmowanie dzialan o charakterze greenwashingu przez przedsigbiorstwa. Kolejnymi
odpowiedziami, ktore wybierali ankietowani byty 5, 1 i 2. Srednia odpowiedzi na to pytanie
wynosita 3,14 punktu. Swiadczy to o przecigtnym zdaniem ankietowanych poziomie wplywu
czynnika, jakim jest brak weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych w raportach
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu na mozliwos¢ podejmowania przez przedsigbiorstwa
dziatan o charakterze greenwashingu. Rozrzut odpowiedzi od $redniej reprezentowany przez
wspotczynnik zmienno$ci wynosi 1,23 punktu. Wspotczynnik zmiennosci wynosi 39%.
Zrdznicowanie odpowiedzi na to pytanie jest przecigtne.

Brak weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych w raportach spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu umozliwia przedsigbiorstwom podejmowanie dziatan o charakterze
greenwashingu, co stanowi powazne wyzwanie z perspektywy etycznej i srodowiskowej (Seele
i Gatti, 2017). Przedsiebiorstwa stosujace takie praktyki czesto publikuja w swoich raportach
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu nieprawdziwe lub przektamane informacje, by wmowié¢
swoim klientom i inwestorom, ze sg bardziej przyjazne dla srodowiska, niz w rzeczywistosci.
Brak skutecznej weryfikacji danych zawartych w raportach spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu pozwala firmom na manipulowanie swoim wizerunkiem. Skutkuje to niedostatkiem
prawdziwych informacji na temat wplywu dziatalnosci gospodarczej na $rodowisko oraz
spolecznosci lokalne (Delmas i Lessem; Delmas i Burbano, 2011). Bez transparentno$ci
i odpowiedzialno$ci, misja prowadzenia biznesu zgodnie zzasadami etyki zostaje
zdegradowana do narz¢dzia marketingowego, zamiast stuzy¢ jako istotne narzg¢dzie do
osiggnigcia zrownowazonego rozwoju (Laufer, 2003).

Czesto dochodzi do tego, ze przedsiebiorstwa, ktore rzeczywiscie realizujg normy zwigzane
z raportowaniem spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, sa niewtasciwie oceniane, aich
wysitki nie s3 odpowiednio nagradzane (Walker i Wan, 2012). Dodatkowo, podejrzane praktyki
zwigzane z greenwashingiem moga zniecheci¢ do podejmowania dziatan o charakterze
proekologicznym zar6wno konsumentow, jak iinwestorow (Marquis, Toffel i Zhou, 2016).
Aby zminimalizowa¢ wplyw greenwashingu, konieczne jest wprowadzenie skutecznej
weryfikacji 1 standaryzacji raportow spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Wprowadzenie
jasnych i wymagajacych norm podejmowania odpowiedzialnosci spolecznej przez biznes,
wspierane przez solidne 1 wiarygodne ramy sprawozdawczos$ci, moze skutecznie zniechecic¢ do
stosowania praktyk greenwashingu (Perez-Batres, Doh, Miller i Pisani).

Ostatnim krokiem w ramach badania czynnikow wptywajacych na podejmowanie przez
przedsigbiorstwa dzialan o charakterze greenwashingu bylo wyciagnigcie wnioskow
1 podsumowanie wynikéw, ktore zostaty przedstawione w tej czesci pracy doktorskie;.

Najlepiej kojarzonym z greenwashingiem czynnikiem jest dla ankietowanych klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych cheé osiggania zysku. Srednia odpowiedzi, ktora
na pytanie oten czynnik wynosita 3,51 punktu jest najwyzsza sposrod wszystkich pytan
omawianych w tym rozdziale. Srednia odpowiedzi udzielonych przez klientéw przedsiebiorstw
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spotecznie odpowiedzialnych, na to pytanie jest taka sama, jak w przypadku pracownikéw
$laskich przedsiebiorstw. Bioragc pod uwage, ze respondenci udzielali odpowiedzi
w pigciopunktowej skali jest to dosy¢ wysoki poziom wiedzy o tym czynniku. W przypadku
tego pytania obserwuje si¢ najwigcej odpowiedzi 5, ktora oznaczala uznanie przez klientow, ze
czynnik ten jest bardzo istotny w kontek$cie wywotywania greenwashingu. Wszechobecny
nacisk na wyniki finansowe moze prowadzi¢ do wniosku, ze zysk jest sita napedowa wszystkich
dziatan przedsigbiorstw, wtym motywacja dla oszukiwania przez przedsigbiorstwa ich
klientow. Podobnie jak w przypadku pracownikow, tak i klienci coraz cz¢$ciej $wiadomi sa, ze
oszustwa zwigzane z greenwashingiem przewaznie umotywowane s3 checia odnoszenia
wysokiego 1 tatwego zysku.

Drugim czynnikiem postrzeganym najczgsciej przez ankietowanych klientow jako
wywotujacym greenwashing jest marketing. Jest to identyczna sytuacja, jak w przypadku
pracownikéw §laskich przedsigbiorstw. Srednia odpowiedzi w przypadku tego czynnika
wynosita 3,44. Jest to wynik nieznacznie nizszy w poréwnaniu do checi osiggania zysku.
Ankietowani klienci stusznie uwazaja marketing za jeden zczynnikdw wywotujacych ta
praktyke. Klienci w takim samym stopniu, jak pracownicy $wiadomi sa, ze marketing jest
jednym zpowodow, dla ktorych przedsiebiorstwa podejmuja dziatania o charakterze
greenwashingu, a informacje docierajace do klientéw wraz z nurtem marketingowego przekazu
nieuczciwych przedsiebiorstw wprowadzaja w btad budujac nieprawdziwy wizerunek
produktow, ustug oraz catych przedsigbiorstw. Mozna zatem wyciagna¢ wniosek, ze klienci
Slaskich organizacji dostrzegaja przewodnia role¢ marketingu w ksztaltowaniu publicznego
wizerunku firmy.

Na trzecim miejscu, co do wptywu na wywolywanie zjawiska greenwashingu jest chec
budowania dobrego wizerunku przedsiebiorstwa. Srednia udzielonych przez klientow
odpowiedzi wynosita 3,35 punktu. Chociaz zar6wno marketing, jak iche¢é¢ budowania
pozytywnego wizerunku l3cza si¢ ze soba, klienci dostrzegaja, ze greenwashing dotyczy nie
tylko produktow, ale ma wptyw na catoksztatt odbioru przedsigbiorstw w kontekscie jego
ekologicznych dziatan.

Przedsigbiorstwa daza do kreowania wizerunku organizacji spotecznie odpowiedzialnej, co
jest istotne dla ich reputacji i atrakcyjnosci dla klientow oraz inwestorow (Orzet, 2020; Carroll
A. , Corporate social responsibility: Evolution of a definitional construct, 1999). Poszerza to
perspektywy generowania wigkszych zyskow oraz zyskania przewagi konkurencyjnej na
rynku. W tym kontek$cie, greenwashing jest czesto wynikiem proby wykorzystania
zainteresowania spoteczenstwa kwestiami §rodowiskowymi do poprawy wlasnego wizerunku,
niekoniecznie popartej rzeczywistymi dziataniami na rzecz ochrony $rodowiska (Wolniak i
Habek, 2016). Jezeli chodzi o perspektywe klientow, konsumenci staja si¢ coraz bardziej
rozwazni w podejmowaniu wyborow dotyczacych ich koszyka produktowego. Znaczenie
zréwnowazonej konsumpcji jest coraz bardziej odzwierciedlone w wyborach dokonywanych
przez konsumentéw. z drugiej strony stworzyto warunki sprzyjajace greenwashingowi, ktory
jest krzywdzacy dla tych konsumentow, ktorzy probuja podejmowaé decyzje zgodnie ze swoim
ekologicznym $wiatopogladem. Greenwashing, poprzez wprowadzanie konsumentéw w btad,
moze prowadzi¢ do strat zarowno finansowych, jak imoralnych dla klientow, ktérzy sa
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inspirowani do realizacji swoich warto$ci poprzez swoje wybory zakupowe (Lyon i
Montgomery, 2015).

Podsumowujac, dazenie do budowania dobrego wizerunku jest jednym z trzech
najistotniejszych  czynnikow prowadzacych do uprawiania greenwashingu przez
przedsigbiorstwa. z punktu widzenia klientéw, jest to problematyczne zjawisko, ktoére
wprowadza ich w btad i ktére moze prowadzi¢ do strat finansowych i moralnych. W ciggu
ostatnich lat konsumenci stali si¢ jednak bardziej swiadomi tego zjawiska, co moze prowadzic¢
do dalszego ksztattowania rynku i praktyk przedsi¢biorstw. Warto zwroci¢ uwage na inne
czynniki, oistotno$¢, ktorych  zapytano  klientow  przedsigbiorstw  spotecznie
odpowiedzialnych. Sposrod innych najwyzej ocenione zostaty kolejno:

e Zbyt male naglo$nienie nieuczciwego postgpowania firm w mediach ($rednia: 3,25).

e Odwrdcenie uwagi od problemow i tamania prawa przez przedsigbiorstwa ($rednia:
3,20).

e Wykorzystywanie braku weryfikacji prawdziwo$ci danych publikowanych w raportach
CSR (3,14).

e Brak sprzeciwu spoteczenstwa ($rednia: 3,07).

e Brak mechanizméw pozwalajacych na szybkie zmierzenie korzysci ptynacych
z rzetelnego raportowania CSR ($rednia: 3,06).

e Traktowanie CSR jako przymusu wynikajacego z trendow rynkowych, a nie szansy dla
rozwoju i budowy kultury organizacyjnej przedsigbiorstw — btgdne postrzeganie
raportowania CSR przez wtadze organizacji ($rednia: 3,05).

o Wykorzystywanie cz¢$ciowego braku $wiadomosci i wiedzy wierzycieli przedsigbiorstw
na temat rzetelnego przygotowywania raportow CSR ($rednia: 3,05).

¢ Niedoktadnie sprecyzowane przepisy dotyczace raportowania danych pozafinansowych
($rednia: 3,04).

e Brak globalnych narze¢dzi pozwalajacych na ewaluacj¢ proceséw biznesowych
w konteks$cie spotecznej odpowiedzialnosci i jej raportowania (Srednia: 2,99).

e Brak pozytywnych wzorcow na polskim rynku ($rednia: 2,94).

e Nieporadnos$¢ pracownikéw zatrudnionych na stanowiskach menedzerskich ($rednia:
2,86).

¢ Nieumiejetnos¢ odpowiedniego komunikowania dziatan srodowiskowych i spotecznych
($rednia: 2,77).

Najnizej ocenionym przez ankietowanych klientow czynnikiem byla nieumiej¢tnosé
odpowiedniego komunikowania dziatan srodowiskowych i spotecznych. Innym bardzo nisko
ocenionym czynnikiem byla nieporadno$¢ pracownikow zatrudnionych na stanowiskach
menedzerskich a takze brak pozytywnych wzorcoOw na polskim rynku. z perspektywy klientow
aspekty takie, s3 mniej interesujace niz komunikowane na zewnatrz dziatania przedsi¢biorstw
w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Prawdopodobnie dlatego S$rednia
odpowiedzi byla w ich przypadku najnizsza.
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8.3 Swiadomos¢ pojecia  ,,raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu” wsrod klientow przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych
oraz znajomos¢ standardow jej raportowania

W badaniu ankietowym, ktérego wyniki przedstawiono w niniejszym podrozdziale wzi¢li
udziat klienci przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Proba badawcza wynosita 403
osoby. W badaniu ankietowym wzi¢li udziat ci sami klienci, ktorzy odpowiadali na pytania
opisane w poprzednich rozdziatach. W pierwszej kolejnosci omowiono odpowiedz
ankietowanych klientébw na temat znajomoS$ci pojecia ,raportowanie spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu”. Omowiono réwniez odpowiedzi na pytania o to jak ankietowani
rozumiejg proces raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i czy kiedykolwiek mieli
styczno$¢ z takimi raportami. Kolejnym aspektem omowionym w tym podrozdziale byly
elementy raportdéw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, na ktore ankietowane osoby
zwracaly lub zwrocilyby uwage. Ostatnie pytanie, ktore zostalo omowione w ramach tego
podrozdziatu dotyczylo zaznajomienia ankietowanych klientow zraportami spotecznej
odpowiedzialno$ci publikowanymi przez przedsigbiorstwa, ktérych produkty lub ustugi
nabywaja. Dla wybranych pytan obliczono $rednig arytmetyczng oraz odchylenie standardowe.
Wszystkie pytania przedstawiono w sposob zbiorczy w tabeli 88.
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Tabela 88 Suma odpowiedzi, Srednie, odchylenie standardowe oraz wspotczynnik zmiennosci dla danych uzyskanych w wyniku badania ankietowego przeprowadzonego wsrod
klientow przedsicbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Wspolezynnik
Numer Suma . Odchylenie zmiennosci
pytania Pytanie odpowiedzi Srednia standardowe (wariancji)

Czy jest Pan/Pani zaznajomiony (a) z koncepcja raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci

1. | 403,00 0,14 - -
biznesu (CSR)?

2. Ktéra z definicji najtratniej Pana (Pani) zdaniem opisuje proces raportowania CSR?* 403,00 0,45 - -
Czy interesuja si¢ Panstwo tematyka raportowania danych pozafinansowych (raportowania

3. CSR) 403,00 0,09

4. Czy zdarzylo si¢ Panu/Pani przeglada¢/ czyta¢ raport CSR? 403,00 0,11 - -

5. Czy zna Pan/Pani standardy i wytyczne sporzadzania raportéw CSR? 403,00 0,13 - -
Czy w Pafistwa otoczeniu (znajomi, rodzina, otoczenie zawodowe) poruszana jest tematyka

6. . 403,00 0,05 - -
raportowania CSR?
Prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5 (gdzie 1-nie zwracam uwagi, 5-zwracam duzg uwage)
stopien, w ktoérym zwracaja Panstwo uwagge na poszczeg6lne elementy raportow CSR.

. Tekst podsumowujacy 403,00 1,48 1,36 92%

9. Kolorowe infografiki 403,00 2,66 1,38 52%

10. Opisy stowne 403,00 2,32 1,13 49%

11. Tabele 403,00 2,64 1,35 51%

12. Dane liczbowe 403,00 2,68 1,35 50%

13, Prosze zaznaczy¢ stopien czestothwosm (gd21e. 1-bardzo rzadko, ﬁ—bardzo czesto), w jakim 403,00 1.47 0.86 58%
osoby w Panstwa otoczeniu poruszaja tematy zwigzane z raportowaniem CSR.
Czy sa Panstwo zaznajomieni z raportami CSR publikowanymi przez przedsigbiorstwo, ktorego

14. Lo . 403,00 0,07 - -
produkty/ustugi Panstwo nabywaja?

Zrodto: Opracowanie whasne

*W pytaniu zaproponowano odpowiedzi poprawne oraz niepoprawne, Srednia prezentuje wynik dla odpowiedzi poprawnych
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Zestaw pytan dotyczacych pojecia ,,raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu”
zostal umieszczony w iczgsci kwestionariusza ankietowego przeznaczonego dla klientow
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Pierwsze pytanie dotyczylo znajomosci pojecia
,raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu” Na rysunku 112 przedstawiono rozktad
odpowiedzi na pytanie ,,Czy jest Pan/Pani zaznajomiony (a) z koncepcja raportowania
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu (CSR)?”
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Znajomosc¢ koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

mTak  mNie Styszatem o tym pojeciu, jerdnak niewiele mi mowi

Rysunek 112 Rozktad odpowiedzi na pytanie "Czy jest Pan/Pani zaznajomiony (a) z koncepcja "raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR)?

Sposrod badanych 403 klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych, 40 0sob
zadeklarowato znajomos$¢ koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Grupa ta stanowi 14,1% badanej populacji. 217 o0s6b zadeklarowato brak znajomosci tej
koncepcji (53,8%). 129 osob twierdzi, ze styszalo o takim pojeciu, jednak niewiele im ono
moéwi. Ta grupa stanowita 32% badanej populacji.

Najwiecej osob sposrdd klientow bioracych udzial w badaniu ankietowym zaznaczyto
odpowiedz ,,Nie”. Kolejna pod wzgledem czgstosci wyboru byta odpowiedz ,,styszatem o tym
pojeciu jednak niewiele mi ono moéwi”. Najmniej sposréd ankietowanych zaznaczylo
odpowiedz ,,Tak” deklarujac, ze znaja koncepcje raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 0,14. Zostala obliczona w nastepujacy
sposob: mozliwym do zaznaczenia przez respondentow odpowiedziom nadano nast¢pujace

liczby (wagi):
e Tak:1
e Nie: 0

e Styszalem to pojecie, jednak niewiele mi moéwi: 0,5

Liczbe poszczegoélnych odpowiedzi przemnozono przez nadane im liczby (wagi) oraz
zsumowano, a nastgpnie wynik podzielono przez liczbg ankietowanych n=403. W ten sposob
uzyskano warto$¢ w przedziale od 0 do 1, gdzie 0 oznacza brak znajomosci poj¢cia, natomiast
1 oznacza znajomos$¢ pojecia wsrod ankietowanych. Dziatanie to opisano nastepujacym

rownaniem:
Myqi ¥ W1 + Mpje ¥ Wy + M3 * Wy 5

%= (8.16)

n
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gdzie:
m — liczba odpowiedzi na odpowiedz
w — waga nadana odpowiedzi
n — liczba ankietowanych
Po podstawieniu do wzoru otrzymano nastepujace dzialanie:

_ 57%1+217x0+129%0,5 121,5
= = =0,31~31% (8.17)
403 403

Przyjeto identyczne przedzialy, jak w przypadku omawianych poprzednio pytan. Warto$¢
$rednia wynosi 0,31, co oznacza przecigtng znajomo$¢ pojecia jakim jest raportowanie
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu wsrod klientow $laskich przedsigbiorstw. Kolejne
pytanie dotyczylo okreslenia, definicji ktéra zdaniem respondentdw najtratniej opisuje proces
raportowania spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Przedstawiono 4 definicje. Respondenci
mogli wybra¢ jedng z nich. Na rysunku 113 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Definicja najtrafniej opsiujaca proces raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

m Efektywne i rzetelne komunikowanie opinii publicznej o podejmowanych przez
przedsiebiorstwo dziataniach pro srodowiskowych i prospotecznych.

m Efektywne komunikowanie opinii publicznej o podejmowanych przez przedsiebiorstwo
dziataniach korzystnych wizerunkowo dla przedsiebiorstwa.

m Tworzenie atrakcyjnych wizualnie folderéw przedstawiajgcych przedsiebiorstwo z jak
najkorzystniejszej dla opinii publicznej perspektywy.

Dziatanie czysto marketingowe.

Rysunek 113 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace definicji, ktora najtrafniej opisuje proces raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

»Efektywne irzetelne komunikowanie opinii publicznej o podejmowanych przez
przedsiebiorstwo dziataniach prosrodowiskowych i prospotecznych” byto najczesciej
wybierang przez respondentéw definicja. Tgq odpowiedz zaznaczylo 181 ankietowanych
klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych (44,9%). ,,Efektywne komunikowanie
opinii publicznej o podejmowanych przez przedsigbiorstwo dzialaniach korzystnych
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wizerunkowo dla przedsigbiorstwa” to odpowiedz, ktérg zaznaczylo 125 o0sob (31%).
»Iworzenie atrakcyjnych wizualnie folderow przedstawiajacych przedsigbiorstwo z jak
najkorzystniejszej dla opinii publicznej perspektywy” to odpowiedz, ktorg wybraty 52 osoby
(12,9%). ,,Dziatanie czysto marketingowe” wybrato 45 klientéw przedsiebiorstw spolecznie
odpowiedzialnych (11,2%).

Najwigksza grupa klientoéw to osoby, ktore wybraty definicj¢ numer 1. Ta definicja jest
jedyna poprawna sposrod wszystkich zaproponowanych respondentom w tym pytaniu. Srednia
odpowiedzi wynosi 0,45. Tak jak w przypadku badania przeprowadzonego zudziatem
pracownikéw Slaskich organizacji tak i w przypadku klientéw, wynik ten otrzymano dzielac
liczb¢ osob, ktore wybraty definicj¢ poprawnag przez liczbe wszystkich ankietowanych.
Przedstawia to ponizsze rownanie:

g=2r (8.18)

gdzie:

Dp — Liczba wybranych definicji poprawnych

n — liczba ankietowanych

Po podstawieniu do wzoru otrzymano nastgpujace rGwnanie:

281~ 0,4491 ~ 0,45 (8.19)

403

X

Zatozono takie same przedzialy opisujace poziom znajomos$ci definicji raportowania
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu pracownikow $laskich przedsigbiorstw, jak
w poprzednim pytaniu. Srednia poprawnych odpowiedzi wynosi 0,45 co oznacza przecigtng
znajomos$¢ pojecia jakim jest raportowanie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu wsrod
klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych, poniewaz odpowiedz ta miesci si¢
w przedziale od 0,26 do 0,5. Osoby, ktére zaznaczyly odpowiedz ,.efektywne irzetelne
komunikowanie opinii publicznej o podejmowaniu przez siebie dziatan prosrodowiskowych
1 prospolecznych” maja wiedz¢ na temat istoty raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu.

Nastepne pytanie dotyczylo zainteresowania ankietowanych klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych tematyka raportowania danych pozafinansowych. Zadane
pytanie brzmialo: ,,Czy Pana/Pani zdaniem raportowanie danych pozafinansowych jest
korzystne dla przedsigbiorstwa?”. Sposrod wszystkich ankietowanych klientow
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych 34 osoby zaznaczyly odpowiedz ,,Tak” ta grupa
stanowila 8,4% badanych. Odpowiedz si¢ nie zaznaczyto 369 oséb. Ta grupa to 91,6 Wartos¢
procentowa osob, ktore wziely udzial w ankiecie. Zdecydowana wigkszo$¢ osob zaznaczyta
odpowiedz ,,Nie”. Ta grupa stanowi znaczng wigkszo$¢ w stosunku do oséb, ktore sg
zainteresowane zagadnieniem raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Srednia
odpowiedzi na to pytanie wynosi 0,09. Wynik zawiera si¢ w przedziale od 0 do 0,25. Zatem
mozna przyjaé, ze zainteresowanie tematyka raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu wsérdd ankietowanych klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych jest
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znikome. Kolejne pytanie skierowane do klientéw przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych brzmiato ,czy zdarzylo si¢ Pani/Panu czytaé raport spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu?”. Sposrod 403 ankietowanych klientéw przedsiebiorstw
spolecznie odpowiedzialnych, 46 oséb (11,4%) zadeklarowato, ze czytalo raport spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu jakiego$ przedsiebiorstwa. 357 0sob (88,6%) odpowiedziato, ze
nigdy nie czytalo zadnego raportu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Srednia odpowiedzi
na to pytanie wynosita 0,11. Wynik zawiera si¢ w przedziale od 0 do 0,25. Mozna zatem
przyjac¢, ze odsetek osob, ktore czytaty raporty spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest
znikomy. Kolejne pytanie dotyczylo zaznajomienia klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych z raportami publikowanymi przez przedsigbiorstwa z ktorych produktéw
lub ustug korzystaja. Klienci odpowiadali na pytanie ,,Tak” lub ,Nie”. Na rysunku 114
przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Znajomos¢ wybranych standarddow raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

H Global Reporting Initiative (GRI) UN-Global Inne (prosze napisac jakie) Nie znam

Rysunek 114 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci poszczegodlnych standardow sporzadzania
raportow spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Sposréd 403 ankietowanych klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych, 21
0s0b (5,2%) zadeklarowato znajomos$¢ standardu Global Reporting Initiative (GRI), UN Global
zadeklarowato 14 o0sob (3,5%). Odpowiedz ,,inne” zaznaczylo 16 osdb, natomiast odpowiedzi
,hie znam” udzielity 352 osoby.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych zadeklarowata, ze nie zna zadnych standardow
raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Te osoby, ktére miaty na ten temat pojgcie
zaznaczaly przewaznie standard Global Reporting Initiative (GRI).

Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 0,13. W przypadku tego pytania pod uwage
wzigto odpowiedzi inne niz ,nie znam”. Zsumowano liczbe¢ osob, ktére je zaznaczyly
1 podzielono przez liczbe¢ ankietowanych Prezentuje to ponizsze rownanie:

25n1+n2+___+n i

g=2i=  ° (8.20)

n
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gdzie:

Sn — Liczba odpowiedzi dotyczacych standardow raportowania
n — liczba ankietowanych

Otrzymano nastgpujace rownanie:

% =->2-0,1265 ~ 0,13 (8.21)
403

Przy zatozeniu przedziatéw okreslajacych znajomo$¢ danego zagadnienia wsrdd klientow,
takich jak w poprzednich pytaniach mozna interpretowa¢ ten wynik jako niklg znajomos$¢
standardow  raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wsrod  klientéw
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Wynik zawiera si¢ w przedziale od 0 do 0,25.

