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CSR - ELEMENT STRATEGII WZROSTU WARTOSCI FIRMY
NA PRZYKLADZIE GRUPY AZOTY PULAWY

Streszczenie. Firma odpowiedzialna spolecznie to firma otwarta na potrzeby
otoczenia oraz wyciaggajaca wnioski ze wszystkich skutkéw swej aktywnosci.
Takie postrzeganie problemu zaktada dbato$¢ nie tylko o dobre relacje firmy
z jej klientami i akcjonariuszami, ale réwniez z pracownikami, dostawcami
i spotecznosciami lokalnymi. Dzisiaj odpowiedzialnego inwestora nie tyle
interesuje zysk osiggany w krotkim okresie czasu, co atrakcyjny, dlugotrwaly
wzrost wartosci przedsiebiorstwa. Stopa zwrotu z zaangazowanego kapitatu musi
by¢ wigksza od alternatywnych inwestycji na rynku. Aby ten cel osiagna¢, firma
musi umiejetnie prowadzi¢ swoja polityke CSR. W artykule omoéwione zostang
dziatania CSR w konteks$cie ich wptywu na budowanie wartosci przedsigbiorstwa

dla swych interesariuszy, na przyktadzie Grupy Azoty Putawy.

Stowa kluczowe: CSR, warto$¢ przedsigbiorstwa, warto$¢ wspolna, goodwill,

interesariusze

CSR — ELEMENTS OF STRATEGY OF THE INCREASE
IN THE GOODWILL ON THE EXAMPLE
OF THE AZOTY GROUP PULAWY

Abstract. A socially responsible company is a company responsive to the
needs of an environment and at the same time learning a lesson from results of its
activity. Such approach requires extensive care not only of good relations of the
company with her customers and shareholders, but also with employees, suppliers
and the local communities. Today, the responsible investor isn’t interested that
much in a profit made in a short span of time, as an attractive, long-term increase
of value of the enterprise. The rate of return from invested capital must be higher
than alternative investments on the market. In order to achieve this goal the
company must competently lead a real CSR politics. In this written article CSR
actions are going to be discussed in the context of their influence on building the
value of the company for its stakeholders, based on the example of the Azoty

Group Putawy.
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1. Wprowadzenie

Michael Porter, amerykanski ekonomista, profesor, kierownik Instytutu Strategii
i Konkurencyjnosci w Harvard Business School, $wiatowej stawy ekspert w dziedzinie
strategii organizacji, w 2011 roku wspolnie z Markiem R. Kramerem, dyrektorem zarzadza-
jacym firmy FSG, opublikowali artykut, w ktorym zaproponowali nowe spojrzenie na
funkcjonowanie biznesu w ramach wolnorynkowego kapitalizmu. Krytykujac przestarzale
podejscie biznesu skoncentrowanego na optymalizacji wynikow finansowych w krétkim
okresie czasu, proponuja przedefiniowanie tego celu, uznajac, ze powinno nim by¢ tworzenie
tzw. wspolnej wartoéci (ang. shared value)'. Idea tej wartoéci sprowadza sie do wytwarzania
warto$ci ekonomicznej dla przedsiebiorstwa w taki sposéb, aby tworzona byta réwnocze$nie
warto$¢ dla spoleczenstwa. Biznes powinien by¢ tak prowadzony, aby nie sprowadzac
wszystkiego do zysku, ale bra¢ rdwniez pod uwage konsekwencje spoleczne dla otoczenia.
Perspektywy dlugookresowe systematycznie przegrywaja z krotkookresowa oceng
zarzadzania firmg?. Porter i Kramer zaproponowali zatem co$§ wigcej niz najbardziej
powszechne rozumienie poj¢cia spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (ang. Corporate Social
Responsibility — CSR). Inaczej rzecz ujmujac, mozna powiedzie¢, ze autorzy zaproponowali

inng, szersza, bardziej odpowiadajacg biznesowi interpretacjg CSR.