Nastepne pytanie dotyczylo kwestii poruszania tematyki raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu w otoczeniu, w ktérym przebywaja ankietowani klienci
przedsigbiorstw spolecznych odpowiedzialnych. Na to pytanie odpowiedzi ,,Tak udzielito 19
0s6b (4,7%). Odpowiedzi ,,Nie” udzielity 384 osoby (95,3%). Wyrazna jest to jest dysproporcja
w liczbie 0s6b w srodowisku ktorych poruszana jest tematyka rap kwotowania spotecznym
podzielnoéci biznesu oraz tych w otoczeniu ktérych nie rozmawia sie na ten temat. Srednia
odpowiedzi na to pytanie wynosi 0,047. Jest to wynik bardzo niski, mieszczacy si¢ w przedziale
od 0 do 0,25 i rowniez wskazuje na to, ze w otoczeniu klientow, ktorzy brali udziat w badaniu
ankietowym czgsto$¢ poruszania tematow zwigzanych zraportowaniem spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu jest nikta.

Kolejne pytanie dotyczyto elementéw Na ktore ankietowani zwracali uwage lub zwrociliby
czytajac taki raport. Ponizej przedstawiono poszczegdélne elementy raportow spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu oraz udzielone w 5 punktowej skali odpowiedzi ankietowanych
klientow. Odpowiedz jeden oznaczala, Ze na dany element ankietowane osoba nie zwrdcitaby
uwagi w ogole natomiast 5, ze zwrocilaby uwage natychmiast.

Pierwszym elementem o ktorej zapytano ankietowanych klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych byl tekst podsumowujacy. Ponizej przedstawiono rozktad
odpowiedzi na pytanie dotyczace jak zdaniem ankietowanych jest to przyciagajacy uwage
element raportu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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Rysunek 115 Rozkltad odpowiedzi na zwracanie przez ankictowanych klientow przedsiebiorstw spolecznie
odpowiedzialnych uwagi na tekst podsumowujacy zawarty w raportach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Sposrod 403 ankietowanych oséb, 107 zaznaczylo odpowiedz jeden (37%). 32 osoby
(11,1%) zaznaczyto odpowiedz 2. 80 0sob (27,7%) zaznaczylo odpowiedz 3. 43 osoby jest
zaznaczyto odpowiedz 4. Ta grupa stanowita 14,9% ankietowanych. 27 oséb (9,3%) zaznaczyto
odpowiedz 5.

Najwiecej 0sob zaznaczyto odpowiedz jeden kolejna pod wzgledem liczebnosci jest grupa
0sob, ktoére zaznaczyly odpowiedz 3. OdpowiedZz 4 Byla trzecia najczgséciej zaznaczang
odpowiedzia. Srednio odpowiedzi na to pytanie wynosita 1,48. Biorac pod uwage
pigciopunktowa w skale §wiadczy to o tym, Ze jest to element, na ktory ankietowani nie
zwroécili badz nie zwrociliby uwagi. Warto$¢ rozrzutu odpowiedzi wokédt wartosci $redniej
reprezentowana przez odchylenie standardowe wynosi 1,36 punktu. Wspotczynnik zmiennos$ci
wynosi 92%. Zrdznicowanie odpowiedzi jest zatem bardzo duze.

Kolejnym elementem raportu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu sa kolorowe
infografiki. Rozktad odpowiedzi na pytanie o to jak zdaniem ankietowanych jest to element
przyciagajacy ich uwage przedstawiono ponize;j.
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Rysunek 116 Rozklad odpowiedzi na pytanie o zainteresowanie kolorowymi infografikami Zawartymi
w raportach  spotecznych powinnosci biznesu ankietowanych klientow przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych.
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Odpowiedz 1 to znaczyty 92 osoby (31,7%). 31 0s6b zaznaczyto odpowiedz 2 (10,7%).
Odpowiedz 3 zaznaczyto 89 oséb (30,7%). z kolei 41 osob (14,1%) zaznaczyto odpowiedz 4.
Odpowiedz 5 zaznaczyto 37 0sob (12,8%).

Sposrod 403 ankietowanych klientéw przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych,
najwiecej osob zaznaczylo odpowiedz jeden. Ich zdaniem nie jest to element przykuwajacy
uwage o0sob przegladajacych takie raporty. Odpowiedz 3 byta kolejng pod wzgledem czestosci
wyboru odpowiedz 4 to trzecia wsrod najczesciej wybieranych odpowiedzi. Srednia
odpowiedzi na to pytanie wynosila 2,7. Warto§¢ odchylenia standardowego wynosita 1,38
punktu reprezentuje ona wartos¢ rozrzutu odpowiedzi wokot S$redniej. Wspodtczynnik
zmienno$ci wynosit 52% mozna zatem przyjac, ze zréznicowanie odpowiedzi jest duze.

Kolejne pytanie dotyczylo opisow slownych rozktad odpowiedzi na pytanie oto jak
zdaniem klientow przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych przeciagaja one ich uwage
przedstawiono na rysunku 117.
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Rysunek 117 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace zwracania przez klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych uwagi na opisy stowne zawarte w raportach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Sposrod 400 ankietowanych klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych, 95
0s6b (32,9%) zaznaczyto odpowiedz jeden. 57 0sob (19,7%) zaznaczyty odpowiedz 2. z kolei
95 0s6b (32,9%) zaznaczylo odpowiedz czy. Odpowiedz 4 zaznaczyly 34 osoby (11,8%). 8
0s6b (2,8%) zaznaczyto odpowiedz 5.

Najwiecej 0sob zaznaczyto odpowiedz 3 oraz odpowiedz 1. Opisy stowne zdaniem tych
0sOb przykuwaja przyciagaja uwage osob czytajacych raporty w sposob przecigtny lub wcale
trzecia pod wzgledem czestoici zaznaczonych odpowiedzi byla odpowiedz 2. Srednio
odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,32. Warto$¢ odchylenia standardowego ktora reprezentuje
rozrzut odpowiedzi wokot wartosci $redniej wynosi 1,13. Wspolczynnik zmienno$ci wynosi
49%. W zwiazku z tym zréznicowanie odpowiedzi jest duze.

Nastgpne  pytanie  dotyczylo tabel zamieszczanych  w raportach  spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu. Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace zwracania uwagi na
tabele przedstawiono na rysunku 118.
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Rysunek 118 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace tabel jako elementu na ktory uwage moga zwracac klienci
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Sposrod 403 ankietowanych osob, odpowiedz 1 zaznaczyto 91 klientow. Ta grupa stanowita
31,5% wszystkich ankietowanych. Odpowiedz 2 wybrato 35 oséb (12,1%). Odpowiedz 3
zostata wybrana przez 78 0sob (27%). odpowiedz 4 1 5 wybraty kolejno 58 osob (20,1%) oraz
27 0s6b (9,3%).

Najwiecej osoéb wybrato odpowiedz 1 deklarujac kompletny brak zwracania uwagi na ten
element. Druga odpowiedzig co do czgstosci wyboru byla odpowiedz 3 oznaczajaca, ze ten
element w sposob przecietny powoduje zwracanie uwagi 0sob czytajacych raporty. Odpowiedz
2 byla trzeciag w kolejnosci co do czestosci dokonywanego wyboru. Odpowiedzi 4 15 s3
ostatnimi. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,64 punktu. Jest to bardzo niski wynik
imozna go interpretowac jako bardzo niskie zaangazowanie w raportowanie spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Odchylenie standardowe wynosi 1,35 punktu. Jest to maksymalne
odstepstwo odpowiedzi od $redniej. Wspotczynnik zmienno$ci na poziomie 51% wskazuje na
duze zréznicowanie odpowiedzi.

Nastepne pytanie dotyczylo danych liczbowych ktore reprezentuja wskazniki i wyniki
dotyczace kwestii $rodowiskowych, ktore sa zamieszczane w raportach spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace danych liczbowych jako
elementu zwracajacego uwage 0sob czytajacych raporty przedstawiono na rysunku 119.
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Rysunek 119 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace zwracanie uwagi przez klienta na dane liczbowe zawarte
w raportach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Sposrod 403 ankietowanych klientow przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych 85
0sob  (29,5%) zaznaczylo odpowiedz 1. 36 osob (12,5%) zaznaczylo odpowiedz 2.
Postepowano odpowiedz czy zaznaczyto 85 0sob (29,5%). 49 0so6b zaznaczyto odpowiedz 4
(17%). 33 osoby to znaczy my odpowiedz 5 (11,5%).

Najwiecej 0sob zaznaczylo odpowiedz jeden oraz odpowiedzi jeden i 3 uznajac, ze dane
liczbowe to element, ktory w ogodle lub w sposob przecigtny zwraca uwage osob ogladajacych
raporty spolecznej odpowiedzialnosci biznesu odpowiedz 4 byta trzecig najczesciej wybierang
odpowiedzig.

Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 2,68 punktu. Jest to warto$é przecigtna.
Odchylenie standardowe wynosi 0,9 punktu. Jest to wartos¢ maksymalnego odchylenia
odpowiedzi od $redniej. WspoOlczynnik zmienno$ci na poziomie 55% wskazuje na duze
zréznicowanie odpowiedzi.

Kolejne pytanie dotyczyto tego jak czgsto w otoczeniu ankietowanych osob poruszane sa
tematy zwigzane z raportowaniem spolecznej odpowiedzialnosci biznesu podobnie jak
w przypadku poprzednich pytan odpowiedzi udzielano w 5 punktowej skali. OdpowiedZ jeden
oznaczala, ze tematy zwigzane z raportowaniem jest powaznie odpowiedzialno$ci biznesu nie
sa w ogoble poruszane w otoczeniu ankietowanych os6b natomiast 5, ze poruszane sa bardzo
czesto. Sposrod wszystkich ankietowanych klientow 287 osob (71,2%) zaznaczyto odpowiedz
1. 60 0s6b (14,9) zaznaczyto odpowiedz 2. z kolei 43 osoby (10,7%) zaznaczyto odpowiedz 3.
Odpowiedz 4 zaznaczyto 8 0séb (2%). 5 0sob (1,2%) zaznaczylo odpowiedz 5.

Najwiecej 0sob sposrod ankietowanych zaznaczyto odpowiedz jeden twierdzac, ze w ich
otoczeniu w ogole nie rozmawia si¢ na tematy zwigzane zraportowaniem spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu odpowiedz 3 byta druga sposréd najczesciej wybieranych
odpowiedzi osoby, ktore ja zaznaczyt uwazaja, ze w ich otoczeniu porusza si¢ tematy zwigzane
ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu z przecigtng czestoscia. Odpowiedz 2 byla trzecig
sposrod najczesciej wybieranych. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,1. Majac na
uwadze, ze odpowiedzi udzielane byty w 5 punktowej skali przyja¢ mozna, ze w otoczeniu
ankietowanych klientoéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych bardzo rzadko

280



rozmawia si¢ o raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i kwestiach zwigzanych
z tym zagadnieniem.

Nastepne pytanie brzmiato “Czy s3a Panstwo zaznajomieni zraportami spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu przedsigbiorstw ktorych panstwo produkty nabywaja lub z ktoérych
Panstwo ustug korzystaja Odpowiedz ,,Tak” wybrato 29 osob (7,2%). Odpowiedz ,,Nie”
wybraty 374 osoby (92,8%). Zdecydowania wigkszo$¢ osdb zaznaczyta odpowiedz ,,Nie”,
zaledwie 29 0sob zaznaczylto odpowiedz ,,tak”. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 0,07.
Jest to wynik bardzo niski. Zostata ona obliczona tak jak w przypadku poprzednich pytan
w ktorych klienci mogli udziela¢ odpowiedzi tak lub nie. Wynik ten jest bardzo niski i miesci
si¢ w przedziale od 0 do 0,25. Swiadczy to otym, ze czytanie raportéow spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu przez klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych jest
bardzo rzadkie.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest obecnie jednym z kluczowych zagadnien
zwigzanych z organizacjami i ich wplywem na spoteczenstwo i $srodowisko. Wraz z rosnaca
$wiadomoscig spoleczng i wzrastajacymi oczekiwaniami konsumentow, firmy coraz czesciej
starajg si¢ promowacé swoje dzialania zwigzane z dzialaniami spotecznie odpowiedzialnymi
poprzez raportowanie wynikow tych dziatan i prezentowanie zobowigzan. Jedng kluczowych
inajwazniejszych  mozliwosci  weryfikacji  prawdziwo$ci  prezentowanych  przez
przedsigbiorstwa wynikéw jest ocena konsumentdw oparta na ich wiedzy. W odpowiedzi na to,
szkolenie konsumentow irozwijanie ich wiedzy na temat raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu odgrywa kluczowa role nie tylko weryfikacji prawdziwos$ci danych
zawartych w raportach spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, ale rowniez przeciwdziataniu
greenwashingowi. Zaprezentowane w tym rozdziale wyniki przeprowadzonych badan
jednoznacznie wskazuja, ze konsumenci przewaznie nie s3 zaznajomieni z raportami
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, zagadnieniami znimi zwigzanymi, atakze ich
wplywem na $wiadomo$¢ spoleczng dotyczaca dzialan podejmowanych przez
przedsigbiorstwa. Znikoma jest réwniez $wiadomo$¢ konsumentéw dotyczaca raportow
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu przedsiebiorstw zktorych ustug Iub produktow
korzystaja. dlatego niezwykle wazne jest szkolenie konsumentéw w tym zakresie. To
konsumenci stanowia o powodzeniu sprzedazy produktow iustug przedsigbiorstw, ktore
podejmuja niejednokrotnie nieuczciwe praktyki biznesowe oparte o przedstawianie swojego
wizerunku w sposob nieprawdziwy.

Innym powodem, dla ktérego szkolenie konsumentoéw na temat raportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu jest wazne, jest to, ze umozliwia im lepsze zrozumienie tego, czym
jest spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu i jak przedsigbiorstwa ktérych produkty kupuja
wplywaja na $rodowisko. Wiedza ta ulatwia konsumentom dokonywanie $§wiadomych
wyboréw zakupowych, ktore sa zgodne z ich warto$ciami. Szkolenie pomaga konsumentom
zrozumied, jak odczytywac i analizowac raporty spotecznie podzielnos$ci biznesu, aby ocenic,
czy dzialania firm sg zgodne zich deklarowanymi celami. Dzigki temu, konsumentom jest
tatwiej rozpozna¢ przypadki greenwashingu i unikng¢ kupowania produktu lub korzystania
zushug przedsigbiorstw, ktére nie spetniaja rzeczywistych standardow zwigzanych
zraportowaniem danych pozafinansowych a w szczeg6lno$ci kwestii zwigzanych
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z raportowaniem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Swiadomos$¢ konsumentow jest
kluczowa w zapobieganiu greenwashingowi. Konsumentom zalezy na nabywaniu produktow
iushug od firm, ktore sg autentycznie zaangazowane w dziatania spotecznie odpowiedzialne.
Kiedy zidentyfikuja oni przypadek greenwashingu, moga publicznie eksponowac takie
dziatania, a to z kolei moze prowadzi¢ do utraty zaufania i lojalnosci klientéw wobec danej
firmy. z tego powodu, firmy sa bardziej sklonne do dbania o swoja reputacje¢ i faktycznie
realizowa¢ zobowigzania zwigzane z podejmowaniem dziatan spolecznie odpowiedzialnych.

8.4 Korzysci dla Kklientow wynikajace zraportowania spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu i ocena poziomu ich satysfakcji

Dazenie przedsigbiorstw do przedstawienia swoich dziatan w zakresie realizacji celow
zrbwnowazonego rozwoju jak i realizacji zatozen zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialnoscia
biznesu przynosi za sobg szereg potencjalnych korzySci rowniez dla klientow takich
przedsigbiorstw. Rozdziat ten prezentuje wyniki czgéci badania ankietowego dotyczacej
korzysci wynikajacych dla klienta znabywania produktow lub korzystania zustug
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Zapytano o aspekty takie jak konkurencyjnos¢
cenowa, bezpieczenstwo wyrobow iushug, atakze satysfakcja. Zapytano takze o to, czy
ankietowani klienci byliby skionni do zaptacenia wyzszej ceny za produkt lub ustuge
przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialnego. Innym aspektem, ktory omoéwiono to
zgodnos¢ zatozen spotecznej odpowiedzialno$ci  biznesu z osobistymi  przekonaniami
i warto$ciami, ktore s wazne dla klientéw takich przedsigbiorstw. Oméwiono réwniez
odpowiedzi na pytania ktore dotyczyly spetniania wymagan produktow lub ustug
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzianych, dostrzeganie przez klientéw pozytywnych
dziatan podejmowanych przez takie przedsigbiorstwa w ich otoczeniu, potrzebe weryfikacji
prawdziwosci danych umieszczanych w raportach spotecznej odpowiedzialnosci przez
przedsigbiorstwa oraz czy klienci chcieliby by¢ pracownikami przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych. Dla wybranych pytan obliczono $rednig arytmetyczng oraz odchylenie
standardowe. Wszystkie pytania przedstawiono w sposob zbiorczy w tabeli §89.
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Tabela 89 Suma odpowiedzi, Srednie, odchylenie standardowe oraz wspotczynnik zmiennosci dla danych uzyskanych w wyniku badania ankietowego przeprowadzonego wsrod
klientow przedsicbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Numer Pytanie Sl.lma. Srednia Odchylenie . W:%p.(')}czyr.mik“
pytania odpowiedzi standardowe zmiennosci (wariancji)
Czy Pana/Pani zdaniem raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci przektada
1 si¢ na korzysci dla konsumenta (wigksza konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw, 403 0.64 ) )
’ produkcja wyrobow spetniajacych wyzsze standardy bezpieczenstwa, certyfikaty, ’
ogolne polepszenie jakosci wyrobow i ushug itp.)? *
Proszg zaznaczy¢ w skali od 1 do 5 stopien poszczegdlnych korzysci
2. wynikajacych Pana/Pani zdaniem z raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu.
3. Konkurencyjno$¢ cenowa 403 3,06 115 38%
4. Wzrost poziomu jako$ci wyrobow 403 3,28 1,11 34%
5. Wzrost bezpieczenstwa wyrobow 403 3,31 1,14 35%
6. Tworzenie warto$ci niefinansowej dla klienta 403 3,29 1,15 35%
7. Poczucie satysfakcji dla klientow 403 3,37 1,17 35%
Czy byl(a)by Pan/Pani sktonny(a) zaptaci¢ wyzsza cen¢ za produkt lub ustuge ze
8. wzgledu na deklaracj¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przedsigbiorstwa, ktory 403 0,46 - -
ten produkt/ustuge produkuje/dostarcza? *
Czy filozofia spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu oraz celow
9. zrownowazonego rozwoju sg zgodne z Panstwa 403 0,54 - -
oczekiwaniami/przekonaniami/warto$ciami?
Prosz¢ zaznaczy¢ stopien, w ktorym nabywane przez Panstwa produkty/ustugi
10. produkowane/§wiadczone przez przedsigbiorstwa deklarujagce CSR spetniajg Panstwa 403 2,79 0,971 35%
wymagania
1. Prosze zaznaczyé sFopieﬁ, w 1.<t(')1jym dost.rzegajq’Paﬁstwo pozytywne dziatania 403 2,93 1,003 34%
przedsigbiorstw znajdujacych si¢ w Panstwa otoczeniu.
Czy Pana/Pani zdaniem rezultaty raportowanych dziatan spotecznie
12. odpowiedzialnych przedsigbiorstw w powinny by¢ weryfikowane przez zewnetrzne 403 0,68 - -
organizacje (np. UOKIiK)
13. Prosz¢ zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, jak bardzo zalezy Panu/Pani jako 403 3.19 1167 37%

pracownikowi na pracy w przedsig¢biorstwie spotecznie odpowiedzialnym.

*Qdpowiedzi, na ktore udzielano odpowiedzi ,, Tak” lub ,,Nie”.
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Pierwsze pytanie dotyczylo tego czy zdaniem klientow, ktorzy wzigli udziat w ankiecie
raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przeklada si¢ na korzysci dla
konsumentow w postaci wigkszej konkurencyjnosci, produkcji wyroboéw spetniajacych wyzsze
standardy bezpieczenstwa, certyfikaty, ogolne polepszenie jako$ci wyrobow lub ustug. Sposrod
403 ankietowanych klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych, 259 osob (64,3%)
zaznaczyto odpowiedz ,,Tak”. zkolei 144 osoby (35,7%) zaznaczyly odpowiedz ,,Nie”.
Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 0,64. i zostata obliczona tak jak w poprzednich
rozdziatach, w przypadku pytan, na ktére respondenci odpowiadali: ,,Tak™ lub ,,Nie”. Jest to
wynik wysoki §wiadczacy o tym, ze klienci sg $wiadomi faktu, ze raportowanie spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu moze przynosi¢ pewne korzysci rowniez dla nich jako
konsumentow. Srednia odpowiedzi zostata obliczona tak jak w przypadku poprzednich pytan
w ktorych klienci mogli udziela¢ odpowiedzi tak lub nie. Wynik ten jest dosy¢ wysoki i
w zwiazku z przyjetymi przedziatami miesci si¢ od 0,51— 0,75 co oznacza, ze konsumenci
przewaznie dostrzegajg to, ze raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu moze by¢
korzystne rowniez dla nich.

Przedsigbiorstwa coraz czgéciej uznaja, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu nie tylko
przyczynia si¢ do dobra spoleczenstwa, ale takze przynosi korzysci ekonomiczne. W zwigzku
z tym, raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci stanowi istotny aspekt w budowaniu
zaufania klientow do organizacji ijej produktow. Po pierwsze, raportowanie spolecznej
odpowiedzialno$ci dostarcza klientom waznych informacji dotyczacych dziatan organizacji na
rzecz spoleczenstwa is$rodowiska. Dzieki raportom spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
klienci moga pozna¢ zaangazowanie organizacji w kwestie np. ochrony srodowiska, praw
czlowieka czy r6znorodnosci. Takie informacje pomagaja klientom dokonywa¢ $swiadomych
wyboréw, poniewaz mogg preferowaé organizacje, ktore s3 aktywne spotecznie i dbaja
o istotne dla nich warto$ci. Jak pokazuja badania, klienci czgsto przywigzuja duza wage do
aspektow spolecznych i srodowiskowych, wybierajac produkty lub wustugi. Dlatego
raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci moze pomdc organizacjom Ww pozyskaniu
iutrzymaniu lojalnych klientow (Frederick, 2008).Po drugie, raportowanie spolecznej
odpowiedzialno$ci umozliwia klientom ocen¢ dziatah organizacji iich wplywu na
spoteczenstwo. Klienci coraz bardziej interesujg si¢ fadem korporacyjnym organizacji, takim
jak etyka pracy, relacje z dostawcami czy zarzadzanie ryzykiem. Dzigki raportom spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu, klienci moga oceni¢, czy organizacja dziala zgodnie zich
warto§ciami i standardami. Przykladowo, jesli organizacja publikuje informacje
o zrownowazonym fancuchu dostaw, klienci moga zyska¢ pewnos¢, ze produkty sa wytwarzane
w sposOb etyczny 1 zposzanowaniem praw cztowieka. Badania wykazuja, Ze raporty
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu zmniejszaja luki informacyjne pomigdzy organizacjami
aich klientami, co prowadzi do wigkszego zaufania ilojalnosci klientow (Bhattacharya,
Korschun i Sen, 2008).

Klienci, szukajac informacji o organizacji, moga mie¢ dostep do raportdw spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, ktore prezentuja jej dziedziny dzialania spotecznie
odpowiedzialne. Raporty takie mogg réwniez zawiera¢ informacje o inwestycjach spolecznych
lub efektywnym wykorzystaniu zasobow naturalnych. Badania pokazuja, Zze odpowiednio
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skonstruowane raporty spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu moga przyczyniaé si¢ do
pozytywnego wizerunku organizacji (Sen i Bhattacharaya, 2001). Raportowanie spoteczne;j
odpowiedzialnosci niesie ze sobg liczne korzysci dla klientow. Dzigki raportom spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, klienci mogg by¢ lepiej poinformowani o dziataniach organizacji
na rzecz spoteczenstwa i srodowiska, co umozliwia im dokonywanie §wiadomych wyboréw.
Raporty spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu pozwalajg takze klientom oceni¢ dziatania
organizacji oraz wplyw, jaki organizacja ma na spoleczefistwo. Ponadto, raportowanie
spolecznej odpowiedzialno$ci moze wplywac na wizerunek organizacji, przyczyniajac si¢ do
zwigkszenia zaufania klientdw i utrzymania ich lojalnosci.

Kolejne pytanie dotyczyto konkretnych korzysci, ktore wynikajg z raportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu przez przedsigbiorstwa. Na pytania zawarte wtej czesci
kwestionariusza ankietowego respondenci odpowiadali w pigciostopniowej skali Likerta.
Pierwszym aspektem, o ktory zapytano byta konkurencyjno$¢ cenowa. Na rysunku 120
przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Konkurencyjnos$¢ cenowa
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Rysunek 120 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace konkurencyjnosci cenowej wynikajacej z raportowania
spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu.

54 osoby (13,4%) zaznaczyly odpowiedz jeden. 53 osoby (13,2%) zaznaczylo odpowiedz
2. 154 osoby nawia¢ 38,2%) zaznaczyto odpowiedz 3. 100 0so6b (24,8%) zaznaczyto odpowiedz
4. 42 osoby na wierzch 10,4%) zaznaczyto odpowiedz 5.

Sposrod 403 ankietowanych klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych
najwiecej osob zaznaczylo odpowiedz 3. Te osoby uznaja, ze konkurencyjno$¢ cenowa jest
korzys$cia, ktéra przecigtnie wynika z faktu raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Srednie odpowiedzi na to pytanie wynosi 3,06. Wynik ten $wiadczy o tym, ze
konsumenci przewaznie sa swiadomi tego, ze Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu oznacza
réwniez rywalizacj¢ przedsigbiorstw w zakresie pozyskiwania klientow. Warto§¢ odchylenia
standardowego, ktora reprezentuje rozrzut odpowiedzi wokot wartosci sredniej wynosi 1,15.
Wspodtczynnik zmiennosci wynosi 38%. Wynik ten zawiera si¢ w przedziale od 25% do 45%.
W zwiazku z tym nalezy uzna¢, ze zr6znicowanie odpowiedzi jest przecigtne.

Raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu moze mie¢ istotny wplyw na
konkurencyjno$¢ cenowa przedsigbiorstw. Tradycyjnie, dziatania spotecznie odpowiedzialne
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postrzegano jako kosztowne dziatania, ktdére moga negatywnie wpltywaé na rentownos¢
i zdolno$¢ przedsiebiorstw do konkurowania ceng. Jednak coraz wigcej badan wskazuje, ze
odpowiednie zarzadzanie moze przynie$¢ korzysci ekonomiczne i przyczyni¢ si¢ do
zwigkszenia konkurencyjnosci.

Raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci moze zachgci¢ klientéw, ktorzy sa sktonni
zaplaci¢ wyzsza cen¢ za produkty lub ustugi przedsigbiorstwa ze wzgledu na walory
proekologiczne. W dzisiejszych czasach konsumenci coraz bardziej interesuja si¢ kwestiami
spotecznymi i$rodowiskowymi, atakze warto§ciami, jakie promuje firma. Dziatania
spolecznie odpowiedzialne przedsigbiorstw moga przekonaé¢ klientow do wyboru ich
produktow, nawet jesli sa one drozsze niz konkurencyjne. Klienci sg sktonni ptaci¢ wigcej, jesli
uwazaja, ze firma przyczynia si¢ do dobra spotecznego, dziata etycznie i dba o $§rodowisko
(Crane, Matten 1 Spence, Corporate Social Responsibility: In Global Context, 2013).
W rezultacie, przedsiebiorstwa raportujace spoteczng odpowiedzialno$¢ maja wicksza
elastycznos¢ cenowa, poniewaz klienci sg sktonni zaptaci¢ wyzsza cene za ich produkty lub
ushugi.

Po drugie, raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci moze pomoée przedsigbiorstwom
w budowaniu trwatej przewagi konkurencyjnej. Przedsiebiorstwa, ktore skutecznie zarzadzaja
spoteczng odpowiedzialno$cia biznesu iudokumentuja swoje dzialania w raportach, moga
budowa¢ pozytywny wizerunek jako odpowiedzialne i zaufane marki. W rezultacie, klienci
moga by¢ bardziej sklonni zosta¢ lojalnymi klientami tych firm iby¢ mniej skionni do
poréwnywania cen lub przechodzenia do konkurencji (Kotler i Lee, 2004).Istnieje rowniez
dowod na to, ze przedsigbiorstwa raportujace spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu moga
cieszy¢ si¢ wigkszym zaufaniem i pozytywnym postrzeganiem ze strony inwestorow, co moze
przyczyni¢ si¢ do zwigkszonej wydajnos$ci finansowej 1zdolnosci do inwestowania
w innowacje irozwdj (Margolis i Walsh, 2003) Jednak nalezy zauwazy¢, ze raportowanie
spotecznej odpowiedzialno$ci moze takze wigza¢ si¢ z pewnymi kosztami. Zarzadzanie
spoteczng  odpowiedzialno$cig biznesu wymaga inwestycji w dzialania  spoteczne,
monitorowania iraportowania, co moze zwigkszy¢ koszty przedsigbiorstwa ponoszone
w ramach zarzadzania. Ponadto, niektore badania sugeruja, ze klienci moga by¢ sktonni
zaptaci¢ wigcej za produkty odpowiedzialnych przedsigbiorstw, ale tylko do pewnego stopnia
(im i Park, 2011). Istnieje wigc pewne ryzyko, ze raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci
moze nie by¢ zawsze korzystne dla konkurencyjnos$ci cenowej przedsigbiorstw.

Podsumowujac, raportowanie spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu moze mie¢ pozytywny
wpltyw na konkurencyjno$¢ cenowa przedsigbiorstw. Przedsiebiorstwa, ktore skutecznie
zarzadzaja CSR iinformuja o swoich dziataniach spotecznie odpowiedzialnych, moga
przyciagac klientow gotowych placi¢ wyzsza ceng i budowac trwata przewage konkurencyjna.
Jednak raportowanie spolecznej odpowiedzialno$ci moze wigza¢ si¢ rowniez z kosztami
1 istnieje pewne ryzyko ograniczenia konkurencyjnosci cenowe;.

Kolejng korzysciag, o ktérag zapytano ankiety klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych byt wzrost poziomu jakosci wyrobow. Rozktad odpowiedzi na to pytanie
przedstawiono na rysunku 121.
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Rysunek 121 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wzrostu poziomu jakosci wyrobow, ktory jest wynikiem
podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze spotecznie odpowiedzialnym.

Sposréd 403 ankietowanych klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych 37
0sob (9,2%) zaznaczylo odpowiedz jeden. 42 osoby (10,4%) zaznaczyto odpowiedz 2. 153
osoby (38%) zaznaczyto odpowiedz 3. 115 0sob (28,5%) zaznaczylo odpowiedz 4. z kolei 56
0s6b (13,9%) zaznaczyt odpowiedz 5.

Najwiecej 0sob zaznaczyto odpowiedz 3 twierdzac, ze wzrost poziomu jako$ci wynika
w sposOb  przecigtny  zraportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu przez
przedsigbiorstwa i przyjmowania postaw spotecznie odpowiedzialnych. 115 0so6b zaczeto
odpowiedz 4, z kolei 56 0s6b odpowiedz 5. Te 3 odpowiedzi byly najczgéciej wybieranymi
sposrod wszystkich. Srednie odpowiedzi na to pytanie wynosi 3,3%. Swiadczy to o tym, ze
ankietowane osoby przewaznie maja $wiadomos$¢ tego, ze poprzez przyjmowanie postaw
spolecznych  odpowiedzialnych przez przedsigbiorstwa wzrasta poziom jako$ci
produkowanych przez nie wyrobow oraz §wiadczonych przez nie ustug. Warto$¢ odchylenia
standardowego wynosi 1,1. Jest to warto$¢, ktéra reprezentuje odpowiedzi wokot $rednie;.
Warto$¢ wspotczynnika zmiennos$ci wynosi 34%. Oznacza to, ze zréznicowanie odpowiedzi na
to pytanie jest przecigtne.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu ma istotny wplyw na wzrost poziomu jakosci
wyrobow. Przedsigbiorstwa, ktore angazuja si¢ w dziatania spotecznie odpowiedzialne,
skupiaja si¢ nie tylko na zyskach, ale takze na spelianiu oczekiwan spolecznych
1 srodowiskowych. Wprowadzenie odpowiednich praktyk w tym zakresie moze przyczyni¢ si¢
do poprawy jakosci wyrobow i ustug oferowanych przez przedsigbiorstwa.

Przede wszystkim, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu promuje podejscie
skoncentrowane na klientach. Przedsigbiorstwa, ktére wdrazaja spoleczng odpowiedzialnosé¢
biznesu, uznaja, ze wazne jest zrozumienie i zaspokojenie potrzeb klientdw, anie tylko
maksymalizacja zyskow. W rezultacie, przedsigbiorstwa skoncentrowane na spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu inwestuja w badania rynku, komunikuja si¢ z klientami i starajg si¢
dostarcza¢ produkty i ustugi o wyzszej jakosci. Badania pokazuja, Zze firmy aktywne spotecznie
i sSrodowiskowo czgsto osiagaja lepsze wyniki finansowe, co moze by¢ wynikiem wigkszej
satysfakcji klientéw z jakosci produktow iuslug). Wprowadzenie odpowiednich praktyk
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spotecznie odpowiedzialnych moze prowadzi¢ do doskonalenia proceséw produkcyjnych.
Firma, ktora dba o spoteczenstwo i srodowisko, czesto analizuje swoje procesy produkcyjne
pod katem ich wptywu na jako$¢ wyrobow i srodowisko. Poprzez optymalizacje proceséw
iinwestowanie w nowoczesne technologie, przedsigbiorstwa moga poprawi¢ jakos¢
1 niezawodno$¢ swoich wyrobow. Przyktadowo, organizacje podejmujace dziatania spotecznie
odpowiedzialne mogg stosowaé zasady zrownowazonego zarzadzania zasobami naturalnymi,
co prowadzi do zmniejszenia odpaddéw i zanieczyszczen, a tym samym wpltywa na jako$¢
koncowych produktow (O'Rourke, 2000).

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze rowniez wptywac na jako$¢ wyroboéw poprzez
zwigkszenie zaangazowania pracownikow. Przedsiebiorstwa, ktore dbaja o dobro swojego
personelu, tworzg sprzyjajace warunki pracy i inwestujag w rozwdj pracownikow, cz¢sto maja
bardziej kompetentna i motywowana sit¢ robocza. Pracownicy, ktorzy czuja si¢ traktowani
sprawiedliwie i odpowiedzialnie, czesto sg bardziej zaangazowani w swojg prace idaza do
osiggnigcia wysokiego poziomu jakosci. W rezultacie, praktyki spotecznie odpowiedzialne,
takie jak programy szkoleniowe, uczciwe wynagradzanie i promowanie rdéwnosci w miejscu
pracy, przyczyniaja si¢ do poprawy jako$ci wyroboéw poprzez zwigkszenie zaangazowania
pracownikow (Cavaluzzo i Ittner, 2004).

Podsumowujac, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu przyczynia si¢ do wzrostu poziomu
jakosci wyrobow. Przedsigbiorstwa angazujace si¢ w dziatania spotecznie odpowiedzialny
czgs$ciej koncentruja si¢ na potrzebach klientdw, doskonalg procesy produkcyjne i dbaja
o zaangazowanie pracownikow. Dzialania spotecznie odpowiedzialne moga prowadzi¢ do
poprawy jakosci produktow i ustug oferowanych przez przedsigbiorstwa, co z kolei przyczynia
si¢ do zwigkszenia konkurencyjno$ci i postrzegania marki jako nastawionej rowniez na
zaspokajanie potrzeb klientdow iprodukcje lub $wiadczenie ustug skierowanych na
zaspokajanie ich potrzeb.

Nastepne pytanie dotyczyto wzrostu bezpieczenstwa wyrobow. Rozklad odpowiedzi na to
pytanie przedstawiono na rysunku 122.
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Rysunek 122 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace wzrostu poziomu bezpieczenstwa wyrobow, ktory jest
wynikiem podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze spotecznie odpowiedzialnym.
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Sposréd 403 ankietowanych klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. 37
0s0b (9,2%) zaznaczyto odpowiedz 1. 44 osoby zaznaczyly odpowiedz 2. Ta grupa to 10,9%
sposrod wszystkich respondentow.143 osoby (35,5%) zaznaczylo odpowiedz 3. zkolei
odpowiedz 4 zaznaczyto 114 0sob (28,3%). Odpowiedz 5 zaznaczyto 65 oséb (16,1%).

Tak, jak w przypadku poprzednich pytan najwigcej 0sob zaznaczyto odpowiedz 3 uznajac,
ze wzrost bezpieczenstwa wyrobow to korzys¢, ktora wynika z faktu raportowania spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu przecigtnie. Druga najczesciej zaznaczong odpowiedzig byla
odpowiedz 4, a nastepnie odpowiedz 5. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 3,31. Taki
wynik interpretowa¢ mozna jako opinie klientow, ze wzrost bezpieczefistwa wyrobow nie
wynika bezposredni sposob z faktu raportowania spozyciem podzielnosci biznesu, jednak
sktadanie takich raportdw oraz przyjmowaniu postaw spotecznie odpowiedzialnych przez
przedsigbiorstwa posrednio wptywa na podnoszenie bezpieczenstwa produkowanych wyrobow
i $wiadczonych ustug. Warto§¢ odchylenia standardowego ktora wynosi 1,14 reprezentuje
rozrzut odchylenia odpowiedzi od wartosci §redniej. Wspdtczynnik zmiennos$ci na poziomie
34% oznacza przecig¢tne zrdznicowanie odpowiedzi.

Bezpieczenstwo produktow jest jednym z kluczowych obszaréw, w ktdorym pojawia si¢ ten
aspekt odpowiedzialno$ci. Istnieje kilka mechanizmow, przez ktore spoleczna
odpowiedzialno$¢ biznesu moze prowadzi¢ do zwigkszenia bezpieczenstwa produktow. Przede
wszystkim, firmy odpowiedzialne spotecznie czgsto dobrowolnie przekraczaja minimalne
wymogi prawne dotyczace bezpieczenstwa produktow (Pszczotowski, 1978) (Zhang 1 Yang,
2021) Kolejnym elementem jest zaangazowanie w ciagly rozwoj i innowacje. Firmy, ktore
angazuja si¢ w spoleczng odpowiedzialno$¢ biznesu, czgsto inwestuja w badania 1 rozwdj, co
skutkuje wprowadzaniem na rynek produktow coraz bezpieczniejszych. Jak zauwazaja Brown
1 Knudsen inwestowanie w innowacje pozwala firmom na eksperymentowanie i doskonalenie
swoich produktéw, co przyczynia si¢ do poprawy ich bezpieczenstwa (Brown i Knudsen,
2015).

Dodatkowo, firmy odpowiedzialne spotecznie cz¢sto ktada duzy nacisk na transparentnos¢.
Majac na uwadze zasady spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, firmy zwigkszaja ilo$¢
udostepnianych informacji o swoich produktach, co z jednej strony pozwala konsumentom na
dokonywanie $wiadomych wybordw, a z drugiej - zmusza producenta do utrzymania wysokich
standardow bezpieczenstwa. Gallardo-Vazquez iinni podkreslaja, ze transparentno$¢
w odniesieniu do bezpieczenstwa produktu jest jednym z kluczowych elementow budowania
zaufania wrelacji z konsumentem (Sanchez-Hernandez, Gallardo-Véazquez, Barcik 1
Dziwinski, 2016).

Podsumowujac, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze przyczyniac si¢ do zwigkszenia
bezpieczenstwa produktow poprzez promowanie pozaustawowych norm bezpieczenstwa,
inwestycje w badania i rozw0j oraz zwigkszanie transparentno$ci. Wszystkie te dziatania maja
na celu ochrong konsumentdéw izwigkszenie ich zaufania do firmy, co jest kluczowe dla
dhlugoterminowego sukcesu na konkurencyjnym rynku.

Kolejne pytanie dotyczylo tworzenia warto$ci niefinansowej dla klienta. Rozktad
odpowiedzi na to pytanie przedstawiono na rysunku. 123.
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Rysunek 123 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace tworzenia wartosci niefinansowej dla klienta, ktora jest
wynikiem podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan o charakterze spotecznie odpowiedzialnym.

Sposrod 403 ankietowanych, 39 0s6b zaznaczylo odpowiedz 1. Ta grupa stanowita 9,7%
wszystkich ankietowanych. Odpowiedz 2 zaznaczylo 46 oséb (11,4%). z kolei 143 osoby
zaznaczyly odpowiedz 3 (45,5%). 111 oso6b zaznaczylo odpowiedz 4 (27,5%). 64 osoby
znaczyly odpowiedz 5 (15,9%).

Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 3,29. Odchylenie standardowe wynosi 1,15.
Warto$¢ ta reprezentuje odchylenie odpowiedzi od wartosci $redniej. Wspodtczynnik
zmiennosci wynosi 35%. Swiadczy to o przecietym zrdznicowaniu odpowiedzi.

Warto$ci niefinansowe stanowig istotny aspekt, ktorymi kierujg si¢ konsumenci przy
wyborze produktow. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (poprzez wplyw na procesy
produkcji, jako$¢ ibezpieczenstwo produktow, relacje z klientami, wnetrze i $rodowisko
pracy) ma znaczny wplyw na generowanie takich wartosci. Przede wszystkim,
przedsigbiorstwa spolecznie odpowiedzialne tworza warto$¢ niefinansowa dla klientow
poprzez dostarczanie produktow iustug wysokiej jako$ci. Jak pokazuje badanie
przeprowadzone przez Nilsson iinnych, klienci cenig firmy 2z zaangazowaniem
w odpowiedzialne praktyki, poniewaz czgsto przektada si¢ to na wyzsza jako$¢ oferowanych
produktéw (Nilsson, Tunger i Thidell, 2017). Istotny jest rowniez aspekt bezpieczenstwa.
Firmy, ktoére angazuja si¢ w spoteczng odpowiedzialno§¢ biznesu, czesto przestrzegaja
rygorystycznych standardow bezpieczenstwa, co w konsekwencji generuje wartos¢ dla
klientéw. Jak pokazuje badanie Peterson R.A, konsumenci czgsto postrzegaja produkty takich
firm jako bezpieczniejsze, co stanowi dla nich warto$¢ niefinansowg (Peterson, 2012).

Kolejnym elementem jest troska o srodowisko. Dziatania proekologiczne, podejmowane
przez firmy spolecznie odpowiedzialne, przekladaja si¢ na warto$¢ niefinansowa dla
konsumentow, ktérzy coraz czesciej zwracaja uwage na wplyw produktow na $rodowisko.
Wedlug badania przeprowadzonego przez O'Neill'a 1 innych klimatyczne warto$ci i postawy
konsumentow moga wptynaé na ich decyzje zakupowe, sklaniajac ich do wyboru bardziej
ekologicznych produktéw (O'Neill, Hulme, Turnpenny i Screen, 2018). Innym aspektem jest
docenienie izrozumienie przez klientdéw spotecznej wartosci marki. Badanie Williamsa
i Aguilera (2008) pokazuje, ze konsumenci czesto postrzegaja spoteczng odpowiedzialnosé
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firm jako warto$¢ niefinansowa, ktdra przyczynia si¢ do ich pozytywnego wizerunku i reputacji
(Williams i Aguilera, 2008).

Podsumowujac, dziatania przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych generuja warto$¢
niefinansowa dla klientéw poprzez oferowanie produktow wysokiej jakosci, bezpiecznych,
przyjaznych dla srodowiska i poprzez promowanie spotecznej wartosci marki. Wszystkie te
dziatania przyczyniaja si¢ do budowania dlugoterminowych, opartych na zaufaniu relacji
z klientami, co jest kluczowe dla sukcesu firmy.

Poczucie satysfakcji klientow to kolejny czynnik, o ktory zapytano ankietowane osoby. Na
rysunku 124 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 124 Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace wpltywu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na
poczucie satysfakcji klientow zzakupu produktow ikorzystania zustug przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych.

Sposrod wszystkich ankietowanych 37 oséb (9,2%) zaznaczyto odpowiedz 1. 40 0sob
zaznaczyto odpowiedz 2. 143 osoby (35,5%) zaznaczyto odpowiedz 3. Odpowiedz 4
zaznaczyly 104 osoby (25,8%). z kolei odpowiedz 5 zaznaczyto 79 0sob (19,6%).

Tak jak wprzypadku odpowiedzi na poprzednie pytania zawarte wtej czesci
kwestionariusza ankietowego, najwiecej 0sob zaznaczylo odpowiedz 3. Te osoby uwazaja, ze
poczucie satysfakcji dla klientow wynika posrednio z faktu, ze uzytkuja oni produkt lub
korzystaja z ushugi przedsigbiorstwa spolecznie odpowiedzialnego. Srednia odpowiedzi na to
pytanie wynosi 3,37. Biorgc pod uwage, to ze odpowiedzi udzielane byty w 5 punktowe;j skali
mozna przyja¢, ze zdaniem ankietowanych klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych satysfakcja z uzytkowania produktu lub ustugi takich przedsigbiorstw jest
wyzsza niz w przypadku produktow lub ustug oferowanych przez przedsigbiorstwa, ktore nie
deklaruja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Warto§¢ odchylenia standardowego ktora
reprezentuje rozrzut odpowiedzi wokoét wartosci Sredniej wynosi 1,17. Wspdtczynnik
zmiennosci wynosi 35%. Swiadczy to o przecietnym zréznicowaniu odpowiedzi.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to koncepcja, ktéra wskazuje, ze przedsigbiorstwa
maja obowiazki, ktére wykraczaja poza generowanie zyskow, i ktore obejmuja troske o dobro
spoteczne, srodowisko naturalne oraz relacje z klientami. Wptyw tych dziatan na satysfakcje
klientow jest istotnym obszarem badan. Pierwsza kwestia to relacje z klientami. Firmy
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spolecznie odpowiedzialne czgsto angazuja si¢ w budowanie dlugotrwatych, opartych na
zaufaniu relacji z klientami. Badanie przeprowadzone przez Martinez i del Bosque dowodzi, ze
zaangazowanie przedsiebiorstw w spoleczng odpowiedzialno$¢ biznesu moze prowadzi¢ do
wyzszego poziomu satysfakcji  klientow, ze wzgledu na ich poczucie uczciwego
i sprawiedliwego traktowania przez firme, ktorej ustugi i produkty kupuja (Martinez i del
Bosque, 2013).

Kolejnym aspektem jest jako$¢ produktow i ustug. Jak wskazuje badanie przeprowadzone
przez Golgeci 1 Ponomarov firmy odpowiedzialne spotecznie czgsto angazuja si¢ w praktyki
majace na celu zwiekszenie poziomu jakosci swoich produktow iustug, co bezposrednio
wptywa na zadowolenie klientéw (Golgeci i Ponomarov, 2017). Ponadto, firmy, ktore
podejmuja dzialania z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, czesto angazuja sie
w dziatania na rzecz spoteczno$ci lokalnej i globalnej. Takie dziatania moga wptywaé na
pozytywne postrzeganie marki i zwigksza¢ lojalnos$¢ klientow. Klienci czgsto czuja wicksza
satysfakcje, gdy wiedza, ze wspieraja firme, ktéra przyczynia si¢ do dobrobytu spoteczenstwa
(Yuan, 2017).

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu ma znaczacy wplyw na poziom satysfakcji klientow.
Przedsigbiorstwa, ktdre sa odpowiedzialne spotecznie, budujg silne relacje z klientami, oferuja
wysokiej jako$ci produkty i ustugi, oraz angazuja si¢ w dzialania na rzecz spolecznosci, co
wszystko sktada si¢ na ogélne poczucie satysfakcji klienta.

Nastepne pytanie dotyczylo tego czy ankietowani konsumenci byliby sklonni zaptacié
wyzsza cen¢ za produkt lub ushuge ze wzgledu na deklaracje spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu przedsigbiorstwa, ktére ten produkt lub ustuge produkuje lub dostarcza. Odpowiedz
,»lak” zaznaczyly 184 osoby (45,7%) natomiast odpowiedz ,,Nie” zaznaczylo 219 osob.
Srednie odpowiedzi na to pytanie wynosi 0,46. Zostala obliczona tak jak w przypadku
poprzednich pytan, na ktore ankietowani mogli odpowiadaé ,,Tak” lub ,Nie”. Srednia
odpowiedzi zostata obliczona tak jak w przypadku poprzednich pytan, w ktorych klienci mogli
udziela¢ odpowiedzi ,,Tak” lub ,Nie”. Wynik obliczonej warto$ci $redniej sugeruje, ze
niemalze polowa ankietowanych konsumentoéw jest w stanie zaplaci¢ wigcej za produkt lub
ustuga przedsigbiorstwa spotecznego odpowiedzialnego. Jest to wynik do$¢ wysoki i pokazuje,
ze klienci przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych pomimo niejednokrotnie braku
szczegdtowej wiedzy o aspektach dotyczacych tego zagadnienia rozumieja, ze produkty
1 ushugi oferowane przez przedsigbiorstwa spoleczne odpowiedzialne moga przynosi¢ dla nich
wigkszg warto$¢.

Poréwnujac uzyskane wyniki z literaturg warto zwréci¢ uwage, ze badanie przeprowadzone
przez Laroche iinnych sugeruje, ze konsumenci wykazuja che¢ zaptacenia wyzszej ceny za
produkty bawelniane, jes$li sa one wyprodukowane w sposob spotecznie odpowiedzialny
(Laroche, Bergeron i Barbaro-Forleo, 2001)Rowniez badanie przeprowadzone przez Bain &
Company wykazato, ze klienci s3 sktonni zaptaci¢ nawet o 12% wigcej za produkty
zrbwnowazone, wobec ktorych wykazuja wigksze poczucie odpowiedzialnosci spotecznej
(Bain & Company, 2023).Podobne wyniki zaprezentowato badanie przeprowadzone przez
Internacional Journal of Consumer Studies, dowodzac, Ze istnieje gotowos¢ do zaptaty wyzszej
ceny za produkty od firm, ktére wykazuja spoteczng odpowiedzialno$¢ (International Journal
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of Consumer Studies, 2023). Rowniez badanie przeprowadzone przez Forbes w 2022 roku
potwierdza, ze konsumenci wykazuja gotowo$¢ do zaplacenia wigcej za produkty
zrbwnowazone, zauwazalny jest tu nawet przyrost na poziomie 42% w poréwnaniu do
poprzednich lat (Forbes, 2022).