2. CSR - problemy interpretacyjne

Firma odpowiedzialna spotecznie to firma dbajaca nie tylko o dobre relacje ze swoimi
klientami 1 akcjonariuszami, ale réwniez z pracownikami, dostawcami, spotecznosciami
lokalnymi itp., stowem ze wszystkimi swoimi interesariuszami (ang. stakeholders)’.

Komisja Europejska zaproponowala nowa, lapidarng definicje CSR, rozumiang jako

,,odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw za ich wplyw na spoteczenstwo”*. Komisja zwraca uwage

! Porter MLE., Kramer M.R.: Creating Shared Value. “Harvard Business Review”, Jan-Feb 2011.

2 Barton D., Wiseman M.: Perspectives on the long term. “McKinsey Quarterly”, No. 1, 2015, p. 99-107.

3 Mianem interesariuszy w teorii zarzadzania okre$la sie te ,,podmioty (osoby, spoteczno$ci, instytucje,
organizacje, urzedy), ktore moga wplywa¢ na przedsigbiorstwo oraz pozostaja pod wpltywem jego
dziatalno$ci”. Innymi stowy sg to osoby i instytucje bedace otoczeniem przedsigbiorstwa, wchodzace z nim
w bezposrednie lub posrednie relacje. Szerzej na ten temat: Marcinkowska M.: Tworzenie wartosci
przedsigbiorstwa dla interesariuszy. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 639, Szczecin 2011,
s. 855-869.

4 Komisja Europejska, Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu
Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu Regiondw, Odnowiona strategia UE na lata 2011-2014 dotyczaca
spolecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw, Bruksela, 25.10.2011, KOM(2011) 681, s. 7-8.
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na koniecznos$¢ poszanowania dla majacego zastosowanie prawodawstwa, a takze dla uktadoéw
zbiorowych pomigdzy partnerami spotecznymi. Przedsigbiorstwa pragnace realizowaé te
zobowigzania powinny wpisa¢ w swoja podstawowg strategie dziatania mechanizm integracji
z kwestiami spotecznymi, srodowiskowymi, etycznymi, przy uwzglednieniu podmiotowosci
konsumentow.

KE podkresla, podobnie jak Porter i Kramer, ze celem aktywnos$ci przedsigbiorstwa
powinna by¢:

— maksymalizacja tworzenia wspdlnych wartosci dla ich wtlascicieli/udziatowcow

1 innych zainteresowanych stron i spoteczenstwa jako catosci,

— rozpoznawanie, zapobieganie i tagodzenie ich mozliwych negatywnych skutkow>.

Cytowani autorzy podkreslaja jednak, ze proponowana przez nich koncepcja tworzenia
warto$ci wspolnej (ang. Creating Shared Value — CSV) ma zastgpi¢ koncepcje spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu — CSR, ktorej realizacja polega glownie na dziataniach
wizerunkowych 1 w niewielkim stopniu odnosi si¢ do samej dzialalnosci biznesowe;j.
CSV odnosi si¢ natomiast przede wszystkim do tych dziatan, ktore maja zapewni¢ przedsig-
biorstwu rentowno$¢ 1 konkurencyjnos¢. Pojecie ,,wartosci wspdlnej” opiera si¢ na zatozeniu,
ze tak na rozwoj gospodarczy, jak i na postep spoleczny nalezy patrze¢ przez pryzmat
wartos$ci. Warto$¢ powinna by¢ natomiast rozumiana jako relacja korzysci do kosztow,
a nie jako suma samych korzy$ci. Wytwarzanie wartosci jest idea od dawna obecnag
w dziatalno$ci gospodarczej, w ktorej zysk to réznica pomiedzy przychodami uzyskanymi od
klientow a poniesionymi kosztami. Jednak firmy rzadko patrza na kwestie spoteczne przez
pryzmat wartosci 1 przypisuja im niewielkie znaczenie. Takie podejScie zamazuje zwiazek
miedzy aspektami ekonomicznymi a postepem spotecznym®.