Podsumowujac, badania naukowe wskazuja na to, ze klienci wykazuja sklonnos¢ do
zaptacenia wyzszej ceny za produkty i ustugi przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.
Jest to zrozumiate, bioragc pod uwage rosngca $wiadomo$¢ spoteczng na temat wpltywu
konsumpcji na spoteczenstwo is$rodowisko. Placac wyzsza ceng, konsumenci czgsto
odczuwaja, ze przyczyniaja si¢ do zwigkszenia uczciwosci w zakresie prowadzenia przez
przedsigbiorstwa praktyk biznesowych.

Nastepne pytanie dotyczylto tego czy filozofia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz
celow zrownowazonego rozwoju s3 zgodne z oczekiwaniami/przekonaniami/warto$ciami
ankietowanych klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Odpowiedz ,,Tak”
zaznaczyto 216 oséb (53,6%) natomiast odpowiedz ,,Nie” zaznaczylto 187 oséb (46,4%).
Srednie odpowiedzi na to pytanie wynosi 46,4%. Zostata obliczona tak jak w przypadku
poprzednich pytan, na ktore ankietowani mogli odpowiadaé¢ ,,Tak” lub ,Nie”. Wynik
obliczonej wartos$ci $redniej sugeruje, ze ponad potowa ankietowanych konsumentoéw okreslita
filozofi¢ spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu a takze celéw zréwnowazonego rozwoju jako
zgodne ze swoimi oczekiwaniami, przekonaniami oraz warto$ciami.

Kolejne pytanie dotyczyto stopnia, w ktérym nabywane przez klientéw produkty lub ustugi
produkowane, $§wiadczony przez przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialne spetniajg ich
wymagania. Na to pytanie ankietowani odpowiadali 5 punktowej skali, gdzie jeden oznaczalo,
ze takie produkty lub ustugi nie spetniajag wymagan klientéw, a 5 ze bardzo dobrze zaspokajaja
potrzeby klientoéw. Na rysunku 125 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.
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Poczucie satysfakcji dla klientow
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Rysunek 125 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace poczucia satysfakcji klientow nabywania produktéw oraz
korzystania z ustug §wiadczonych przez przedsigbiorstwa spolecznie odpowiedzialne.

Sposrod wszystkich ankietowanych osob 57 klientow (14,1%) zaznaczyto odpowiedz 1. 59
0s6b (14,6%) zaznaczyto odpowiedz 2. 207 0sob (51,4%) zaznaczylo odpowiedz 3. 70 os6b
(17,4%) zaznaczyto odpowiedz 4. z kolei 10 0s6b (2,5%) zaznaczyto odpowiedz 5.
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Najwiecej 0sob zaznaczyto odpowiedz 3. Ta grupa to osoby, ktore sa zadowolone z takich
produktéw lub ustug w stopniu przecietnym. Druga grupa to osoby, ktore sa dosy¢ zadowolone
z tego typu produktéw lub ustug. Zaznaczylty one odpowiedz 4. Trzecia najliczniejsza grupa
byly osoby, ktére zaznaczyty odpowiedz 2. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosi 2,79. W 5
punktowej skali jest to wynik przecietny ioznacza, ze najwiecej jest osob ktory wlasnie
przecigtnie zadowolone sa z korzystania z produktéw 1 ustug takich wtasnie przedsigbiorstw.
Odchylenie standardowe ktore reprezentuje warto$¢ rozrzutu odpowiedzi wokdl wartosci
sredniej wynosi 0,97. 35% to warto$é wspolczynnika zmiennoéci. Swiadczy o przecietnym
zréznicowaniu odpowiedzi.

Nastepne pytanie dotyczylo dostrzegania przez konsumentdw pozytywnych dziatan
przedsigbiorstw, ktore znajduja si¢ wich otoczeniu. Rozktad odpowiedzi na to pytanie
przedstawiono na rysunku 126.
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Rysunek 126 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace dostrzegania ankietowanych klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych pozytywnych dziatan takich przedsigbiorstw ich otoczeniu.

Odpowiedz 1 zaznaczylo 47 osob. Ta grupa stanowita 12,5% sposrod wszystkich
ankietowanych. 53 osoby (14,1%) zaznaczyto odpowiedz 2. 167 os6b zaznaczyto odpowiedz
3. Ta grupa to 44,4% wszystkich ankietowanych. 99 0sob (26,3%) zaznaczyto odpowiedz 4. 10
0s0b zaznaczyto odpowiedz 5. Do tej grupy nalezato 2,7% ankietowanych.

Sposroéd 403 ankietowanych klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych
najwigcej osob zaznaczyto odpowiedz 3. Kolejna grupa to 99 osob, ktére zaznaczyty odpowiedz
4. Trzecig najcze$ciej wybierana odpowiedzia byta odpowiedz 2. Srednia odpowiedzi na to
pytanie wynosi 2,93. Jest to wynik ponad przecietny, ktéry §wiadczy o tym, ze konsumenci
czesto przygladaja si¢ dziataniom przedsigbiorstw, ktére dziataja w ich otoczeniu. Odchylenie
standardowe wynosi 1. Jest to warto§¢ rozrzutu odpowiedzi wokoét Sredniej. Wspotczynnik
zmiennosci wynosi 1. Oznacza to bardzo duze zréznicowanie odpowiedzi.

Wspolczesne spoteczenstwo coraz bardziej docenia idostrzega pozytywne dziatania
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych w ich otoczeniu. Firmy, ktore aktywnie angazuja
si¢ w tg sfere, sa coraz bardziej cenione przez swoich klientow.

Po pierwsze, klienci doceniajg przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialne ze wzgledu na
ich pozytywny wplyw na spoteczenstwo. Dziatania takie, jak przeciwdzialanie ubodstwu,
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wspieranie programoéw edukacyjnych czy ochrona $rodowiska, budza podziw i szacunek
konsumentow. Klienci widzg te dziatania jako dowod na to, Ze przedsigbiorstwa rozumieja
swoja rol¢ w spoteczenstwie i daza do tworzenia pozytywnych zmian. To sprawia, ze klienci
bardziej identyfikujg si¢ z takimi firmami i chetnie je wspieraja, kupujac ich produkty lub
korzystajac z ich ustug (Kotler i Lee, 2004).

Po drugie, klienci postrzegaja przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialne jako bardziej
etyczne i godne zaufania. Dziatania takie jak zapewnianie sprawiedliwych warunkow pracy,
szanowanie praw pracownikOw czy transparentne raportowanie dzialan przedsigbiorstwa,
budzg zaufanie konsumentdéw. Klienci sg coraz bardziej §wiadomi wptywu, jaki podejmowane
decyzje biznesowe maja na pracownikéw, spoteczno$¢ lokalng oraz $rodowisko. Dlatego
preferuja wspoétprace z firmami, ktére dbaja o dobro pracownikéw, otoczenia i spoleczenstwa
jako catosci (Sen 1 Bhattacharaya, 2001).

Po trzecie, klienci czesto identyfikuja si¢ z warto$ciami przedsiebiorstw spolecznie
odpowiedzialnych. Firmy, ktore angazuja si¢ w dziatania spoleczne i ekologiczne, reprezentuja
wartosci, ktore maja dla klientow duze znaczenie. Przyktadowo, klienci, ktorzy cenig ochrong
srodowiska naturalnego, beda bardziej sklonni wspiera¢ przedsigbiorstwa, ktore podejmuja
dziatania zwigzane z recyklingiem, ograniczaniem emisji lub ochrong przyrody. Podobnie,
klienci, ktérzy cenig sprawiedliwo$¢ spoteczna, beda preferowa¢ firmy, ktoére angazuja sig¢
w walke z ubostwem, zapewnianie rownych szans czy promocj¢ edukacje (Mohr, Webb i
Harris, 2001; Maignan, Ferrell i Hult, Corporate citizenship: Cultural antecedents and business
benefits., 1999).

Wnhnioskiem jest, ze klienci coraz bardziej dostrzegaja icenig pozytywne dziatania
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Dziatania te wptywaja na preferencje zakupowe
klientow, ktorzy chetniej wybieraja firmy, ktore angazuja si¢ w dziatania spoteczne, sa etyczne
ireprezentuja  wartosci, zktérymi si¢ identyfikuja. Przedsigbiorstwa  spotecznie
odpowiedzialne majg wiec nie tylko korzysci spoleczne i ekologiczne, ale takze ekonomiczne,
wynikajace z wigkszego zaufania i lojalnosci klientow.

Nastepnie zapytano ankietowanych klientéw przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych
oto, czy ich zdaniem rezultaty raportowanych dzialan spotecznie odpowiedzialnych
przedsigbiorstw w powinny by¢ weryfikowane przez zewngtrzne organizacje (np. Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumentow)? Sposrod 403 ankietowanych klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych 273 osoby zaznaczyly odpowiedz ,,Tak”. Ta grupa stanowila
67,7% wszystkich ankietowanych. 130 0séb co znaczyto odpowiedz ,,Nie”. Srednia odpowiedzi
na to pytanie wynosi 0,68, jest to wynik dosy¢ wysoki §wiadczacy o tym, ze ankietowani klienci
polecaja spotecznie odpowiedzialnych przewaznie uwazaja, ze nad weryfikacja dziatan
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych i raportujacych spoteczng odpowiedzialnosé
biznesu powinny czuwa¢ zewngetrzne instytucje i organizacje. Wzor na obliczenie wartosci
$redniej prezentuje si¢ identycznie, jak w poprzednich pytaniach, na ktére Respondenci
odpowiadali ,,Tak” lub ,,Nie”.

Wynik obliczonej wartosci $redniej sugeruje, ze ponad polowa ankietowanych
konsumentow rozumie potrzebe zewnetrznej weryfikacji danych zawartych zaréwno
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w raportach spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, jak itwierdzen i deklaracji firm
przedstawiajacych sie jako spotecznie odpowiedzialne.

Raporty spotecznej odpowiedzialno$ci sg coraz czesciej brane pod uwage przez klientow
iinwestorOw przy podejmowaniu decyzji o wspdlpracy z danym przedsigbiorstwem lub
odno$nie zakupu produktow lub ustug takiego przedsi¢biorstwa. Prawdziwos$¢ danych
zawartych w tych raportach jest kluczowa dla budowania zaufania i wiarygodnos$ci marki
(gov.pl, 2022). Jednym z powoddéw, dla ktorych klienci zwracaja uwage na koniecznos¢
weryfikacji prawdziwos$ci danych w raportach spotecznej odpowiedzialnosci, jest fakt, ze moga
one zawiera¢ informacje majace bezposredni wptyw na ich decyzje konsumenckie. Klienci
coraz czesciej oczekuja od przedsiebiorstw nie tylko wysokiej jakosci produktéw i ushug, ale
takze odpowiedzialnego podejscia do kwestii spotecznych i sSrodowiskowych (bureauveritas.pl,
2020). Kolejnym powodem jest rosngce zjawisko greenwashingu, czyli proby przedstawienia
szereg dziatan przedsigbiorstwa jako bardziej ekologiczne, niz s3 Ww rzeczywistosci
(Szadziewska, 2017). Bez wlasciwej weryfikacji, klienci moga by¢ wprowadzani w biad co do
rzeczywistego wptywu dziatania firmy na spoteczno$¢ i srodowisko.

Klienci moga takze docenia¢ firmy, ktére podejmuja proby zapewnienia przejrzystosci
1 wiarygodnosci publikowanych informacji poprzez niezalezng weryfikacj¢ ich raportéw
spolecznej odpowiedzialnosci. Ten rodzaj weryfikacji moze zapewni¢ dodatkowa warstwe
zaufania, pokazujac, ze firma jest gotowa do poddania swoich dziatan ocenie zewngtrznej
strony (sgs.com, 2018). Podsumowujac, klienci zwracaja uwage na konieczno$¢ weryfikacji
prawdziwosci danych w raportach spotecznej odpowiedzialno$ci, poniewaz rozumieja, ze te
informacje maja realny wptyw na ich decyzje i na spoteczne i ekologiczne konsekwencje ich
wyborow.

Kolejne pytanie dotyczylo tego w jakim stopniu zalezy ankietowanym klientom na
znalezieniu pracy przedsigbiorstwach spotecznie odpowiedzialnych. Rozktad odpowiedzi na to
pytanie przedstawiono na rysunku 127.
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Chec pracy ankietowanych w przedsiebiorstwach spotecznie
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Rysunek 127 Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace tego jak bardzo ankietowanym klientom zalezy na pracy
w przedsiebiorstwach spotecznie odpowiedzialnych.

Sposrod 403 ankietowanych klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych, 49
0s6b (12,2%) zaznaczyto odpowiedz jeden. 44 osoby (10,9%) zaznaczylo odpowiedz 2. 146
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0s0b zaznaczyto odpowiedz 3. Ta grupa stanowita 36,2% wszystkich ankietowanych. 111 osob
zaznaczyto odpowiedz 4 (27,5%). 53 osoby zaznaczyly zkolei odpowiedz 5. Ta grupa
stanowita 13,2% wszystkich ankietowanych.

Srednia odpowiedz na to pytanie wynosita 3,19. Jest to wynik wiecej niz przecigtnym.
Wickszos$¢ osob chceiataby pracowac¢ w takim przedsigbiorstwie. Wniosek ten potwierdzaja
wyniki nastgpnego pytania, ktore dotyczyto tego, czy z perspektywy osob szukajacych pracy
ankietowani klienci chcieliby pracowa¢ w przedsigbiorstwach spolecznie odpowiedzialnych.
281 o0s6b sposrod 403 zaznaczylo odpowiedz , Tak”, co stanowilo 69,7% wszystkich
ankietowanych. Odchylenie standardowe ktore reprezentuje warto$¢ rozrzutu w odpowiedzi
wokot $redniej wynosi 1,17. Wspotczynnik zmiennosci wynosi 37% co oznacza przecietne
zréznicowanie odpowiedzi.

Przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialne staraja si¢ aktywnie angazowaé w rdzne
spoteczne, srodowiskowe i ekonomiczne kwestie, ktore moga wplywac na ich funkcjonowanie
1 wyniki.

Istnieje wiele powodow, dla ktorych ludzie preferuja pracg w spotecznie odpowiedzialnych
przedsigbiorstwach. Po pierwsze, wigze si¢ to znarastajagcg $wiadomos$cig spoteczng
i ekologiczng. W $wietle globalnych wyzwan, takich jak zmiana klimatu czy nieréwnosci
spoleczne, coraz wigcej 0sOb poszukuje miejsc pracy, ktore aktywnie przyczyniajg si¢ do
rozwigzania tych problemow (Michael Page, 2023). Nalezy zwrdci¢ uwage, ze praca
w spotecznie odpowiedzialnej firmie cz¢sto oznacza lepsze warunki pracy. Przedsigbiorstwa te
zazwyczaj klada wigkszy nacisk na zapewnienie bezpieczenstwa i jakosci zycia swoim
pracownikom, dlatego tez czg¢sto oferujg lepsze pakiety $wiadczen, szkolenia i mozliwosci
rozwoju (cejsh.edu, 2023). Pracownicy przedsigbiorstw spotecznych odpowiedzialnych czuja,
ze ich praca ma realny wplyw i stuzy wigkszemu dobru, co moze zwigkszac ich satysfakcje
1 zaangazowanie w pracy. Wreszcie, w spotecznie odpowiedzialnych przedsigbiorstwach,
z reguly czesciej dba sie o relacje z pracownikami, co prowadzi do lepszej atmosfery w miejscu
pracy (Gardner, 1999) (Lange, 2021)

W  zwigzku zpowyzszym, mozna stwierdzi¢, ze poprzez prac¢ Ww spolecznie
odpowiedzialnym przedsigbiorstwie, pracownicy nie tylko przyczyniaja si¢ do pozytywnej
zmiany spotecznej i sSrodowiskowej, ale takze maja mozliwo$¢ poprawy swojej jakosci zycia
i zadowolenia z pracy.

W celu okreslenia jak klienci przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych postrzegaja
poszczegolne aspekty zwigzane korzystaniem z ustug lub produktow takich przedsigbiorstw
opracowano wskaznik zadowolenia klientow z korzystania zushlug 1 produktéw
przedsigbiorstw spotecznych odpowiedzialnych. W pierwszej kolejnosci zestawiono liczbg
odpowiedzi pozytywnych (4 i 5) na pytania, ktore zostaty zadane w tej czgsci kwestionariusza
ankietowego i przedstawiono tabeli 90. Odpowiedzi ,,Tak” potraktowano jako odpowiedzi ,,5”
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Tabela 90 Zestawienie liczby ocen pozytywnych (4 i 5, a takze odpowiedzi ,,Tak”) na zadane pytania.

Liczba Liczba Suma
Pytanie odpowiedzi odpowiedzi od : iedzi
W »,5” lub ,, Tak” pow

Czy Pana/Pani zdaniem raportowanie spolecznej odpowiedzialnos$ci przektada si¢ na korzysci dla konsumenta
(wigksza konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw, produkcja wyrobow spetniajacych wyzsze standardy bezpieczenstwa, 259 259
certyfikaty, ogdlne polepszenie jako$ci wyrobow i ustug itp.)? *

Proszg zaznaczy¢ w skali od 1 do 5 stopien poszczegdlnych korzysci wynikajacych Pana/Pani zdaniem
z raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Konkurencyjno$¢ cenowa 100 42 142
Wzrost poziomu jako$ci wyrobow 115 56 171
Wzrost bezpieczenstwa wyrobow 114 65 179
Tworzenie wartosci niefinansowej dla klienta 111 64 175
Poczucie satysfakcji dla klientow 104 79 183
Czy byl(a)by Pan/Pani sktonny(a) zaptaci¢ wyzsza cen¢ za produkt lub ustuge ze wzgledu na deklaracje 184 184
spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu przedsigbiorstwa, ktory ten produkt/ustuge produkuje/dostarcza? *
Czy filozofia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz celow zrownowazonego rozwoju sa zgodne z Panstwa 216 216
oczekiwaniami/przekonaniami/warto$ciami?
Proszg zaznaczy¢ stopief, w ktorym nabywane przez Panstwa produkty/ustugi produkowane/$wiadczone przez

o X 7 , . 70 10 80
przedsigbiorstwa deklarujgce CSR spetniajg Panstwa wymagania
Proszg zaznaczy¢ stopien, w ktorym dostrzegaja Panstwo pozytywne dziatania przedsigbiorstw znajdujacych si¢ 99 10 109
w Panstwa otoczeniu.
Czy Pana/Pani zdaniem rezultaty raportowanych dziatan spolecznie odpowiedzialnych przedsigbiorstw

. . A . 273 273
w powinny by¢ weryfikowane przez zewnetrzne organizacje (np. UOKIK)
Proszg zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, jak bardzo zalezy Panu/Pani jako pracownikowi na pracy
w przedsigbiorstwie spotecznie odpowiedzialnym. 111 53

Zrodto: Opracowanie wilasne.

*Qdpowiedzi, na ktore udzielano odpowiedzi ,,Tak” lub ,,Nie”
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Postuzono si¢ wzorem:

Pesi = 2224 1009% (8.22)

*m

gdzie:
Pwsi — Wskaznik zadowolenia klientow z korzystania produktow lub uslug przedsiebiorstw
spolecznie odpowiedzialnych
Xpi — liczba pozytywnych ocen (4 i 5) lub odpowiedzi "Tak"
n — liczba pytan
m — liczba respondentow

Nastepnie podstawiono dane do wzoru:

259+142+171+179+175+183+184+216+80+109+273+53
Py = £100% = 0,42 = 42% (8.23)

12%403

Warto§¢ wskaznika zadowolenia klientéw z korzystania z produktow lub ushlug
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych wynosi 42%.

Tak samo obliczono liczb¢ ocen 1 i 2, ktore byly ocenami negatywnymi. Podsumowano
liczbe ocen 1 1 2 dotyczacych poszczegdlnych aspektéw wplywajacych na satysfakcje klientow
skorzystania z produktoéw lub ustug przedsigbiorstw spotecznych odpowiedzialnych.
Obliczono Warto$¢ procentowa osob, ktore negatywnie oceniajg te aspekty. Sume¢ ocen 112
(negatywnych) dla poszczegolnych aspektéw przedstawiono w tabeli 91. W przypadku pytan,
na ktore udzielano odpowiedzi ,,Tak”, lub ,,Nie”, ,,pod uwage wzi¢to liczb¢ odpowiedzi ,,nie”
1 zapisano jako ,,1” w tabeli ponizej
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Tabela 91. Liczba ocen 1 i 2 (negatywnych) oraz odpowiedzi ,,Nie” na zadane pytania.

Liczba Liczba Suma
Pytanie odpowiedzi odpowiedzi odpowiedzi
»1” lub Nie 227

Czy Pana/Pani zdaniem raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci przeklada si¢ na korzysci dla konsumenta (wigksza
konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw, produkcja wyroboéw spetniajacych wyzsze standardy bezpieczenstwa, certyfikaty, 144 144
ogolne polepszenie jakosci wyrobdw i ushug itp.)? *
Proszg zaznaczy¢ w skali od 1 do 5 stopien poszczegdlnych korzysci wynikajacych Pana/Pani zdaniem z raportowania
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Konkurencyjno$§¢ cenowa 54 53 107
Wzrost poziomu jakosci wyrobow 37 42 79
Wzrost bezpieczenstwa wyrobow 37 44 81
Tworzenie wartosci niefinansowej dla klienta 39 46 85
Poczucie satysfakcji dla klientow 37 40 77
Czy byl(a)by Pan/Pani sktonny(a) zaptaci¢ wyzsza cen¢ za produkt lub ustuge ze wzgledu na deklaracj¢ spotecznej 219 219
odpowiedzialnoéci biznesu przedsigbiorstwa, ktory ten produkt/ustuge produkuje/dostarcza? *
Czy filozofia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz celow zrownowazonego rozwoju sa zgodne z Panstwa 187 187
oczekiwaniami/przekonaniami/warto$ciami?
Proszg zaznaczy¢ stopief, w ktorym nabywane przez Panstwa produkty/ustugi produkowane/$wiadczone przez

o X 7 , . 57 59 116
przedsigbiorstwa deklarujagce CSR spetniajg Panstwa wymagania
Proszg zaznaczy¢ stopien, w ktorym dostrzegaja Panstwo pozytywne dziatania przedsigbiorstw znajdujacych si¢ 47 53 100
w Panstwa otoczeniu.
Czy Pana/Pani zdaniem rezultaty raportowanych dziatan spolecznie odpowiedzialnych przedsi¢biorstw w powinny by¢

A . 40 46 86

weryfikowane przez zewngtrzne organizacje (np. UOKiK)
Proszg zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, jak bardzo zalezy Panu/Pani jako pracownikowi na pracy w przedsigbiorstwie
spotecznie odpowiedzialnym. 49 44 93

*Qdpowiedzi, na ktore mozliwe byto udzielenie odpowiedzi ,,Tak lub ,,Nie”.

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Wzor na obliczenie wskaznika niezadowolenia z pracy w przedsigbiorstwach spolecznie

odpowiedzialnych:
11'1=1 ani
Ny = ma— 100% (8.24)
gdzie:
Nwsi — Wskaznik niezadowolenia klientow z korzystania z produktéow lub ustug

przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych
n — liczba pytan
Xppi — liczba negatywnych ocen (1 i 2)lub odpowiedzi "Nie".
m — liczba respondentow
Podstawiono dane do wzoru:

1444+107+79+81+85+77+219+187+116+100+86+93
Nysi = x100% = 28 = 28% (8.25)

12x403

Warto$¢ wskaznika niezadowolenie klientow z korzystania produktow i ustug
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych wynosi 28%.

W ramach podsumowania w tabeli 91 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikow
zadowolenia klientow z korzystania zuslug i produktow przedsigbiorstw Spolecznie
odpowiedzialnych.

Tabela 92 Wyniki wskaznikéw dotyczacych zadowolenia klientow z korzystania z produktow i ustug
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Wartos¢
Grupa respondentéw Wartos¢ wskaznika procen towa ..
w badanej populacji
(n=400)
Osoby niezadowolone z produktow i ustug o
- . L 0,28 28%
przedsigbiorstw wiasnie odpowiedzialnych
Osoby niemajgce zdania na temat produktéw i ustug o
— . S 0,3 30%
przedsigbiorstwo sie odpowiedzialnych
Osoby usatysfakcjonowane korzystaniem z produktow
) S ) o 0,42 42%
i ushug przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych

Zrodto: Opracowanie wilasne.

W ramach podsumowania dodatkowo zebrano warto$ci $rednie dotyczace satysfakcji
klientow z korzystania z produktu lub ustug przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych
1 przedstawiono tabeli 93.
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Tabela 93 Zestawienie wartosci $rednich odpowiedzi na zadane pytania dotyczace satysfakcji klientow
z korzystania z produktow i ustug przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych.

Pytanie Srednia
Czy Pana/Pani zdaniem raportowanie spolecznej odpowiedzialnos$ci przektada si¢
na korzysci dla konsumenta (wigksza konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw, produkcja

wyrobow spetniajacych wyzsze standardy bezpieczenstwa, certyfikaty, ogolne 0,64
polepszenie jako$ci wyrobdw i ushug itp.)? *
Czy Pana/Pani zdaniem raportowanie spolecznej odpowiedzialnos$ci przektada si¢
na korzysci dla konsumenta (wicksza konkurencyjnos¢ przedsi¢gbiorstw, produkcja

. . . . , p 0,64
wyrobow spetniajacych wyzsze standardy bezpieczenstwa, certyfikaty, ogolne
polepszenie jako$ci wyrobdw i ushug itp.)? *
Prosze¢ zaznaczy¢ w skali od 1 do 5 stopien poszczegdlnych korzysci wynikajacych
Pana/Pani zdaniem z raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Konkurencyjno$§¢ cenowa 3,06
Wzrost poziomu jakosci wyrobow 3,28
Wzrost bezpieczenstwa wyrobow 3,31
Tworzenie wartosci niefinansowej dla klienta 3,29
Poczucie satysfakcji dla klientow 3,37
Czy byl(a)by Pan/Pani sktonny(a) zaptaci¢ wyzsza cen¢ za produkt lub ustuge ze
wzgledu na deklaracj¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przedsigbiorstwa, 0,46
ktory ten produkt/ustuge produkuje/dostarcza? *
Czy filozofia spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu oraz celow zrownowazonego 0.54

rozwoju sa zgodne z Panstwa oczekiwaniami/przekonaniami/warto$ciami?
Proszg zaznaczy¢ stopien, w ktorym nabywane przez Panstwa produkty/ustugi
produkowane/$wiadczone przez przedsicbiorstwa deklarujace CSR spetniaja 2,79
Panstwa wymagania

Proszg zaznaczy¢ stopien, w ktorym dostrzegaja Panstwo pozytywne dziatania
przedsigbiorstw znajdujacych si¢ w Panstwa otoczeniu.

Czy Pana/Pani zdaniem rezultaty raportowanych dziatan spolecznie
odpowiedzialnych przedsigbiorstw w powinny by¢ weryfikowane przez zewngtrzne 0,68
organizacje (np. UOKIK)

Proszg zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, jak bardzo zalezy Panu/Pani jako
pracownikowi na pracy w przedsigbiorstwie spotecznie odpowiedzialnym. 3,19

2,93

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Sposrod wszystkich korzysci, o ktére zostali zapytani zostali klienci przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych najczg¢sciej wskazywang korzyscig byta konkurencyjnos¢ cenowa
na rynku produktoéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Na drugim miejscu klienci
wskazywali tworzenie wartos$ci niefinansowej, na trzecim wzrost bezpieczenstwa wyrobow,
a nastgpnie wzrost poziomu jakos$ci wyrobow oraz poczucie ogdlnej satysfakcji z nabywania
takich produktéw. Nalezy pamictac, ze sg to wnioski, ktore zostaly wyciagniete na podstawie
odpowiedzi skrajnych 4 i 5. Biorac pod uwage warto$ci usrednione przedstawione w tabeli 93
Mozna zwréci¢ uwage, ze poczucie ogolnej satysfakcji dla klientow jest gldéwng korzyscia,
ktéra zaznaczali ankietowani. Na drugim miejscu w takim zestawieniu jest wzrost
bezpieczenstwa wyrobow, a nastgpnie konkurencyjnos¢ cenowa. Warto rowniez zwrdcié
uwagg na to, ze wsroéd wszystkich klientow, ktorzy wzigli udzial w badaniu ankietowym 42%
to osoby usatysfakcjonowane z korzystania z ustug i produktéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych. Podobnie jak w poprzednich rozdziatach osoby, ktore zaznaczaty
odpowiedz 3 uznane zostaly za takie ktdre nie majg zdania na ten temat i nie sg zdecydowane
w tej kwestii
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Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna wyciagnaé¢ nastgpujace
whnioski:

e Zdaniem wigkszosci ankietowanych raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci przektada si¢ na
korzysci dla konsumentow.

e Konkurencyjno$¢ cenowa to najistotniejsza dla klientoéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych zaleta.

e Zdaniem wigkszo$ci ankietowanych konsumentéw tak raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu przez przedsigbiorstwa ktorych ustugi lub produkty nabywaja
nie ma wplywu na zaspokojenie ich wymagan.

e  Wigkszo$¢ osob ktora brata udziat w badaniu nie bytaby sktonna zaptaci¢ wigkszej ceny za
nabycie produktu lub ustugi przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialnego.

e Filozofia spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest zgodna z osobistymi przekonaniami
wigkszosci ankietowanych klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

e Zdaniem znacznej wigkszosci ankietowanych klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych konieczna jest zewngtrzna i niezalezna weryfikacja danych zawartych
w raportach spotecznie podzielnosci biznesu oraz twierdzen, ktore sa formutowane przez
przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialne.

e Wigkszo$¢ osob dostrzega pozytywne dzialania trzeciego spolecznie odpowiedzialnych
w ich otoczeniu.

e Wigkszosci ankietowanych klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych nie
zalezy na byciu pracownikiem takiego przedsigbiorstwa.

8.5 Wplyw wybranych cech klientow na poziom ich wiedzy o greenwashingu
i raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

W tym rozdziale przedstawiono wyniki badania korelacji pomig¢dzy réznymi cechami
populacji klientéw aich wiedza na temat zjawiska greenwashingu oraz dziatalnosci
przedsiebiorstw dotyczacej odpowiedzialno$ci spotecznej. Jednym z kluczowych czynnikoéw,
ktore moga wpltywa¢ na wiedze klientéw na temat greenwashingu, jest wiek. Mozna
przypuszczaé, ze osoby starsze, posiadajace wicksze doswiadczenie zyciowe, beda bardziej
$wiadome probleméw Srodowiskowych i bardziej krytyczne wobec wiarygodno$ci dziatan
firm. zdrugiej strony, osoby miodsze moga by¢ bardziej otwarte na wplyw dziatan
promocyjnych i reklamowych, co moze wplywac na ich zdolno$¢ do rozrézniania prawdziwych
dziatan proekologicznych od zielonego prania. Innym elementem, ktéory moze wzbudzaé
zainteresowanie w badaniu korelacji, jest pte¢ klientow. Badania sugeruja, ze istnieja réznice
w postawach wobec kwestii ekologicznych mi¢dzy mezczyznami a kobietami. Przyktadowo,
kobiety moga by¢ bardziej sktonne do identyfikowania si¢ z warto$ciami zrownowazonego
rozwoju 1by¢ bardziej czujne na dziatania firm zwigzane z ochrong $rodowiska. Moze to

prowadzi¢ do rdéznic wich wiedzy na temat greenwashingu iwigkszej sktonnosci do

303



krytycznego podejs$cia wobec dziatan firm. Zasadne jest prowadzenie dalszych badan w tym

zakresie.

Kolejnym czynnikiem wartym rozwazenia jest wyksztalcenie klientow. Mozna
przypuszczaé, ze osoby posiadajace wyzsze wyksztalcenie beda bardziej $wiadome
problematyki zwigzanej z greenwashingiem 1 bardziej krytyczne w ocenie dziatan firm.
Wyzsze wyksztalcenie moze pomdc w rozumieniu bardziej zaawansowanych zagadnien
ekologicznych oraz dowodéw na to, czy firma faktycznie realizuje swoje zobowigzania
zwigzane z dzialalno$cig proekologiczng. Wiedza na temat mozliwosci wykorzystania
greenwashingu jest kluczowym czynnikiem, ktory moze wptywaé na zdolnos¢ klientéw do
rozpoznawania falszywych dziatan firm. Réznice w wiedzy klientow moga wynika¢ z ré6znych
czynnikow, takich jak zdobyte doswiadczenie, udzial w kampaniach spotecznych czy
stosowanie si¢ do zasad etyki zakupowe;.

Celem badania jest zidentyfikowanie ewentualnych powigzan pomig¢dzy wiekiem, picia,
wyksztatlceniem 1wiedza na temat mozliwo$ci wykorzystania greenwashingu, a wiedza
o greenwashingu i raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Ponadto, zbadano czy
wiedza na temat zjawiska greenwashingu towarzyszy swiadomos$ci zwigzanej z raportowaniem
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Badanie to odnosi si¢ bezposrednio do weryfikacji
hipotez badawczych postawionych w pracy: H1b oraz H2b:

e Hlb: Poziom wiedzy klientdéw organizacji na temat greenwashingu wplywa na ich
$wiadomos¢ odno$nie wykorzystywania go w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

e H2b: Poziom wiedzy klientow na temat raportowania spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu wptywa na ich poziom wiedzy odno$nie zjawiska greenwashingu.

Tak, jak wprzypadku badania przeprowadzonego w przypadku pracownikéw
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych, w przypadku klientow rowniez pierwszej
kolejnosci zdefiniowano zmienne, pomig¢dzy ktorymi zbadana ma zosta¢ korelacja. Sa to:
Vl1-pte¢,

V2-wiek,

V3-wyksztalcenie,

V4-znajomos¢ pojecia greenwashing,

V5-wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania

lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu,

V6 -wiedza na temat koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu,

V7-§wiadomo$¢ dotyczaca korzysci wynikajacych dla klientow z faktu, przyjmowania przez

przedsigbiorstwa postawy spotecznie odpowiedzialnej oraz sktadania raportoéw spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu.

V8-poruszanie w otoczeniu klientow tematyki zwigzanej zraportowaniem spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu,

V9-zaznajomienie z raportami publikowanymi przez przedsigbiorstwa, ktoérych produkty lub

ustugi nabywaja ankietowani klienci.
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Ze wzgledu na taki sam charakter rozktadu danych, w przypadku klientéw réwniez
zastosowano metod¢ badania korelacji za pomocg testu chi-kwadrat. W celu uporzadkowania
danych, poszczegdélnym cechom nadano rangi. Tak samo, jak w przypadku pracownikéw
zostaly nadane poprzez zakodowanie mozliwych do wyboru w ankiecie odpowiedzi w postaci
liczby, aby te porzadkowaly odpowiedzi na pytania stopniujac je od najnizszych do
najwyzszych.

Po wyeksportowaniu danych pochodzacych z wynikow badania ankietowego do programu
Microsoft Excel posortowano dane pochodzace z odpowiedzi na pytania dotyczace zmiennych
V4 oraz V6, poniewaz nalezalo dokona¢ sortowania stopniujacego odpowiedzi od rangi 1 do
rangi 3. Ranga 1 dotyczyta odpowiedzi ,,Nie|”, ranga 2 odpowiedzi ,,Styszatem(am) to pojecie,
jednak niewiele mi ono moéwi”, aranga 3 odpowiedzi ,,Tak”. Posluzono si¢ formutg
,=JEZELI”. W ten sposob wagi, wkazdym przypadku odzwierciedlaty stopniowane
odpowiedzi od najnizszej do najwyzszej. Efekt podjetego dzialania sprowadzat si¢ do
zastapienia rang oznaczonych jako ,,3” rangami oznaczonymi jako ,,2”, rang oznaczonych
pierwotnie jako ,,2” rangami oznaczonymi jako ,,1” oraz rang pierwotnie oznaczonych jako ,,1”
rangami oznaczonymi jako ,,3” w przypadku nast¢pujacych zmiennych:

W kolejnym kroku dane zaimportowano do programu Statistica w celu rozpoczgcia badania
korelacji pomigdzy zmiennymi. Pierwsza zaleznoscia, ktorg zbadano w byta zalezno$¢ pici
(zmienna V1) oraz znajomosci pojecia ,,greenwashing” (zmienna V4). Postuzono si¢ testem
chi-kwadrat tak samo, jak w przypadku analizy danych odpowiedzi udzielonych przez
pracownikow.

Kolejnym krokiem bylto sprawdzenie, czy wprowadzone dane spetniaja zatozenia testu Chi-
kwadrat. W programie Statistica otrzymano informacj¢ zwrotng w formie tabeli (Tab. 94).
Wszystkie warto$ci zaprezentowane w tabelach ponizej zostaly zaokraglone do pelnych
jednosci.

Tabela 94 Informacja o spetnieniu zalozen zmiennych V1 i V4 dla wykonywanego testu. Zrédto: opracowanie
wlasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Pleé¢
Znajomos$¢ pojecia greenwashingu Mezczyzna Kobieta . Suma .
w wierszu/kolumnie
Nie 149 111 260
procentowy udzial w populacji 64% 66% -
Tak 85 58 143
procentowy udzial w populacji 36 % 34% -
Suma 234 169 403

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Z informacji zwrotnej wygenerowanej w postaci tabeli przez program Statistica wynika, ze
wprowadzone dane spetniajg zalozenia testu chi-kwadrat

Analizujagc otrzymane wyniki, mozna zwroci¢ uwage, ze Ww przypadku klientow
przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych, to mezczyzni nieco rzadziej od kobiet
odpowiadali, Ze nie znaja pojecia ,,greenwashing” i cze$ci odpowiadali, ze to pojecie znali. Na
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podstawie otrzymanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze odsetek mezczyzn, ktorzy zaznaczyli
odpowiedz ,, Tak” wsrod wszystkich mezczyzn, ktorzy brali udzial w tym badaniu ankietowym
jest wyzszy niz odsetek kobiet. Odsetek mezczyzn, ktdrzy zaznaczyli odpowiedz ,,Nie” wsrod
wszystkich mezczyzn, ktorzy brali udziat w tym badaniu ankietowym jest nizszy niz odsetek
kobiet. W badaniu ankietowym brato udzial 403 respondentow, jednak mezczyzn byto 260,
a kobiet 143.

Po zweryfikowaniu spelnienia  zalozef  testu, obliczono wynik  warto$ci
prawdopodobienstwa testowego p (Tab. 95).
Tabela 95 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V11 V4
Statystyka chi-kwadrat df P
Chi-Kwadrat Pearsona 0,1723612 df=1 p=0,67802
M-L Chi-Square 0,1726156 df=1 p=0,67780

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Po przeanalizowaniu otrzymanych wynikdw mozna uznaé, ze zalezno$¢ migdzy badanymi
zmiennymi nie jest statystycznie istotna, poniewaz warto§¢ prawdopodobienstwa testowego
p>0,05. Oznacza to, Zze nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy HO méwiacej: zaktadajacej brak
wptywu plci klientéw przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych na ich wiedze¢ o zjawisku
greenwashingu. W przypadku badanej grupy klientéw przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych mozna przyjaé, ze nie istnieje zalezno$¢ pomiedzy picia, a wiedza na temat
zjawiska greenwashingu.

Kolejne zmienne, ktdre zostaty poddane analizie to: wyksztatcenie (V3) oraz znajomos$¢
greenwashingu (V4). W pierwszej kolejnosci sprawdzono, czy wprowadzone dane spetniaja

6zatozenia testu chi-kwadrat. Wyniki przedstawiono na rysunku 96.

Tabela 96 Informacja o spetnieniu zatozefn zmiennych V3 i V4 dla wykonywanego testu.

Wyksztalcenie
Znajomos¢ pojecia greenwashing Podstawowe Srednie Wyzsze . Suma .
w wierszu/kolumnie
Nie 0 188 72 260
procentowy udzial w populacji 0% 66% 60% -
Tak 0 95 48 143
procentowy udziat w populacji 0% 34% 40% -
Suma 0 283 120 403

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujac wyniki otrzymane w pierwszej tabeli nalezy zwrdci¢ uwage, ze w badaniu
przeprowadzonym wsrdd klientdow braty roéwniez udziat osoby, ktore posiadaty jedynie
wyksztalcenie $rednie lub wyzsze. Odpowiedz ,,Nie” zaznaczylo 66% osdb z wyksztatceniem
$rednim 1 60% sposrod osob z wyzszym wyksztalceniem. Odpowiedz ,,Tak” zaznaczylo 34%
0s6b z wyksztatceniem $rednim i 40% 0s6b z wyksztalceniem wyzszym”.

W zwigzku z tym, ze zalozenia dla testu chi-kwadrat sg spetnione, obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p dla przeprowadzonego testu chi kwadrat poréwnujacego
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zmienne: wyksztalcenie (V3) 1 znajomos$¢ greenwashingu (V4). Wynik otrzymany w programie
Statistica przedstawiono na rysunku 97.

Tabela 97 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V3 i V4.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 1,522416 df=1 p=0,21725
M-L Chi-Square 1,507900 df=1 p=0,21946

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Po przeanalizowaniu otrzymanych wynikéw uzna¢ mozna, Zze nie ma istotnej
statystycznie zaleznosci pomig¢dzy dwoma poréwnywanymi zmiennymi. Wynik warto$ci
prawdopodobienstwa testowego p jest wyzszy niz 0,05. Oznacza to, ze nie ma podstaw do
odrzucenia hipotezy HO zaktadajacej brak wptywu wyksztatcenia klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych na ich znajomo$¢ greenwashingu. Nie istnieje statystyczna
zalezno$¢ pomiedzy wyksztatceniem 1wiedza klientéw przedsicbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych o zjawisku greenwashingu.

Kolejne zmienne, ktére zbadano pod wzgledem korelacji to zmienna V1-pte¢ oraz zmienna
V5-wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania
lepszych wynikow w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Tak, jak
w przypadku badania korelacji zmiennych przedstawionych powyzej, w pierwszej kolejnosci
sprawdzono, czy spelnione sg warunki testu chi-kwadrat. Wynik przedstawiono w tabeli 98.

Tabela 98 Informacja o spetnieniu zatozefn zmiennych V1 i V5 dla wykonywanego testu.

Pleé
Wiedza o mozliwo$ci wykorzystywania przez
przed?igbi?rstwa greenwa§hi’ngu w celu ) Meiczyzna Kobieta ) Suma .
uzyskiwania lepszych wynikow w raportowaniu w wierszu/kolumnie
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
Nie 108 57 165
procentowy udzial w populacji 46 34% -
Tak 126 112 238
procentowy udzial w populacji 54 66 -
Suma 234 169 403

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujac otrzymane w wyniku analizy dane, warto zwroci¢ uwage, ze sposrod 234
mezczyzn biorgcych udziat w badaniu, 108 zaznaczyto odpowiedz ,,Nie”. Ta grupa stanowita
46% ankietowanych mezczyzn. Sposréd 169 kobiet, ktore wziely udzial w badaniu
ankietowym, 57 zaznaczyto odpowiedz ,,Nie”. Ta grupa to 34% sposrdd kobiet, ktore wziety
udzial w badaniu ankietowym. 126 mezczyzn odpowiedzialo ,, Tak” (54%), natomiast
w przypadku kobiet bylo to 112 oséb (66%).

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p. (Tab. 99)
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Tabela 99 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V11 V5.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 6,266310 df=1 p=0,01231
M-L Chi-Square 6,318952 df=1 p=0,01195

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Po przeanalizowaniu otrzymanych wynikdw uzna¢ mozna, ze istnieje statystycznie istotna
zalezno§¢  pomigdzy dwoma  poréOwnywanymi  zmiennymi. Wynik  warto$ci
prawdopodobienstwa testowego p jest nizszy niz 0,05. Oznacza to, ze istnieje podstawa do
odrzucenia hipotezy HO zakladajacej brak wptywu pflci klientéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych na wiedz¢ otym, ze zjawisko greenwashingu moze wynika¢ z checi
uzyskiwania przez przedsigbiorstwa lepszych wynikoéw w zakresie raportowania spotecznej
organizacji biznesu. Istnieje zwigzek statystyczny pomiedzy piciga i1wiedzg klientow
przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych o mozliwo$ci wykorzystywania greenwashingu
w celu uzyskiwania lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
przez przedsigbiorstwa.

Kolejnymi zmiennymi, ktérych korelacja zostala zbadana bytly: wyksztalcenie (V3)
1 wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych
wynikow w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (VS5). W tabeli 100
przedstawiono informacj¢ zwrotng programu Statistica o spelnieniu zalozen dla testu chi-
kwadrat przez badane zmienne.

Tabela 100 Informacja o spetnieniu zalozen zmiennych V3 i VS5 dla wykonywanego testu.

Wyksztalcenie
Wiedza o mozliwoS$ci wykorzystywania przez
przedsi¢biorstwa greenwashingu w celu
. . i 2 . . Suma
uzyskiwania lepszych wynikow Podstawowe | Srednie | Wyzsze . .
. . - - w wierszu/kolumnie
w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnos$ci
biznesu
Nie 0 117 48 165
procentowy udzial w populacji 0% 41 40% -
Tak 0 166 72 238
procentowy udzial w populacji 0% 59 60% -
Suma 0 283 120 403

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujac otrzymane wyniki mozna zwréci¢ uwage, ze 117 osob posiadajacych $rednie
wyksztatcenie uwaza, ze nie istnieje mozliwos¢ wykorzystania przez przedsigbiorstwa zjawiska
greenwashingu do  uzyskiwania lepszych wynikow  w raportowaniu  spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Ta grupa to 41% sposrod wszystkich 0sob bioragcych udziat
w badaniu ankietowym. 166 sposrod 283 ze $rednim wyksztalceniem uwaza, ze jest taka
mozliwo$¢. Ta grupa to 59% wszystkich badanych. 72 osoby z wyksztalceniem wyzszym
uwazaja, ze greenwashing moze by¢ wykorzystywany przez przedsigbiorstwa w celu
uzyskiwania lepszych wynikéw w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Pomimo widocznej dysproporcji w liczbie ankietowanych z wyksztalceniem $rednim
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iwyzszym, widoczny jest wickszy odsetek osob wsrod ankietowanych z wyzszym
wyksztatlceniem, ktéore uwazaja, ze greenwashing moze by¢ wykorzystywany przez
przedsiebiorstwa do uzyskiwania lepszych wynikow w raportowaniu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spelniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p (Tab. 101).

Tabela 101 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V11 V5.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 0,0628357 df=1 p=0,80207
M-L Chi-Square 0,0629242 df=1 p=0,80193

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Po przeanalizowaniu otrzymanych wynikow uzna¢ mozna, Ze nie ma istotnej statystycznie
zalezno$ci pomigdzy dwoma poroéwnywanymi zmiennymi. Wynik wartosci p jest wyzszy niz
0,05. Oznacza to, ze w nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy HO zaktadajacej brak wplywu
wyksztalcenia na poziom wiedzy p klientéw przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych
o mozliwo$ci wykorzystania zjawiska greenwashingu przez przedsigbiorstwa do osiggania
lepszych wynikow w raportach spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Kolejnymi zmiennymi, ktore przeanalizowano pod wzgledem statystycznej korelacji byty:
pte¢ (V1) i wiedza na temat koncepcji raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
(V6). W tabeli 102 przedstawiono informacj¢ zwrotng programu Statistica o spelnieniu zatozen
dla testu chi-kwadrat przez badane zmienne.

Tabela 102 Informacja o spetnieniu zalozen zmiennych V1 i V6 dla wykonywanego testu.

Pleé
Wiedza na t.emat ko'ncel.)cjl rfq?or.towanla Meiczyzna Kobieta ) Suma .
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w wierszu/kolumnie

Nie 139 71 217
procentowy udzial w populacji 59% 46% -
Sl),'sz.alem to pojecie, jednak niewiele mi ono 67 62 129

moéwi

procentowy udzial w populacji 29% 37% -

Tak 28 29 57
procentowy udzial w populacji 12% 17% -

Suma 234 168 403

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Wyniki  otrzymane  wrezultacie analizy przeprowadzonej z wykorzystaniem
oprogramowania Statistica wskazuja, ze 59% sposrod 234 mezczyzn, ktorzy wzigli udziat
w badaniu ankietowym nie jest zaznajomionych zkoncepcja raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Jest to grupa 139 osob, ktéra zaznaczyla odpowiedz ,,Nie”.
W przypadku kobiet jest to 77 0sob (46%) ze 168, ktore wziety udzial w badaniu. Odpowiedz
»Styszatem o tym pojeciu, jednak niewiele mi mowi” zaznaczyto 67 mezczyzn (29%) oraz 62
kobiety (37%). Odpowiedz ,,Tak” zaznaczyto 28 mezczyzn (12%) i 29 kobiet (17%).
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Po stwierdzeniu, ze zmienne speltniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p. (Tab. 103).

Tabela 103 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V11 V6.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 7,058562 2 0,02933
M-L Chi-Square 7,062341 2 0,02927

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Wyniki otrzymane w rezultacie przeprowadzonej analizy wskazuja, Ze istnieje podstawa do
odrzucenia hipotezy HO zakladajacej brak wptywu pici na wiedze o koncepcji raportowania
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Istnieje statystycznie istotna zalezno$¢ pomiedzy
dwoma porownywanymi zmiennymi. Wynik warto$ci p jest nizszy niz 0,05. Oznacza to, ze
istnieje zwigzek statystyczny pomiedzy Plcig (V1) iwiedzg klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych na temat koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnos$ci
biznesu (V6).

Nastepnymi zmiennymi, ktore zostaly poddane analizie byly V3 — wyksztatcenie oraz V6-
wiedza na temat koncepcji raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Pierwszym
krokiem byto okreslenie, czy zmienne speiniajg zalozenia testu chi-kwadrat (Tab. 104).

Tabela 104 Informacja o spetnieniu zalozen zmiennych V3 ii V6 dla wykonywanego testu.