W ocenie autora spojrzenie na tworzenie warto$ci wspolnej CSV nie musi wykluczaé
koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu — CSR. Niektére przedsiebiorstwa traktujg
dzisiaj CSR jako integralny element strategii rozwoju firmy, stluzacy podnoszeniu jego
warto$ci w interesie swoich interesariuszy. Jezeli strategii CSR-u, niezaleznie od kwestii
srodowiskowych czy spotecznych, nie traktuje si¢ jako cynicznego sposobu dotarcia do
klienta czy wylacznie efektu panujacej mody, to bedzie ona stuzyla tworzeniu wartosci
wspolnej. Wiele zalezy od tego, czy firma buduje wartos¢ klientdow czy tez wartos¢ dla
klientow’. Strategie zarzadzania warto$ciami dla klientoéw, w celu zapewnienia wysokie;
wartos$ci klientéw jest waznym elementem w ocenie stosowanej strategii CSR. Im doktadnie;j
zostang rozpoznane grupy klientéw od strony ich oczekiwan i generowanych dla nich

wartos$ci, tym lepiej beda dopasowane strategie wartosci dla klientow i skuteczniejsze beda

5 Ibidem, s. 8.

€ Porter M.E., Kramer M.R.: op.cit. s. 38.

7 Por. Dobiegata-Korona B.: Warto$¢ klienta czy warto$¢ dla klienta. ,,Kwartalnik Nauk o Przedsi¢biorstwie”,
nr 1, 2006.
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strategie wzrostu wartoéci klientow®. Klient jest wowczas bardziej partnerem tych relacji
anizeli celem obstrzatu, czy tzw. targetem przedsigbiorstwa’.

Omawiajac te¢ tematyke, warto zauwazy¢ wazng ewolucje procesow zarzadczych
w przedsigbiorstwach: od skoncentrowanych wcze$niej na produktach na rzecz koncentracji
na procesach opartych na relacjach z klientem'®. Oczywiscie mamy tutaj do czynienia ze
zréznicowaniem podejscia, niemniej jednak tendencja, szczegdlnie w odniesieniu do duzych
firm, jest wyraznie widoczna. Klient jako interesariusz firmy staje si¢ uczestnikiem procesu
tworzenia i pomnazania wartosci, procesu, w ktérym firma rozwija si¢ i podnosi szeroko
rozumiang warto$¢, nie tylko ekonomiczna.

Podsumowujac te czes¢ rozwazan, nalezy zauwazy¢, ze CSR, jako integralny element
strategii rozwoju przedsigbiorstwa, moze i powinien réwniez stuzy¢ budowaniu wartosci

wspolnej.

3. CSR elementem wartosci aktywow niematerialnych

W praktyce nowoczesnego zarzadzania coraz wigkszego znaczenia nabiera zarzadzanie
warto$cig przedsigbiorstwa, poniewaz wspotczesnego, odpowiedzialnego inwestora nie
interesuje tyle zysk osiggany w kréotkim okresie czasu, co atrakcyjny diugotrwaty wzrost
wartosci jego szeroko rozumianych aktywow. A to znaczy, ze spojrzenie na aktywa w ujgciu
ksiggowym nie wystarczy. Rachunek wynikéw czy bilans bowiem nie obejmuje wielu
sktadowych tworzacych warto$¢ przedsigbiorstwa. Naleza do nich aktywa niematerialne, takie
jak: reputacja, wiarygodnos$¢, kapitat relacyjny, wiedza, innowacje itp. To one obecnie
determinujg dynamike wzrostu wartosci przedsigbiorstwa w dlugim okresie czasu. Jest rzecza
oczywistg, ze inwestora interesuje atrakcyjna stopa zwrotu z zaangazowanego kapitatu, ktora
powinna by¢ wigksza od alternatywnych inwestycji na rynku. Aby ten cel osiaggna¢, firma
musi umiejetnie prowadzi¢ dialog ze wszystkimi swoimi podstawowymi i1 drugorzednymi
interesariuszami. A umiejetnie prowadzona polityka CSR przedsigbiorstwa, nakierowana na
budowanie wartosci wspolnej, wspiera ten proces. W dlugim horyzoncie czasu zatem
wiekszego znaczenia nabiera generowanie wartosci dla interesariuszy, po to by inwestujacy
mogli osiggaé staly, stabilng, co najmniej korzystniejsza od obligacji stope zwrotu'l.
Przy globalnych mediach 1 spolecznie wrazliwych klientach sita ich oddzialywania