Wyksztalcenie
Wiedza o mozliwoSci
wykorzystywania przez
przedsu;blor?twa greenwashmgu Podstawowe Srednie Wyisze ) Suma .
w celu uzyskiwania lepszych w wierszu/kolumnie
wynikow w raportowaniu spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu
Nie 0 167 50 217
procentowy udzial w populacji 0% 59% 42% -
Slyszalem,to.powme, jednak niewiele 0 90 39 129
mi ono mowi
Procentowy udziat w populacji 0% 32% 33% -
Tak 0 26 31 57
procentowy udzial w populacji 0% 9% 26% -
Suma 0 283 120 40

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Sposrod 283 oséb z wyksztalceniem $rednim bioracych udziat w badaniu ankietowym, 167
(59%) nie jest zaznajomionych zkoncepcja raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. 90 0so6b z wyksztatceniem $rednim (32%) styszato to pojecie, jednak uwaza, ze nie
méwi im ono zbyt wiele, natomiast 26 0s6b z wyksztalceniem $rednim (9%) zaznaczyto
odpowiedz ,,Tak” iuwaza, Zze jest zaznajomione z koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. W przypadku oséb z wyksztatceniem wyzszym, 50 0sob (42%) sposrod 120, ktore
wzigto udzial w badaniu zaznaczylo odpowiedz ,,Nie” twierdzac, Zze nie jest zaznajomione
z koncepcja raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Sposrod oséb z wyzszym
wyksztatceniem, 39 (33%) zaznaczyto odpowiedz ,,styszalem to pojecie, jednak niewiele mi
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méwi”, a 26% osob zaznaczyto odpowiedz ,, Tak” twierdzac, ze sa zaznajomione z koncepcja
raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Ta grupa to 31 osob sposrod 120
z wyzszym wyksztalceniem.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p. (Tab. 105).

Tabela 105 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V31 V6.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 21,22926 2 P=0,00003
M-L Chi-Square 19,87101 2 P=0,00005

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Wyniki, kore zostaty otrzymane w wyniku przeprowadzonej analizy wskazuja, ze istnieje
podstawa do odrzucenia hipotezy HO zakladajacej brak wpltywu wyksztalcenia na wiedzg
o koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wynik prawdopodobienstwa testowego p
jest nizszy niz 0,05. Oznacza to, ze istnieje zwigzek statystyczny pomig¢dzy wyksztalceniem
(V3) iwiedza klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych na temat koncepcji
raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (V6).

Nastepnymi zmiennymi, ktorych korelacje zbadano byty: zmienna V3 — wyksztalcenie oraz
zmienna V7 - $wiadomo$¢ dotyczaca korzySci wynikajacych dla przedsigbiorstwa
z raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W tabeli 106 przedstawiono informacje
zwrotng programu Statistica odnosnie do speinienia zatozen dla testu chi-kwadrat przez
analizowane zmienne.

Tabela 106 Informacja o spetnieniu zalozen zmiennych V3 1ii V7 dla wykonywanego testu.

Wyksztalcenie
Swiadomo$é dotyczaca korzysci
wynikajacych dla klientow z faktu,
przyjmowania przez przec!smb.lorst.w a Podstawowe Srednie Wyzsze . Suma .
postawy spolecznie odpowiedzialnej w wierszu/kolumnie
oraz skladania raportéw spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu
Nie 0 105 39 144
procentowy udzial w populacji 0% 37% 33% -
Tak 0 178 81 259
procentowy udzial w populacji 0% 63% 68% -
Suma 0 283 120 403

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Wsrod 283 osob z wyksztalceniem Srednim odsetek osob, ktore zaznaczyly odpowiedz
,Nie” to 37%, czyli 105 os6b. Odpowiedz ,,Tak” zaznaczyto 178 osdb z wyksztatceniem
$rednim. Grupa ta stanowila 63% o0sob z wyksztalceniem $rednim ktére wziely udziat
w badaniu ankietowym. Ws$rod osob z wyksztatceniem wyzszym, 68% zaznaczyto odpowiedz
»lak”. Jest to grupa 81 osob sposrod 120 z wyksztalceniem wyzszym, ktore wzigty udziat
w badaniu ankietowym. Odpowiedz ,,Nie” zaznaczyto 33%. Grupa ta stanowi 39 os6b sposrod
120 z wyksztalceniem wyzszym.
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Po stwierdzeniu, ze zmienne speltniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat obliczono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p. (Tab. 107).

Tabela 107 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V31 V7.

Statystyka chi-kwadrat df P
Chi-Kwadrat Pearsona 0,7773079 1 P=0,37797
M-L Chi-Square 0,7839292 1 P=0,37594

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Wyniki otrzymane w rezultacie przeprowadzonej analizy wskazuja, Ze nie istnieje podstawa
do odrzucenia hipotezy HO zaktadajacej brak wptywu wyksztatcenia na swiadomos¢ klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych o korzysciach wynikajacych dla przedsigbiorstw
z raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wynik wartosci prawdopodobienstwa
testowego p jest wyzszy niz 0,05. Oznacza to, ze nie istnieje zwigzek statystyczny pomigdzy
wyksztalceniem (V3) i Swiadomoscia dotyczaca korzysci wynikajacych dla przedsigbiorstwa
z raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (V7).

Nastepne zmienne poddane analizie to: wyksztatcenie (V3) oraz wiedza o poruszaniu
w otoczeniu ankietowanych klientow tematyki zwigzanej zraportowaniem spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu (V8). W tabeli 108 przedstawiono rezultat informacji na temat
spelnienia zalozen przez analizowane zmienne dla testu chi-kwadrat.

Tabela 108 Informacja o spetnieniu zalozen zmiennych V3 1ii V8 dla wykonywanego testu.

Wyksztalcenie
Poruszanie w najblizszym otoczeniu
l;liezlli)tf::oal;;iﬁis;ﬁz::::g Podstawowe Srednie Wyzsze w wiersi:lll/lll(?)lumnie
odpowiedzialno$ci biznesu
Nie 0 271 113 384
procentowy udziat w populacji 0% 96% 94% -
Tak 0 12 7 19
procentowy udziat w populacji 0% 4% 6% -
Suma 0 283 120 403

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Sposroéd osob bioracych udziat w ankiecie i posiadajacych $rednie wyksztatcenie (283
osoby), 12 0so6b zaznaczyto odpowiedz ,,Tak” twierdzac, ze w ich otoczeniu jest poruszana
tematyka zwigzana zraportowaniem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. 271 o0s6b
z wyksztalceniem $rednim (96%) zaznaczyto odpowiedz ,,Nie” twierdzac, ze w ich otoczeniu
taka tematyka nie jest poruszana. W przypadku osob z wyksztalceniem wyzszym, 7 0s6b (6%)
sposrod 120, zaznaczylo odpowiedz ,,Tak”, a 113 oséb (94%) sposrod 120 zaznaczyto
odpowiedz ,,Nie”).

Ze wzgledu na zbyt malg liczbe udzielonych odpowiedzi tak w przypadku osob
z wyksztalceniem wyzszym nie zostaly spelnione zalozenia testu chi kwadrat zaktadajace
minimalng liczb¢ obserwacji wynoszaca 10 w poszczegdlnych komoérkach. Na podstawie
wynikow ktore zostaly uzyskane mozna jedynie stwierdzi¢, ze odsetek o0sob z wyzszym
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wyksztatceniem, wsrdd wszystkich oséb z tym wyksztalceniem ktore braty udziat w badaniu
ankietowym jest wyzszy w przypadku odpowiedzi ,,Tak”, niz w przypadku os6b ze $rednim
wyksztalceniem.

Nastepnie przeprowadzono test chi-kwadrat dla zmiennych: wyksztatcenie (V3) oraz
zaznajomienie z raportami publikowanymi przez przedsigbiorstwa ktorych produkty lub ustugi
nabywajg ankietowani klienci przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych (V9). Informacje
o spetnieniu zalozen zmiennych dla testu chi-kwadrat przedstawiono w tabeli 109.

Tabela 109 Informacja o spetnieniu zalozen zmiennych V3 ii V9 dla wykonywanego testu.

Wyksztalcenie
Zaznajomienie z raportami
publikowanymi przez
przeds1¢b19rstwa kt.o rych p roduk?y Podstawowe Srednie Wyzsze . Suma .
lub ustugi nabywajq ankietowani w wierszu/kolumnie
klienci przedsi¢biorstw spolecznie
odpowiedzialnych

Nie 0 266 108 374
procentowy udzial w populacji 0% 94% 90% -
Tak 0 17 12 29
procentowy udzial w populacji 0% 6% 10% -
Suma 0 283 120 403

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Sposrod 266 0sob (94%) ze 283 z wyksztalceniem $rednim, zaznaczylo odpowiedz ,,Nie”
w ankiecie. 17 0sob (6%) z wyksztatceniem §rednim udzielito odpowiedzi ,,Tak”. W przypadku
0sOb z wyksztatceniem wyzszym, 108 0s6b (90%) sposrod 120 udzielito odpowiedzi ,,Nie”,
a 12 osoéb (10%) udzielito odpowiedzi ,,Tak”. Wynik testu chi-kwadrat przedstawiono w tabeli
110.

Tabela 110 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V31 VO.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 2,011811 1 0,015608
M-L Chi-Square 1,902807 1 0,016776

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

W przypadku analizowanych zmiennych wynik wartosci p=0,15 i jest wyzszy niz p=0,05.
Oznacza to, ze nie istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO zaktadajacej brak wptywu
poziomu wyksztatcenia na zaznajomienie przez klientdow przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych zraportami spotecznej odpowiedzialno$ci publikowanymi przez
zatrudniajgce ich przedsigbiorstwa.

W ramach badania korelacji statystycznej postanowiono rowniez poréwnaé ze sobg
zmienne V4-znajomo$¢ pojecia greenwashing oraz V5-wiedza na temat mozliwo$ci
wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych wynikoéw w raportowaniu
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Informacja zwrotna dotyczaca spetnienia warunkéw
testu chi-kwadrat przez analizowane zmienne, pochodzaca z programu Statistica zostata

przedstawiona w tabeli 111.
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Tabela 111 Informacja o spetnieniu zalozen zmiennych V4 i1 V5 dla wykonywanego testu.

Znajomos$¢ pojecia greenwashingu

Wiedza o mozliwo$ci wykorzystywania
przez przedsi¢biorstwa greenwashingu
w celu uzyskiwania lepszych wynikéw Nie Tak
w raportowaniu spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Suma
w wierszu/kolumnie

Nie 141 24 217
procentowy udzial w populacji 54% 17% -
Tak 119 119 57
procentowy udzial w populacji 46% 83% -
Suma 260 143 40

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujac otrzymane wyniki mozna zwrdci¢ uwage, ze procentowy odsetek osob, ktore
zaznaczaly odpowiedz ,Tak” w przypadku pytania o mozliwo$§¢ wplywu zjawiska
greenwashingu na raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu odpowiada
procentowemu przyrostowi osoéb znajacych zjawisko greenwashingu tj. zaznaczajace coraz
wyzej rangowane odpowiedzi w przypadku pytania o znajomos¢ pojgcia greenwashingu. Jest
to identyczna sytuacja, jak w przypadku badania z udziatem pracownikow przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych. Sytuacja ta w przypadku klientow jest rowniez odwrotna dla
odpowiedzi ,,Nie” na pytanie o mozliwos¢ wplywu zjawiska greenwashingu na raportowanie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Im mniejsze pojgcie badanych osob o zjawisku
greenwashingu, tym nizsza wiedza o mozliwosci jego wplywu na raportowanie spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu, im wiedza o tym zjawisku jest wyzsza, tym wyzszy procentowy
odsetek odpowiedzi zgodnych ztym, Ze zjawisko greenwashingu moze wpltywaé na
raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Zatem, im wyzsza wiedza o zjawisku
greenwashingu, tym wyzsza $§wiadomo$¢ o mozliwosci jego wplywu na raportowanie
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu ws$rod klientéw przedsiebiorstw — spolecznie
odpowiedzialnych.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat okreslono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p (Tab. 112).

Tabela 112 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V41 V5.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 53,50574 1 0,00000
M-L Chi-Square 57,41167 1 0,00000

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

W przypadku analizowanych zmiennych, wynik wartos$ci prawdopodobienstwa testowego
p jest nizszy niz 0,05. Oznacza to, ze istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO zaktadajace;j
brak wplywu znajomos$ci pojg¢cia greenwashingu na wiedze klientdow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych odno$nie mozliwosci jego wykorzystywania przez
przedsiebiorstwa  wcelu  osiggania lepszych  wynikow  wraportach  spotecznej
odpowiedzialno$¢ biznesu.
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Ostatnia para zmiennych, ktorg poréwnano mi¢dzy soba pod wzgledem korelacji to wiedza
na temat mozliwos$ci wykorzystania zjawiska greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych
wynikéw w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (VS5) oraz wiedza na temat
koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (V6). Informacja zwrotna
dotyczaca spelnienia warunkow testu chi-kwadrat przez analizowane zmienne, pochodzaca
z programu Statistica zostata przedstawiona w tabeli 113.

Tabela 113 Informacja o spetieniu zatozen zmiennych: V5 i1 V6 dla wykonywanego testu.

Wiedza na temat mozliwosci
wykorzystania zjawiska
greenwashingu w celu uzyskiwania
lepszych wynikéw w raportowaniu
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
. . . Suma
Wiedza na t.emat k().ncel.)cjl rfil?or.towanla Nie Tak w wierszu/kolumni
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu o
Nie 112 104 216
procentowy udzial w populacji 68% 44% -
Slyszalem’ (a.m) to pojecie, jednak niewiele 40 89 129
mi ono mowi
procentowy udzial w populacji 24% 38% -
Tak 13 44 57
procentowy udzial w populacji 8% 19% -
Suma 165 237 402

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujagc otrzymane wyniki, mozna zwroci¢ uwage, ze wsrod osob, ktore wykazujg si¢
lepsza wiedza na temat mozliwosci wykorzystania greenwashingu w celu uzyskiwania
lepszych wynikow w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest wyzszy odsetek
procentowy osoéb, ktore posiadaja wiedze na temat koncepcji raportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Mozna rowniez zauwazy¢, ze wraz ze wzrostem wiedzy na temat
mozliwo$ci wykorzystania przez przedsigbiorstwa greenwashingu do uzyskiwania lepszych
wynikow w raportowaniu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu wzrasta odsetek procentowy
osob, ktore znaja koncepcje raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jest to
sytuacja taka jak w przypadku pracownikow. Mozna zatem stwierdzi¢, Ze istnieje powigzanie
pomiedzy wiedza na temat koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz
wiedzg na temat mozliwo$ci wykorzystania greenwashingu do uzyskiwania lepszych wynikow
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu przez przedsigbiorstwa.

Po stwierdzeniu, ze zmienne spetniaja zalozenia dla testu chi-kwadrat okreslono warto$¢
prawdopodobienstwa testowego p (Tab. 114).

Tabela 114 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V41 V5.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 23,63087 2 0,00001
M-L Chi-Square 2422730 2 0,00001

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.
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W przypadku analizowanych zmiennych, wynik wartos$ci p jest nizszy niz 0,05. Oznacza
to, ze istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO zakladajacej brak powigzania pomigdzy
wiedza na temat mozliwosci wykorzystania greenwashingu do uzyskiwania przez
przedsigbiorstwa lepszych rezultatow w raportowaniu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
oraz znajomoscig koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Istnieje istotny zwigzek
statystyczny pomiedzy wiedza mozliwosci wykorzystania zjawiska greenwashingu przez
przedsigbiorstwa w celu uzyskiwania lepszych wynikow raportowaniu spotecznej
odpowiedzialnosci  biznesu (V5) iwiedzag klientow przedsigbiorstw  spolecznie
odpowiedzialnych o koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. (V6).

Jako element analizy zmiennych opisanych w tym rozdziale zbadano réwniez zalezno$ci
pomiedzy zmiennymi: V61 V7; V61 V8; V41V6; V51 V7.

Rozpoczeto od zbadania korelacji pomigdzy zmiennymi V6 oraz V7. W tabeli 115
przedstawiono informacj¢ zwrotng programu Statistica dotyczacg spetnienia zatozen testu chi-

kwadrat.
Tabela 115 Informacja o spetieniu zatozen zmiennych: V6 i1 V7 dla wykonywanego testu.

Wiedza na temat koncepcji raportowania
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
Swiadomosé korzysci wynikajacych dla Slys:.a l:il: to
klientéw przedsigbiorstw spolecznie . pojecie, Suma
s, . Nie jednak Tak . .
odpowiedzialnych z raportowania S, . w wierszu/kolumnie
. C . ey niewiele mi
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu L.
ono mowi
Nie 101 34 8 143
procentowy udzial w populacji 47% 26% 14% -
Tak 115 95 49 259
procentowy udzial w populacji 53% 74% 86% -
Suma 216 129 57 402

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujac warto$ci procentowego udzialu odpowiedzi na pytanie dotyczace korzysci dla
klientow, wynikajacych z raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz wiedzy na
temat koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu mozna zauwazy¢ ze wraz
ze wzrostem procentowego udzialu oséb majacych wiedzg na temat koncepcji aportowania
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, ro$nie réwniez odsetek osob ktore maja Swiadomosé
korzysci wyptywajacych dla klientow z faktu raportowania przez przedsigbiorstwa spoteczne;j
odpowiedzialno$ci biznesu oraz przyjmowania postaw spotecznie odpowiedzialnych. Sytuacja
ta jest odwrotna przypadku wzrostu odsetka procentowego osob, ktdre maja nizsza wiedz¢ na
temat koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Wraz z przyrostem liczby
0s0b, ktore maja wiedzg nizsza spada odsetek 0sob, ktore sa §wiadome korzysci wyplywajacych
dla klientow zfaktu raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przez
przedsigbiorstwa. W zwiazku z faktem, ze w przypadku badania tej zalezno$ci nie jest
spetniony warunek dotyczacy testu hi kwadrat, méwiacy o zachowaniu nie mniej niz 10
obserwacji w kazdej komorce nie jest zasadne przeprowadzenie tego testu dla porownywanych
zmiennych. Wniosek moze zosta¢ wyciagniety jedynie na podstawie obserwacji przyrostu
badanych cech.
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Kolejnymi zmiennymi, ktére zostaly przeanalizowane byly: V6 oraz V8. W tabeli 116
przedstawiono informacj¢ zwrotng programu Statistica dotyczacg spetnienia zatozen testu chi-
kwadrat.

Tabela 116 Informacja o spetieniu zatozen zmiennych: V6 i1 V8 dla wykonywanego testu.

Wiedza na temat koncepcji
raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu
Poruszanie w najblizszym otoczeniu Slys:.a lceiI: to
klientéw tematyki zwiazanej . pojecie, Suma
R : Nie jednak Tak . .
z raportowaniem spolecznej S . w wierszu/kolumnie
Lo ey niewiele mi
odpowiedzialnos$ci biznesu L.
ono moéwi
Nie 211 125 47 383
procentowy udzial w populacji 98% 97% 82% -
Tak 5 4 10 19
procentowy udzial w populacji 2% 3% 18% -
Suma 216 129 57 402

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Wraz ze wzrostem odsetka procentowego osob, ktdre posiadajg wiedze¢ na temat koncepcji
raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, wérdd badanej populacji, spada odsetek
procentowy o0sob, w ktorych najblizszym otoczeniu nie porusza si¢ tematyki zwigzanej
z raportowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Sytuacja ta jest odwrotna w przypadku
0s6b w otoczeniu ktorych porusza si¢ takg tematyke. Przyrost odsetka procentowego w badane;j
populacji takich 0sob jest powigzany ze wzrostem Odsetka procentowego osob, ktére posiadaja
wiedze na temat koncepcji raportowane spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. W przypadku
tych zmiennych nie zostaly spelione warunki do przeprowadzenia testu chi-kwadrat.
Opisywana zalezno$¢ jest wynikiem wnioskowania na podstawie badania odsetka
procentowego os6b obydwu grup.

Nastepne zmienne, ktore zbadano pod wzglgdem korelacji to V4 1 V6. Sprawdzono, czy
w badanej populacji wzrost poziomu wiedzy o zjawisku greenwashingu towarzyszy wzrostowi
wiedzy na temat raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. W tabeli 117
przedstawiono informacj¢ zwrotng programu Statistica dotyczacg spetnienia zatozen testu chi-
kwadrat dla zmiennych V4 1 V6.
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Tabela 117 Informacja o spetnieniu zatozen zmiennych: V4 i1 V6 dla wykonywanego testu.

Znajomos¢ pojecia greenwashing

Wiedza na temat koncepcji raportowania . Suma
. Lo L Nie Tak . .
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu w wierszu/kolumnie

Nie 161 55 216
procentowy udzial w populacji 62% 38% -
Slyszalem’ (a.m) to pojecie, jednak niewiele 73 56 129

mi ono mowi

procentowy udzial w populacji 28% 40% -

Tak 25 32 57
procentowy udzial w populacji 10% 22% -

Suma 259 143 402

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

Analizujagc otrzymane wyniki mozna stwierdzi¢, ze wraz ze wzrostem odsetka
procentowego osob, ktére posiadaja wiedze na temat zjawiska greenwashingu ros$nie odsetek
procentowy osob, ktore maja wiedz¢ na temat raportowania spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Jest to identyczna sytuacja jaka miala miejsce w przypadku badania ankietowego
przeprowadzonego z udzialem pracownikéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.
w przypadku tych zmiennych zostaty spetnione warunki do przeprowadzenia testu chi-kwadrat.
Wyniki tego testu zostaty przedstawione w tabeli 118.

Tabela 118 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V4 1 V6.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 23,61189 2 0,00001
M-L Chi-Square 23,49347 2 0,00001

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

W przypadku analizowanych zmiennych, wynik wartos$ci p jest nizszy niz 0,05. Oznacza
to, ze istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO zakladajacej brak powigzania pomigdzy
wiedza o zjawisku greenwashingu oraz wiedza na temat raportowania spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu. Istnieje istotny zwigzek statystyczny pomie¢dzy znajomoscia
pojecia greenwashing (V4) i wiedza klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych
o koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. (V6).

Kolejnymi zmiennymi, ktére zostaly przeanalizowane byly: V5 oraz V7. W tabeli 119
przedstawiono informacj¢ zwrotng programu Statistica dotyczacg spetnienia zatozen testu chi-
kwadrat.
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Tabela 119 Informacja o spetieniu zatozen zmiennych: V5 i1 V7 dla wykonywanego testu.

Wiedza na temat
mozliwosci
wykorzystywania
greenwashingu w celu
uzyskiwania lepszych
wynikéw w raportowaniu
spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Swiadomo$é dotyczaca korzysci wynikajacych dla
klientow z faktu, przyjmowania przez
przedsi¢biorstwa postawy spolecznie Nie Tak
odpowiedzialnej oraz skladania raportow
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu

Suma
w wierszu/kolumnie

Nie 95 49 144
procentowy udzial w populacji 58% 21%
Tak 70 189 259
procentowy udzial w populacji 42% 79%
Suma 165 238 403

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica

Analizujac otrzymane wyniki mozna zauwazy¢, ze wraz ze wzrostem odsetka osob, ktore
posiadaja wiedz¢ na temat mozliwosci wykorzystania greenwashingu w celu uzyskania
lepszych wynikdw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu, rosnie odsetek osob,
ktére maja $wiadomos¢ korzysci wynikajacych dla klientéw z faktu przyjmowania przez
przedsigbiorstwa postaw spotecznie odpowiedzialnych oraz raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Mozna zatem stwierdzi¢, ze wiedz¢ na temat mozliwosci
wykorzystania greenwashingu w celu uzyskiwania przez przedsigbiorstwa lepszych wynikow
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu towarzyszy $wiadomosci korzysci,
ktére wynikaja dla klientéw z przyjmowania postaw spolecznie odpowiedzialnych przez
przedsigbiorstwa oraz raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. W przypadku tych
zmiennych zostaty spelnione warunki do przeprowadzenia testu chi-kwadrat. Wyniki tego testu
zostaly przedstawione w tabeli 120.

Tabela 120 Wynik testu chi-kwadrat dla zmiennych: V51 V7.

Statystyka chi-kwadrat df p
Chi-Kwadrat Pearsona 58,05160 1 0,00000
M-L Chi-Square 58,44156 1 0,00000

Zrodho: opracowanie whasne przy wykorzystaniu oprogramowania Statistica.

W przypadku analizowanych zmiennych, wynik wartos$ci p jest nizszy niz 0,05. Oznacza
to, ze istnieje podstawa do odrzucenia hipotezy HO zakladajacej brak powigzania pomigdzy
swiadomoscig korzysci wynikajacych dla klientow =z faktu przyjmowania przez
przedsigbiorstwa trwa postaw spolecznie odpowiedzialnych i raportujacych spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu imozliwoscia wykorzystywania zjawiska greenwashingu do
osiggania przez przedsigbiorstwa lepszych wynikow w raportowaniu spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Wynik ten interpretowany moze by¢ jako wiedza klientow o tym,
ze raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i deklarowanie przez przedsigbiorstwa
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postaw spotecznie odpowiedzialnych moze stanowi¢ dla przedsiebiorstw element promocji
marketingowej. Klienci majac $wiadomo$¢ tego, ze przedsigbiorstwa spolecznie
odpowiedzialne przedstawiajace si¢ jako produkujace wyroby lub §wiadczace ushugi bardziej
przyjazne i korzystne dla klientéw moga traktowac spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu jako
narzedzie i element promocji.

Tak samo, jak w przypadku analizy wynikdw badania ankietowego przeprowadzonego
z udzialem pracownikéw, w przypadku badania z udziatem klientow podsumowano uzyskane
wyniki, przedstawiajagc je w macierzy korelacji pomigdzy poszczegdlnymi zmiennymi.
Zmienne oraz wyniki warto$ci prawdopodobienstwa testowego p pomigdzy poszczegdlnymi
zmiennymi przedstawiono wtabeli 121. Kolorem czerwonym oznaczono warto$ci
prawdopodobienstwa testowego p<0,05, czyli zmienne, ktorych korelacja jest istotna
statystycznie.
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Tabela 121 Macierz wartosci prawdopodobienstwa testowego p dla poszczegélnych zmiennych. *

Numer zmiennej*

Vi

V2

V3

V4

V5

\4

V7

V8

V9

chi-kwadrat Pearsona:

chi-kwadrat Pearsona:

chi-kwadrat Pearsona:

: . . p=0,67802 p=0,01231 p=0,2933 . . .
Vi Nie zbadano Nie zbadano M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: Nie zbadano Nie zbadano Nie zbadano
p=0,67780 p=0,01195 p=0,2927
V2 Nie zbadano R Nie zbadano Zatozenia @stu nie sa Zatozenia @stu nie sa Zatozenia @stu nie sa Zatozenia @stu nie sa Zatozenia @stu nie sa Zatozenia @stu nie sa
spetnione spetnione spetnione spetnione spetnione spetnione
chi-kwadrat Pearsona chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona:
. . R p=0,21725 p=0,80207 p=0,00002 p=0,37797 Zatozenia testu nie sg p=0,15608
V3 Nie zbadano Nie zbadano M-L chi-kwadrat: M-L chi- M-L chi-kwadrat: M-L chi- spetnione M-L chi-kwadrat:
p=0,21946 kwadrat: p=0,80193 p=0,00005 kwadrat: p=0,37594 p=0,16776
chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona:
V4 p=0,67802 Zatozenia testu nie sa p=0,21725 R p=0,0000 p=0,00001 Nie zbadano Zatozenia testu nie sa Zatozenia testu nie sa
M-Lchi-kwadrat: spetnione M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: spetnione spetnione
p=0,67780 p=0,21946 p=0,0000 p=0,00001
chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona:
Vs p=0,01231 Zatozenia testu nie sa p=0,80207 p=0,0000 0,00001 p=0,00000 Nic zbad Zatozenia testu nie sa
M-L chi-kwadrat: spetnione M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: ° M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: 1¢ zbadano spetnione
p=0,01195 p=0,80193 p=0,0000 p=0,00001 p=0,00000
chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona:
V6 p=0,2933 Zatozenia testu nie sa p=0,00002 p=0,00001 0,00001 R Zatozenia testu nie sa Zatozenia testu nie sa Zatozenia testu nie sa
M-L chi-kwadrat: spetnione M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: spetnione spetnione spetnione
p=0,2927 p=0,00005 p=0,00001 p=0,00001
chi-kwadrat Pearsona: chi-kwadrat Pearsona:
V7 Nie zbadano Zatozenia @stu nie sa p:O,.377‘)7 Nic zbadano p:()‘.l)()l)()l) Zatozenia @stu nie sa . Nic zbadano Zatozenia @stu nie sa
spetnione M-L chi-kwadrat: M-L chi-kwadrat: spetnione spetnione
p=0,375%4 p=0,00000
v8 Nie zbadano Zatozenia t_estu nie sa Zatozenia t_estu nie sa Zatozenia t_estu nie sa Nie zbadano ) Za{ozen_la testu Nie zbadano R Zatozenia t_estu nie sa
spetnione spelnione spetnione nie s spelnione spetnione
chi-kwadrat Pearsona:
. Zatozenia testu nie sa p=0,15608 Zatozenia testu nie sa Zatozenia testu Zatozenia testu Zatozenia testu nie sa Zatozenia testu nie sa
V9 Nie zbadano N i N . . . . N N -
spetnione M-L chi-kwadrat: spetnione nie s spelnione nie s spelnione spetnione spetnione
p=0,16776

Zrodlo: Opracowanie wlasne

*Objasnienia zmiennych:

V1 - ple¢,
V2 - wiek,
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V3 - wyksztalcenie,

V4 - znajomos¢ pojecia greenwashing,

V5 - wiedza na temat mozliwo$ci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,

V6 - wiedza na temat koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,

V7 - $wiadomos$¢ dotyczaca korzysci wynikajacych dla klientow z faktu, przyjmowania przez przedsigbiorstwa postawy spotecznie odpowiedzialnej oraz sktadania raportow
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

V8 - poruszanie w otoczeniu klientow tematyki zwigzanej z raportowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu,

V9 - zaznajomienie z raportami publikowanymi przez przedsigbiorstwa, ktorych produkty lub ustugi nabywaja ankietowani klienci.
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Rozdziat ten prezentuje wyniki badania, ktore miato na celu zbadanie korelacji migdzy
wiedza o spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, a wiedzg o greenwashingu wsrdd klientow
przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych. Przeprowadzono analiz¢ statystyczng za
pomoca testu chi-kwadrat, badajac réwniez relacje migdzy ponizszymi zmiennymi takimi jak:
pte¢ (V1), wiek (V2), wyksztalcenie (V3), znajomos$¢ pojecia greenwashingu (V4), wiedza na
temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskania lepszych wynikow
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (V5), wiedza na temat koncepcji
raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (V6), swiadomo$¢ korzysci dla klientow
wynikajacych z przyjmowania przez przedsigbiorstwa postawy spolecznie odpowiedzialnej
i sktadania raportow spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (V7), poruszanie tematyki
zwigzanej z raportowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w otoczeniu klientow (V8)
oraz zaznajomienie z raportami publikowanymi przez przedsigbiorstwa, ktérych produkty lub
ustugi nabywaty badane osoby (V9).

Analiza zmiennych, ktore zostaty sformutowane na podstawie przeprowadzonego badania
ankietowego potwierdzita istnienie statystycznie istotnej korelacji migdzy wiedza o spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu oraz wiedza o greenwashingu. Stwierdzono zostata takze korelacja
pomiedzy wiedza o greenwashingu oraz wiedza na temat mozliwos$ci wykorzystania tego
zjawiska przez przedsigbiorstwa do uzyskiwania lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Stwierdzono réwniez powigzanie pomi¢dzy wiedza na temat
mozliwo$ci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych wynikow
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu iwiedzag na temat koncepcji
raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Istotne jest rOwniez powigzanie pomig¢dzy
wiedza odno$nie korzysci, ktore wynikaja dla klientow z faktu przyjmowania przez
przedsigbiorstwa postaw spotecznych odpowiedzialnych oraz Na temat mozliwosci
wykorzystywania zjawiska greenwashingu na potrzeby uzyskiwania przez przedsigbiorstwa
lepszych wynikow w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wskazuje to na
swiadomos¢ klientdéw o mozliwosci wykorzystania tego zjawiska przez przedsigbiorstwa oraz
traktowania przez firmy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu niejednokrotnie jako elementu
promocji. Wymienione wyzej powigzania potwierdzaja, ze osoby, ktore posiadaja wiedze na
tematy zwigzane z raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu niejednokrotnie wiedza
o zjawisku greenwashingu, a takze maja $wiadomos$¢ mozliwosci jego wykorzystywania przez
przedsigbiorstwa zaréwno jako elementu promocji, jak i uzyskiwania nieuczciwej przewagi
konkurencyjnej  poprzez  publikowanie  niewiarygodnych  raportow  spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Oprocz powigzania pomi¢dzy poszczegdlnymi aspektami wiedzy
zwigzanymi z raportowaniem spolecznej odpowiedzialnosci biznesu i zjawiska greenwashingu
interesujac  wyniki zostaty uzyskane wramach zbadania korelacji pomigedzy danymi
pochodzacymi z metryki zawartej w arkuszach ankietowych. Warto zwroci¢ uwage, ze
w przypadku klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych tak jak w przypadku
pracownikow istotne znaczenie w zainteresowaniu i wiedzy na temat raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu i kwestiami zwigzanymi z ekologia a takze etyka prowadzenia
biznesu miata pte¢. To kobiety wykazywaly si¢ wyzszym poziomem wiedzy a takze lepszym
zrozumieniem aspektow zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialno$cig biznesu i zjawiskiem
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greenwashingu. Osoby z wyzszym wyksztatlceniem byly z kolei bardziej swiadome kwestii
zwigzanych z raportowaniem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Nalezy wskaza¢ korelacje
pomiedzy wyksztalceniem a poziomem wiedzy o raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu wsrod klientdw przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych.

Uzyskane w tym rozdziale wyniki wskazuja, Ze pomimo nadal niewielkiej §wiadomosci
klientéw i zainteresowania  kwestiami  zwigzanymi  zraportowaniem  spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu oraz zjawiskiem greenwashingu klienci sg coraz bardziej $wiadomi
nieuczciwych praktyk marketingowych firm i niejednokrotnie posiadajg niezbedna wiedze do
krytycznej oceny twierdzen przedsigbiorstw na temat ich spolecznej odpowiedzialnosci. Wielu
klientow rozumie, ze zjawisko greenwashingu moze by¢ wykorzystywane do uzyskiwania
nieuczciwe] przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa publikujgce niewiarygodne
raporty spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Podobnie jak pracownicy tak i klienci rozumieja
wplyw greenwashingu na raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Tym samym
potwierdzona zostata postawiono w pracy doktorskiej hipoteza badawcza H1b zaktadajaca, ze
wiedzy klientow organizacji na temat greenwashingu wplywa na ich $wiadomos¢ odnosnie
wykorzystywania go w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Potwierdzona
zostala rowniez hipoteza badawcza H2b zakladajaca, ze poziom wiedzy klientéw na temat
raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu wplywa na ich poziom wiedzy odnosnie
zjawiska greenwashingu. Tym samym, omawiany rozdziat dostarcza istotnych informacji na
temat spolecznej $wiadomosci i wiedzy klientow na temat spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu i greenwashingu. Badanie to jest takze istotnym wkiadem do literatury na temat
wplywu zjawiska greenwashingu na raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
pokazujac, jak klienci interpretuja i rozumiejg te kwestie.
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9. Podsumowanie i wnioski

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to koncepcja, wedlug ktorej przedsigbiorstwa
uwzgledniajg interesy spoleczne, etyczne, oraz wptyw na $rodowisko naturalne w swoich
strategiach operacyjnych. W czasach rosngcej $wiadomosci ekologicznej i oczekiwan
spolecznych, odpowiedzialno$¢ biznesu zyskuje na znaczeniu jako narzedzie budowania
zaufania i reputacji marki. Jednakze, rownie wazna stala si¢ problematyka greenwashingu —
praktyki polegajacej na nieuczciwym przedstawianiu przedsi¢biorstwa jako przyjaznego dla
srodowiska, czgsto poprzez wprowadzajace w btad lub przesadzone twierdzenia.

W kontekscie greenwashingu, spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu nabiera szczegdlnego
znaczenia, poniewaz jest ona postrzegana nie tylko jako droga do realizacji celow biznesowych,
ale réwniez jako zobowigzanie wobec otaczajacego nas §wiata. Prawdziwe zaangazowanie
w dziatania spotecznie odpowiedzialne wymaga od zarzadoéw przedsigbiorstw transparentnosci,
autentycznosci  irzetelnego podejscia do kwestii  $rodowiskowych, spolecznych
i korporacyjnych. Greenwashing podwaza wiarygodno$¢ tych dziatan, wprowadzajac
konsumentow w biad co do rzeczywistego wplywu podejmowanych przez przedsigbiorstwa
dziatan na srodowisko i spoteczenstwo. Nalezy pamietaé, ze wspotczesne przedsiebiorstwo jest
integralng czg$cig spoleczenstwa oraz srodowiska, w ktorym funkcjonuje.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu odgrywa zasadnicza role w zarzadzaniu firma, bedac
nie tylko wskaznikiem dobrej woli, ale istrategicznym elementem, ktéry wpltywa na
dhlugoterminowy sukces przedsigbiorstwa. Dotyczy ona bowiem jednej z najbardziej istotnych
oraz wrazliwych kwestii, czyli odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa za wplyw, jaki wywiera na
spoteczenstwo w sensie ekonomicznym, ekologicznym ispotecznym. Wspodlczesne
zarzadzanie przedsigbiorstwem coraz czg$ciej uznaje, ze dlugoterminowy sukces zalezy nie
tylko od wynikéw finansowych, ale takze od skutecznos$ci w zakresie tworzenia warto$ci
niefinansowej, tj. spolecznej is$rodowiskowej. Firmy dostrzegajace szanse w spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu mogg zbudowac silng reputacje¢ jako odpowiedzialne spotecznie, co
przyciaga klientow, inwestorow i pracownikow. Zaangazowanie w sprawy spotecznos$ci
lokalnej czy S$rodowiskowe pokazuje, ze firma wykracza poza dazenie do zysku i jest
odpowiedzialnym uczestnikiem zycia spolecznego. Konsumenci coraz chetniej wspierajg
firmy, ktore wykazuja si¢ odpowiedzialno$cig spoteczng. Programy spotecznie odpowiedzialne
moga skutecznie wptynaé na decyzje zakupowe, a przez to budowac¢ lojalnos$¢ i przewage
konkurencyjng. Dobre praktyki spotecznie odpowiedzialne sa w stanie przyciagnaé
uzdolnionych pracownikow, ktérzy szukaja pracy w przedsiebiorstwach wyznajacych podobne
warto$ci. Pracownicy chcg by ich praca byla pozyteczna nie tylko w aspekcie biznesowym, ale
rowniez spotecznym. Angazowanie si¢ w spoteczng odpowiedzialno$¢ izwigzane znig
praktyki zrownowazonego rozwoju moze pomoc firmie zminimalizowaé ryzyko zwigzane ze
zmianami klimatycznymi, nowymi regulacjami prawnymi czy zmianami w preferencjach
konsumentow. Firmy, ktore angazuja si¢ w dziatania spotecznie odpowiedzialne czgsto staja
si¢ bardziej innowacyjne. Poszukiwanie ekologicznych rozwigzan czy opracowywanie
produktow spolecznie odpowiedzialnych moze prowadzi¢ do nowych metod produkc;ji,
nowych produktow czy otwarcia na nowe rynki. Skupienie na spotecznej odpowiedzialno$ci
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1 zrownowazonym rozwoju moze prowadzi¢ nie tylko do korzysci $srodowiskowych, ale
réwniez zrownowazonego stylu zarzadzania opartego o minimalizacj¢ naktadow potrzebnych
do prowadzenie dziatalnos$ci biznesowe;.

9.1 Przeglad wynikow przeprowadzonych w pracy doktorskiej badan

Analizujagc zagadnienia poruszone w pracy, jak 1ipodjeta problematyke wplywu
greenwashingu na raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu mozna zauwazyc¢, ze sa
to niezwykle istotne zagadnienia dla wspolczesnej praktyki biznesowej. Analiza danych
uzyskanych w toku przeprowadzonych wsréd pracownikéw i klientéw badan ankietowych
przynosi warto$ciowe wnioski dotyczace zaréwno teorii, jak i praktyki funkcjonowania
przedsigbiorstw na wspdtczesnym, europejskim rynku.

Dzigki przeprowadzeniu badan bezposrednio wsrdod pracownikow i klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych mozliwe stalo si¢ okreslenie wiedzy
i $wiadomo$ci zagadnien zwigzanych ze zjawiskiem greenwashingu, raportowaniem
spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu, a nastgpnie okreslenie czy zdaniem pracownikéw
i klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych zjawisko greenwashingu moze
wynika¢ zcheci osiggania przez przedsigbiorstwa lepszych wynikow w raportowaniu
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Badania przeprowadzone w ramach pracy doktorskiej
otwieralo okreslenie poziomu wiedzy pracownikow i klientéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych o zjawisku greenwashingu. Nalezy zaznaczy¢, Ze istnieje rozbiezno$¢
pomiedzy znajomoscig zjawiska greenwashingu ws$réd ankietowanych pracownikow
i klientow. Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze odsetek oséb znajacych pojecie
greenwashingu wsrdd klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych jest o 10%
wyzszy, niz w przypadku pracownikow. Kolejnym aspektem, ktory omowiono oraz zbadano
wramach pracy doktorskiej, byly strategie greenwashingu. W wyniku analizy
przeprowadzonych badan, opracowano i obliczono wskaznik, ktory prezentowal znajomos¢
strategii greenwashingu ws$réd pracownikéw 1klientéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych. Wynik wskazuje, ze 27% pracownikéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych zna strategie greenwashingu. Wsréd pracownikoéw $laskich organizacji
najmniej znang strategia greenwashingu jest ,,ukrycie konfliktu celoéw”. Wsrod klientow, wynik
obliczonego wskaznika pokazuje znajomo$¢ strategii greenwashingu na poziomie 32%. Jest to
wynik wyzszy niz w przypadku pracownikow. Najstabiej znang strategia greenwashingu wsérod
klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych rowniez jest ,,ukrycie konfliktu celow”.
Zarowno, w przypadku pracownikow, jak iklientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych najlepiej znana strategia greenwashingu to ,,elementy graficzne”, ktore sa
umieszczane na etykietach opakowan produktow.

Badajac znajomo$¢ zagadnien zwigzanych ze zjawiskiem greenwashingu ws$rod
pracownikow i klientow przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych skupiono si¢ rowniez
na zagadnieniu, jakim sg formy greenwashingu. Po obliczeniu wskaznika znajomosci form
greenwashingu wérdd pracownikéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych otrzymano
wynik na poziomie 25%. ,,Ukryte koszty alternatywne” (kompromis) to najstabiej znana wsérod
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ankietowanych pracownikow przedsiebiorstw forma greenwashingu. Falszywe etykiety
ekologiczne to najlepiej znana forma tego dzialania wsrod pracownikow, ktorzy wzieli udziat
w ankiecie. Porownujac otrzymane wyniki z tymi, ktore zostaty uzyskane w toku analizy
danych z badania przeprowadzonego wsrod klientow, nalezy zwroci¢ uwage, ze grupa klientow
uzyskata wynik na poziomie 30%. Wsrdd tej grupy klientow ukryte koszty alternatywne
réwniez sg najstabiej znang formg greenwashingu, a falszywe etykiety ekologiczne najlepiej
znang. Kolejnym zagadnieniem zwigzanym ze zjawiskiem greenwashingu, ktoére zostato
zbadane jest znajomos$¢ typoéw praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing. 29%
ankietowanych pracownikow $laskich przedsigbiorstw deklaruje dobra lub bardzo dobra
znajomos¢ tego zagadnienia. Praktyka biznesowa oparta o greenwashing, ktora polega na
wprowadzaniu w blad jest najmniej znang wsrdd pracownikow S$laskich przedsigbiorstw.
Rowniez podczas analizy tego zagadnienia wida¢ dysproporcje pomiedzy odpowiedziami
udzielonymi przez pracownika oraz klientow przedsigbiorstwo spotecznie odpowiedzialnych.
W przypadku klientow bardzo dobra lub dobra znajomos$¢ typéw praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing deklarowana jest przez 33% ankietowanych. Jest to wigcej niz
w przypadku pracownikow $laskich przedsigbiorstw. W przypadku klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych najmniej znang forma praktyki biznesowej wykorzystujacej
greenwashing jest wprowadzanie w btad. W ramach podsumowania wskazano rdznice
w wiedzy o zjawisku greenwashingu pomig¢dzy grupa pracownikow i klientow przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych (tab. 122).

Tabela 122 roznice pomig¢dzy znajomos$cia aspektow zwigzanych ze zjawiskiem greenwashingu wsrod
pracownikow i klientéw przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych.

Pracownicy Klienci
Aspekt przedsugblo.rstw przedsu;blo.rstw
spolecznie spolecznie
odpowiedzialnych odpowiedzialnych

Znajomos¢ pojecia ,,greenwashing” 32% 42%
Znajomos¢ strategii greenwashingu 27% 32%
Znajomos¢ form greenwashingu 25% 30%
Znajomos¢ typow praktyk blgnesowych 29% 339
wykorzystujacych greenwashing
Ogolna znajomos¢ aspektow zwigzanych 28% 34%
z greenwashingiem

Zrodto: opracowanie wlasne

Analizujac dane przedstawione w tabeli 122, ktore sa podsumowaniem przeprowadzonych
badan w zakresie znajomoS$ci aspektow zwigzanych ze zjawiskiem greenwashing mozna
zwroci¢ uwage, ze klienci przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych posiadali wyzsza
wiedza w kazdym zomawianych w pracy doktorskiej aspektow. Rowniez ich ogdlna
znajomo$¢ tych aspektow (sumaryczna) jest wyzsza niz w przypadku pracownikow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Warto zwrdci¢ uwage, ze zarowno w przypadku
pracownikow, jak 1iklientéw przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych, najmniej
inajbardziej znane strategie formy oraz typy praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing byty takie same.

327



Nastepnie w pracy doktorskiej zbadano czynniki, ktére moga wywotywaé zjawisko
greenwashingu zdaniem zaré6wno pracownikow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych
znajdujacych si¢ na Slasku, jak i klientow przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Zbyt
male naglo$nienie nieuczciwego postgpowania firm w mediach byto zdaniem pracownikow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych najistotniejszym czynnikiem, ktdry przyczynia
si¢ do powstawania zjawiska greenwashingu. Zdecydowanie najnizej oceniono czynnik,
ktérym byt brak globalnych narzedzi pozwalajacych na ewaluacj¢ procesow biznesowych
w kontek$cie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu i jej raportowania. Ankietowani klienci
przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych uznali, Ze zbyt mate naglo$nienie nieuczciwego
postepowania firm w mediach jest najistotniejszym czynnikiem, ktéry moze wywotywac
greenwashing. Z  kolei nieumiejetno$¢ odpowiedniego komunikowania dziatan
srodowiskowych i spotecznych zostalo uznane za najmniej istotny czynnik, ktéry moze
przyczyniac si¢ do praktykowania przez przedsigbiorstwa zjawiska greenwashingu.

W tabeli 122 wskazano rdéznice pomig¢dzy hierarchig istotnosci czynnikéw mogacych
przyczynia¢ si¢ do praktykowania przez przedsigbiorstwa greenwashingu ustalong zaréwno
przez pracownikow, jak i klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Tabela 123 Hierarchia czynnikow wplywajacych na praktykowanie przez przedsigbiorstwa greenwashingu.

& . Srednia
Srednia Lo
(pracownic (klienci
pracownicy przedsi¢bio
. przedsi¢biorst
Czynnik rstw
w spolecznych .
e . spolecznie
odpowiedzialny e .
ch) odpowiedzi
alnych)
Zbyt male naglo$nienie nieuczciwego postepowania firm w mediach 3,28 3,25
Odwrdcenie uwagi od problemoéw i tamania prawa przez przedsigbiorstwa 3,14 3,20
Wykorzystywanie braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych 301 314

w raportach spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu

Brak sprzeciwu spoteczenstwa 3,19 3,07

Brak mechanizmow pozwalajacych na szybkie zmierzenie korzysci

plynacych z rzetelnego raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu 3,03 3,06
Traktowanie jako przymusu wynikajacego z trendow rynkowych, a nie
szansy dla rozwoju i budowy kultury organizacyjnej przedsi¢biorstw — 299 3.05

btedne postrzeganie raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
przez wladze organizacji

Wykorzystywanie cz¢sciowego braku swiadomosci i wiedzy wierzycieli
przedsigbiorstw na temat rzetelnego przygotowywania raportow spotecznej 3,04 3,05
odpowiedzialnoéci biznesu

Niedoktadnie sprecyzowane przepisy dotyczace raportowania danch

3,11 3,04

pozafinansowych
Brak globalnych narzg¢dzi pozwalajgcych na ewaluacj¢ procesow

. L ; . s . 2,86 2,99
biznesowych w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci i jej raportowania
Brak pozytywnych wzorcodw na polskim rynku 2,91 2,94
Nieporadnos$¢ pracownikow zatrudnionych na stanowiskach menedzerskich 2,99 2,86
Nieumiej¢tno$¢ odpowiedniego komunikowania dziatan srodowiskowych 287 277

i spolecznych

Zrodto: opracowanie wlasne

Analizujac dane zawarte wtabeli 123 mozna zauwazyé, ze w przeciwienstwie do
pracownikow $laskich przedsigbiorstw, klienci zwracali uwage na czynniki, ktéore moga
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wynika¢ zbraku mechanizméw oraz systemu regulacyjnego, ktory mialby za zadanie
weryfikacje prawdziwos$ci danych zawartych w raportach spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. Pracownicy cze$ciej zwracali uwage na aspekty takie jak: braki w komunikacji,
niedoktadno$¢ przepisow oraz brak sprzeciwu spoteczenstwa.

Nastepna czg$¢ pracy doktorskiej dotyczyta raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu oraz aspektow, ktore byly z nig zwigzane. Do aspektéw tych zaliczono satysfakcje
pracownikow z pracy w przedsigbiorstwach spotecznie odpowiedzialnych, dazenie do
realizacji celow zrdéwnowazonego rozwoju przez przedsigbiorstwa zatrudniajace
ankietowanych pracownikéw oraz satysfakcj¢ klientow korzystania z produktéw i ustug
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Pod uwage wzieto réwniez odpowiedzi
pracownikow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych na pytania dotyczace
dodatkowych zadan, ktéore sg im =zlecane w zwigzku z faktem bycia zatrudnionym
w przedsigbiorstwach spotecznie odpowiedzialnych.

W przypadku pracownikow wskaznik zadowolenia z zatrudnienia w przedsigbiorstwach
spotecznie odpowiedzialnych wynosit 30%. W przypadku klientéw wskaznik korzystania
z produktéw lub ustug przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych wynosit 42%. Warto
nadmieni¢, ze zdaniem 29% ankietowanych pracownikoéw $laskich przedsigbiorstw,
zatrudniajace te osoby organizacje podejmujg dzialania na rzecz zrdwnowazonego rozwoju.
Podsumowujac wyniki przeprowadzonych badan nalezy zwréci¢ uwage na jedno
z najwazniejszych pytan, ktore zabrano zarowno pracownikom jak i klientom przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych. Brzmiato ono: ,,Czy pani pana zdaniem zjawisko greenwashingu
moze wynika¢ zcheci uzyskiwania lepszych wynikow w raportowaniu spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu?”. Zarowno pracownicy, jaki klienci przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych w wigkszosci zaznaczyli odpowiedz ,,Tak”. W przypadku pracownikéw
przedsigbiorstw  spotecznie odpowiedzialnych 66,3% sposrod 400 ankietowanych
pracownikow zaznaczyto odpowiedz ,,Tak”. W przypadku klientow przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych, sposrod 403 ankietowanych osoéb, 59,1% zaznaczylo odpowiedz , Tak”.
Oznacza to, ze pomimo brakow wiedzy dotyczacej bezposrednio zjawiska greenwashingu oraz
aspektow ktore si¢ znim zwigzane, atakze zagadnien zwigzanych ze spoleczna
odpowiedzialno$cia  biznesu,  pracownicy iklienci  przedsigbiorstw  spotecznie
odpowiedzialnych maja swiadomos$¢ tego, ze zjawisko greenwashingu moze wynikaé z checi
uzyskiwania lepszych wynikow w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Tym
samym sg oni $wiadomi zagrozen, ktore moga wynika¢ z wykorzystywania tego zjawiska przez
przedsigbiorstwa. Biorgc pod uwage wyniki dotyczace odpowiedzi na pytanie zwigzane iloscia
dodatkowej pracy izaangazowaniem pracownikOw w proces raportowania spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu przez ich przedsigbiorstwa mozna stwierdzi¢, ze jest ono bardzo
niewielkie. Srednia odpowiedzi na to pytanie wynosita 1,6 punktu.

Zaprezentowane wyniki badan wtej cze$ci pracy doktorskiej stanowig realizacje
postawionych celéw poznawczych. Zgodnie z zatozeniami okreslono i zidentyfikowano
istniejgce strategie, formy itypy praktyk biznesowych wykorzystujacych zjawisko
greenwashingu. Okreslono réwniez poziom wiedzy o tych zagadnieniach wérod pracownikow
i klientow przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Nastgpnie zidentyfikowano stosunek
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pracownikow organizacji i klientow do samego zjawiska greenwashingu oraz jego wpltywu na

raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Na podstawie przeprowadzonego badania

ankietowego okre$lono czy postrzeganie zjawiska greenwashingu przez pracownikéw

i klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych wptywa na ich wiedzg o mozliwosci

wykorzystaniu tego zjawiska w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Przeprowadzone badanie ankietowe oraz wyniki, ktére zostaly uzyskane i przeanalizowane

pozwolily na zidentyfikowanie powodow, dla ktorych organizacje angazuja si¢ w dziatalnos¢

proekologiczng i prospoteczng. Okreslono rowniez poziom satysfakcji z pracy osob, ktore sa
zatrudnione w przedsiebiorstwach spotecznie odpowiedzialnych oraz klientow korzystajacych

z produktéw iuslug takich przedsigbiorstw. Zbadano roéwniez i przedstawiono wyniki

dotyczace  poziomu  zaangazowania  pracownikow  przedsigbiorstw  spotecznie

odpowiedzialnych w zadania i prace, ktorag musza wykonywac¢ w zwiazku z faktem realizacji
przez zatrudniajace te osoby przedsigbiorstwa dziatania spotecznie odpowiedzialne.

Ostatnim etapem badan, ktore zostaty przeprowadzone w ramach pracy doktorskiej byta
budowa modelu relacji pomigdzy poziomem wiedzy pracownikow i klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych na temat greenwashingu, aich $wiadomos$cia odnosnie
mozliwos$ci wykorzystywania go w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Wiazato si¢ to rowniez zrealizacja glownego celu pracy oraz weryfikacja postawionych
w pracy hipotez badawczych. W przypadku pracownikéw przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych wyciagni¢to nastgpujace wnioski:

Badania wskazuja na istnienie zwigzku miedzy wiedza o greenwashingu a znajomos$cia
praktyk raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci. Dodatkowo, w$rdd pracownikéw firm na
Slasku obserwuje sie, ze ci, ktérzy sa zaznajomieni z greenwashingiem, maja wicksze szanse
na posiadanie wiedzy o raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu i vice versa.
Analiza danych wykazata rdwniez, ze cho¢ niektore korelacje wydawaty si¢ by¢ na granicy
statystycznej istotnosci z p-warto$cia wynoszaca 0,06, sugeruje to, Zze osoby z wyzszym
wyksztalceniem mogg mie¢ glebsze zrozumienie kwestii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w ich przedsigbiorstwach. Jest to spowodowane faktem, ze pomimo ogo6lnych zalecen na temat
promowania odpowiedzialnosci spotecznej na wszystkich poziomach organizacji, pracownicy
na wyzszych stanowiskach maja praktycznie czgstszy dostep do tych informacji. Na podstawie
tej analizy mozna ponadto stwierdzi¢, ze:

o Swiadomos$é¢ greenwashingu zwieksza wrazliwo$¢ pracownikow na kwestie spoleczne;
odpowiedzialnosci biznesu w ich miejscach pracy.

e Pracownicy poinformowani o korzy$ciach wynikajacych zraportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu sg bardziej sktonni identyfikowaé przypadki wykorzystywania
greenwashingu przez firmy w celu osiggnigcia lepszych rezultatdw w raportowaniu
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
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W ten sposob potwierdzono postawione w pracy doktorskiej hipotezy badawcze Hla oraz
H2a: zaktadajace, ze:

e Hla: Poziom wiedzy pracownikOw organizacji na temat greenwashingu wplywa na ich
$wiadomos¢ odno$nie wykorzystywania go w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

e H2a: Poziom wiedzy pracownikéw na temat raportowania spolecznej odpowiedzialnos$ci
biznesu wptywa na ich poziom wiedzy odno$nie zjawiska greenwashingu.

Powigzanie pomig¢dzy wiedza odnosnie zjawiska greenwashingu oraz mozliwos$ci
wykorzystywania go przez przedsigbiorstwa podczas raportowania  spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu w celu uzyskiwania lepszych wynikéw zostaly potwierdzone
réwniez w przypadku badania korelacji, ktore zostalo przeprowadzone zudzialem danych
uzyskanych zbadania ankietowego przeprowadzonego wsrod klientdow przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych. Potwierdzono rowniez, ze wiedza odno$nie raportowania
spolecznej podzielnosci biznesu wplywa na poziom wiedzy. klientow odno$nie zjawiska
greenwashingu. W ten sposob potwierdzone zostaty hipotezy badawcze:

e HIb: Poziom wiedzy klientow organizacji na temat greenwashingu wplywa na ich
$wiadomos¢ odno$nie wykorzystywania go w raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

e H2b: Poziom wiedzy klientow na temat raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu wptywa na ich poziom wiedzy odno$nie zjawiska greenwashingu.

Podsumowujac wyniki badan dotyczacych wiedzy pracownikéw i klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych na tematy zwigzane z greenwashingiem oraz raportowaniem
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu warto zwrdci¢é uwage na roznice pomigdzy dwoma
badanymi grupami. W tabeli 124 przedstawiono réznice pomi¢dzy korelacja zmiennych dla
badania przeprowadzonego w grupie klientéw ipracownikdow przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych.

Tabela 124 Roznice migdzy zaleznosciami zmiennych wsrdod badanych grup pracownikow i klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Pracownicy
Para zmiennych przedsigbiolrstw Klienci przedsi.e;bio.rstw spolecznie
spolecznie odpowiedzialnych
odpowiedzialnych

Ple¢ i znajomos¢ pojecia greenwashing Zalezno$¢ Brak zalezno$ci

Pte¢ i wiedza na temat koncepcji

raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci Zalezno$¢ Brak zalezno$ci

biznesu

Wyksztalcenie i wiedza na temat
mozliwosci wykorzystywania
greenwashingu w celu uzyskiwania Zalezno$¢ Brak zalezno$ci
lepszych wynikow w raportowaniu
spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu
Wyksztalcenie 1 wiedza o poruszaniu
w przedsigbiorstwach / w najblizszym
otoczeniu (klienci) tematyki zwigzanej
Z raportowaniem spotecznej
odpowiedzialnoéci biznesu,

Zaleznos¢
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Wyksztalcenie 1 wiedza na temat koncepcji
raportowania spotecznej odpowiedzialnosci Brak zalezno$ci Zalezno$¢
biznesu

Znajomos¢ pojgcia greenwashing i wiedza
o0 poruszaniu w przedsi¢biorstwach /
najblizszym otoczeniu (klienci) tematyki Zaleznos¢
zwigzanej z raportowaniem spoteczne;j
odpowiedzialnoéci biznesu,

Wiedza na temat mozliwosci
wykorzystywania greenwashingu w celu
uzyskiwania lepszych wynikow

W raportowaniu spoteczne;j Zalezno$¢
odpowiedzialnoéci biznesu i wiedza na
temat koncepcji raportowania spotecznej
odpowiedzialnoéci biznesu,

Wiedza na temat mozliwosci
wykorzystywania greenwashingu w celu
uzyskiwania lepszych wynikow

W raportowaniu spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu i raportowanie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
Wiedza na temat koncepcji raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

i wiedza o poruszaniu w przedsicbiorstwach Zalezno$¢
tematyki zwigzanej z raportowaniem
spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu

Zaleznos¢

Zrodho: opracowanie whasne

Porownujac réznice migdzy zalezno$ciami wystepujagcymi  migdzy zmiennymi
sformutowanymi na podstawie pytan skierowanych do pracownikéw i klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych mozna zauwazy¢, ze w przypadku pracownikow
istnieje zwigzek miedzy plcig oraz wiedza na temat zjawiska greenwashingu, a takze wiedzg na
temat raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W przeciwienstwie do klientow,
wsrod pracownikéw widoczna jest takze zalezno$¢ pomigdzy ich wyksztalceniem, a wiedza na
temat mozliwo$ci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych wynikow
w raportowaniu  spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, wiedzg o poruszaniu w ich
przedsigbiorstwach tematyki zwigzanej zraportowaniem spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Wsrdd klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych zaobserwowano
natomiast powigzanie pomi¢dzy wyksztalceniem i wiedza na temat koncepcji raportowania
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wsrod pracownikow zaobserwowano réwniez
powigzanie pomiedzy znajomo$cig pojecia greenwashingu iwiedzg o poruszaniu
w przedsigbiorstwach ich zatrudniajacych tematyki zwigzanej zraportowaniem spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. W przypadku klientow zaobserwowano natomiast powigzanie
pomiedzy wiedzg na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania
lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i wiedzg na temat
koncepcji raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Zaobserwowana zostata
réwniez korelacja pomiedzy zmiennymi: Wiedza na temat mozliwo$ci wykorzystywania
greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu i raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. W obydwu
grupach zaobserwowano natomiast powigzanie pomi¢dzy zmiennymi takimi jak: znajomos$¢
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pojecia greenwashing oraz wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu
w celu uzyskiwania lepszych wynikow w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
To dato podstawe¢ do potwierdzenia hipotez badawczych Hla i H2a. Tak samo zaobserwowano
powigzanie mi¢dzy zmiennymi znajomo$¢ pojgcia greenwashing i wiedza na temat koncepcji
raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w obydwu grupach. Potwierdzona zostata
hipoteza badawcza H1b i H2b.

9.2 Zalecenia dla przedsi¢biorstw w celu rzetelnego raportowania spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Postawione w pracy cele utylitarne obejmowaty opracowanie wskazéwek przeciwdziatania
zjawisku greenwashingu dla przedsigbiorstw raportujacych spoleczng odpowiedzialno$é¢
biznesu oraz opracowanie rekomendacji dla organizacji raportujacych spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu. Na podstawie dokonanej analizy iwnioskow, ktore zostaty
wyciggnigte w rezultacie przeprowadzonych badan, przystagpiono do sformutowania
wskazowek, ktore moga by¢é pomocne dla przedsigbiorstw raportujacych spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu w celu uniknigcia dziatania zwigzanego z greenwashingiem
Unikanie greenwashingu i prowadzenie rzetelnego raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu wymaga od przedsi¢biorstw podejmowania konkretnej serii dziatan. Ponizej
zaprezentowano te, ktére moga pomoéc firmom zapewni¢ swoja wiarygodnos$¢ izdoby¢
zaufanie klientow, partnerow biznesowych i spoteczenstwa:

1. Autentyczno$¢: Firmy powinny by¢ autentyczne w swoich dziataniach spolecznie
odpowiedzialnych. Wszystko, co firma mowi lub robi, powinno by¢ zgodne z jej glteboko
zakorzenionymi warto$ciami i misja. Autentyczno$¢ wymaga transparentnosci, spdjnosci
1 powtarzalno$ci dziatan.

2. Transparentno$¢: Firmy powinny by¢ transparentne we wszystkich swoich dziataniach.
Powinny dostarcza¢ jasne, latwo zrozumiale informacje na temat swojego wptywu na
spoteczno$¢ i srodowisko. To oznacza podawanie zaréwno sukcesow, jak 1 wyzwan, ktore
napotkali w swoim dazeniu do bycia bardziej odpowiedzialnymi spolecznie.

3. Zasada materialno$ci: w raportowaniu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu kluczowa
jest zasada materialno$ci. Oznacza to, ze firmy powinny koncentrowac¢ si¢ na kwestiach,
ktére maja istotny wptyw na ich biznes i interesariuszy. Firmy powinny wiedzie¢, ktore
kwestie sg dla nich najwazniejsze i koncentrowac¢ na nich swoje dziatania i komunikacje.

4. Zaangazowanie interesariuszy: Firmy powinny angazowa¢ swoich interesariuszy
(klientéw, pracownikéw, dostawcoOw, spoleczno$¢ lokalng itp.) w proces podejmowania
decyzji. Firmy, ktore stuchaja swoich interesariuszy i biorg pod uwage ich oczekiwania oraz
potrzeby, sa mniej narazone na ryzyko greenwashingu.

5. Ciagla poprawa i uczenie si¢: Firmy powinny by¢ otwarte na nauke i ciagle doskonalenie.
Rzetelne raportowanie spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu nie jest jednorazowym
wydarzeniem, ale statym procesem.
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6. Rzetelnos$¢ informacji: Firmy powinny zapewnic, Zze publikowane przez nie informacje na
temat ich inicjatyw CSR sa doktadne, rzetelne i sprawdzone.

7. Uzycie standardow i certyfikatéw: Korzystanie z migdzynarodowych standardéw
raportowania, takich jak GRI (Global Reporting Initiative) czy Integrated Reporting, moze
pomoc firmom w rzetelnym i spdjnym raportowaniu dziatan CSR.

8. Zewnetrzna weryfikacja: Firmy powinny rozwazy¢ mozliwo$¢ skorzystania z ustug
zewngtrznej strony do przeprowadzenia audytu lub weryfikacji swojego raportu CSR. To
pokazuje ich gotowo$¢ do otwarto$ci oraz zwraca uwage na dazenie do rzetelnosci.

9.3 Dyskusja i zakonczenie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest koncepcja, ktora stata si¢ szczegolnie istotna

w kontek$cie wspotczesnej debaty na temat zréwnowazonego rozwoju i wptywu dzialalno$ci
biznesowej na $rodowisko. W pracy doktorskiej skupiono si¢ na badaniu zwigzku migdzy
poziomem wiedzy pracownikow iklientow na temat zjawiska greenwashingu i spoteczne;j
odpowiedzialno$ci biznesu. Praca ta potwierdzita dwie kluczowe hipotezy. Pierwsza hipoteza
(HT1) zaktadata, Zze poziom wiedzy na temat greenwashingu wptywa na $wiadomos¢ korzystania
z niego w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przez przedsigbiorstwa. Praca
pokazata, ze pracownicy i klienci s3 w stanie zrozumie¢ dziatania greenwashingu, ale tylko
wtedy, gdy sa odpowiednio poinformowani i edukowani na ten temat. Jest to wazne odkrycie,
ktére wskazuje na potrzebe intensyfikacji srodkéw edukacyjnych w zakresie zrownowazonego
rozwoju i spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w $rodowisku biznesowym. Druga
potwierdzong hipoteza (H2) bylo stwierdzenie, ze poziom wiedzy pracownikow i klientow na
temat raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu wplywa na ich poziom wiedzy
odnosnie zjawiska greenwashingu. Zbadanie korelacji pomi¢dzy zmiennymi sformulowanymi
na podstawie autorskiego kwestionariusza ankietowego wykazato, ze osoby, ktére wiedza
o zagadnieniach zwigzanych z raportowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu s3
bardziej $wiadome probleméw zwigzanych z greenwashingiem. Tym samym, edukacja
dotyczaca spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest nie tylko korzystna dla $§wiadomosci
organizacji, ale takze dla indywidualnego zrozumienia ikrytycznej oceny praktyk
greenwashingu. W nauce te wyniki podkreslaja znaczenie edukacji dla zwigkszenia
$wiadomosci spolecznej na temat greenwashingu i spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Edukacja ma kluczowe znaczenie dla rozpoznawania i krytycznej oceny greenwashingu oraz
dla promowania prawdziwego zaangazowania Ww zroéwnowazony rozwdj. Spoleczna
odpowiedzialno$¢ biznesu jest coraz czeSciej rozwazana jako kluczowy aspekt strategii
organizacji, ktéry wpltywa na jej reputacj¢ irelacje z interesariuszami. Organizacje, ktore
skutecznie komunikuja swoje dzialania w zakresie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
moga zyska¢ zaufanie interesariuszy, przyciagajac inwestorow, pracownikow i klientow,
ktérzy cenig zrownowazony i odpowiedzialny rozwoj. Réwnoczes$nie fenomen greenwashingu,
czyli podawania przez firmy nieprawdziwych, mylacych informacji o ich dzialaniach na rzecz
ochrony $rodowiska, jest coraz bardziej powszechny. Wprawdzie greenwashing moze
przynies¢ dla przedsigbiorstwa korzysci krotkoterminowe, w dluzszej perspektywie moze
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prowadzi¢ do utraty zaufania interesariuszy, probleméw prawnych iszkody dla reputacji.
Nalezy pamigtac, ze dziatania o charakterze greenwashingu sg oszustwem wobec interesariuszy
1 wierzycieli przedsigbiorstwa.

Badanie potwierdzito, ze pracownicy 1 klienci moga zidentyfikowa¢ i zrozumie¢ praktyki
greenwashingu, ale tylko wtedy, gdy maja wystarczajaca wiedz¢ na ten temat. Edukacja na
temat spotecznej odpowiedzialnosci i greenwashingu jest kluczowa dla zwigkszenia
$wiadomosci publicznej na te tematy oraz dla budowania kultur organizacyjnych opartych na
prawdziwe] odpowiedzialnosci spotecznej. Na koniec warto zauwazyé, ze wyniki badan
wskazuja na potrzebe dalszego doskonalenia edukacji na temat zaréwno greenwashingu, jak
1 spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Jest to istotne, zaréwno dla praktyk biznesowych, jak
i dla polityki publicznej, ktdra powinna promowac transparentnos¢ i prawdziwe zaangazowanie
na rzecz zroOwnowazonego rozwoju. Analizujac stabe strony przeprowadzonych badan warto
zwroci¢ uwage na fakt, ze pomimo pomyslnej weryfikacji hipotez badawczych i realizacji
celow badawczych postawionych w pracy doktorskiej nie wszystkie korelacje pomig¢dzy
zmiennymi mogly zosta¢ zbadane ze wzgledu na przeprowadzenie analizy statystycznej
z wykorzystaniem tylko jednego testu — chi kwadrat. Pomigdzy zmiennymi mogg istnie¢
powigzania, ktore nie zostaty stwierdzone w wyniku analizy przeprowadzonej w ramach pracy
doktorskiej. Kolejnym ograniczeniem, o ktorym nalezy wspomnie¢ jest zroznicowanie proby
badawcze] pod wzgledem wyksztalcenia. W badaniu braly udziat jedynie osoby
z wyksztalceniem $rednim i1wyzszym. By¢ moze gdyby struktura wyksztalcenia o0sob
znajdujacych si¢ w probie badawczej byla inna, mozliwe byloby przeprowadzenie testu chi-
kwadrat dla wigkszej ilo$ci zmiennych i potwierdzenie, badz wykluczenie wigkszej liczby
zalezno$ci. Analizujac stabe strony doboru proby badawczej, warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze
w badaniu bralo udziat wigcej mezczyzn niz kobiet. Interesujacy jest jednak fakt, ze pomimo
tego przy ogdlnej niewielkiej znajomosci zjawiska greenwashingu, to wsrod kobiet wiekszy byt
odsetek 0sob znajacych to pojecie.

Biorgc pod uwage wyniki badan dotyczacych $wiadomosci pracownikow i klientow na
temat zagadnien zwigzanych ze zjawiskiem greenwashingu iraportowania spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu pokazuja, ze zar6wno pracownicy, jak iklienci stajg si¢ coraz
bardziej §wiadomi probleméw zwigzanych z ochrong $rodowiska, co z kolei wplywa na ich
percepcje praktyk greenwashingu. Wzrastajacy sceptycyzm wobec korporacyjnych roszczen
ekologicznych sugeruje, ze publiczno$¢ jest coraz bardziej wyczulona na praktyki
greenwashingu, czgsto postrzegajac je jako nieuczciwe i1wprowadzajagce w blad (Santos,
Coelho 1 Marques, 2023).Pozwala to zrozumieé, ze edukacja i$wiadomo$¢ sa kluczowe
w ksztattowaniu postaw i reakcji wobec praktyk greenwashingu. Jednoczesnie istnieje duzo
badan, ktére pokazuja, ze wiedza i$wiadomo$¢ na temat praktyk greenwashingu moga
wplywac na lojalno$¢ klientow do "zielonych" marek i firm. Studia te pokazuja, ze klienci,
ktérzy sa bardziej §wiadomi praktyk greenwashingu, sa bardziej lojalni wobec firm, ktére
autentycznie angazuja si¢ w dziatania na rzecz ochrony S$rodowiska (Mingxuan, Xing i
Chunhua, 2023). z drugiej strony, badania pokazuja, ze pracownicy sa réwniez podatni na
zjawisko greenwashingu. Badania naukowe pokazuja, ze pracownicy, ktérzy s3 bardziej
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$wiadomi kwestii srodowiskowych, s3 mniej sktonni tolerowaé praktyki greenwashingu w ich
wlasnych organizacjach (Tahir i Athar, 2020).

Podsumowujac, w literaturze naukowej wskazuje si¢ na istotng role edukacji i $wiadomosci
w rozroznianiu i $wiadomosci greenwashingu. Zaro6wno wnioski ptynace z badan, ktore zostaty
przedstawione w pracy doktorskiej, jak 1 wyniki badan przedstawione w powyzszej dyskusji
1 literaturze przytoczonej w calej pracy doktorskiej podkreslaja potrzebe prowadzenia dalszych
badan na temat wptywu edukacji i §wiadomos$ci na postawy pracownikdéw i konsumentow
wobec praktyk greenwashingu, atakze na ich lojalno$¢ wobec firm, ktore autentycznie
angazujg si¢ w zrbwnowazony rozwoj. Ponadto wyniki badan, ktére zostaty przedstawione
i przeanalizowane w pracy wskazuja nie tylko na wiedz¢ klientow 1 pracownikéw
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych w zakresie greenwashingu i spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, ale rowniez na wskazanie przez te osoby jasnego powigzania
mi¢dzy zjawiskiem greenwashingu oraz raportowaniem spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu.
Zaprezentowane w pracy doktorskiej wyniki badan stanowig wktad naukowy do literatury
dotyczacej zaréwno postrzegania zjawiska greenwashingu przez pracownikéw i klientéw
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych, jak i tej, ktora opisuje wpltyw greenwashingu na
raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
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