8 Tomczyk P.: Zarzagdzanie warto$cig klienta. Od koncepcji do wynikow przedsiebiorstwa, [w:] Poznanska K.,
Kraj K. (red.): Ekonomia, finanse, zarzadzanie. Oficyna Wydawnicza Szkoly Glownej Handlowej, Warszawa
2013, s. 201.

® Omawiajac te pojecia, nalezy zauwazy¢, ze w jezyku polskim pojecie klienta oznacza osobe lub organizacje
dokonujaca zakupu produktu lub ustugi, czyli podmiot, ktory ptaci. Polski termin ,klient” jest zatem
réwnoznaczny z angielskim terminem customer; nie mozna myli¢ z terminem consumer.

19 Kotler Ph.: Marketing. Rebis, Poznan 2005, s. 60.

" Podobne spojrzenie prezentuje Marcinkowska M.: op.cit., s. 861.
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na przedsigbiorstwa ro$nie. Nie pozwola na ignorowanie pozafinansowych aspektow
dziatalnosci firmy.

Istota zarzadzania warto$cig przedsigbiorstwa polega na tym, ze oferujemy wartos¢ dla
klienta, dzigki czemu pozyskujemy warto§¢ dodatkowa dla firmy i mozemy zapewni¢ w ten
sposob wartoéé dla akcjonariusza'>. W tej koncepcji klient nie jest juz tylko obiektem
oddzialywania, ale rowniez aktorem, grajacym swoja role w petni §wiadomie 1 dobrowolnie.
To klient staje si¢ wyjSciowym punktem orientacyjnym firmy. Firma musi zatem dokonac
identyfikacji klienta, nast¢pnie komunikowac si¢ z nim, aby wytworzy¢ odpowiednig warto$¢
dla niego i dostarczy¢ mu ja!®. Trzeba jednak mie¢ §wiadomo$é, ze postawiona teza dotyczy
firm sektorow, w ktorych konkurencyjnos$¢ jest duza, a ingerencja regulatora rynku niska.

Duzym problemem w zarzadzaniu warto$cig przedsigbiorstwa jest wycena wymienianych
wczesniej aktywow niematerialnych. Stad coraz wiecej firm niezaleznie od sprawozdan
finansowych przygotowuje dodatkowe raporty opisujace owe wartosci niematerialne. Gietda
Papierow Warto$ciowych w Warszawie w 2009 roku przygotowata koncepcje projektu
»Respect Index”, ktory ma na celu wytonienie spoétek zarzadzanych w sposdb odpowiedzialny
i zréwnowazony'4. W procesie oceny przyjmowane s3 kryteria z kategorii §rodowiskowych,
spotecznych i ekonomicznych.

W wielu korporacjach zaawansowane sa prace nad wyceng np. kapitatu intelektualnego
przedsigbiorstwa. Prawdziwy przetom w badaniach nad kapitalem intelektualnym nastapit
w maju 1995 roku, gdy Skandia, najwickszy ubezpieczyciel w Skandynawii, po kilku latach
wewnetrznych pionierskich prac wydata pierwszy w $wiecie publiczny raport roczny
dotyczacy kapitatu intelektualnego, stanowigcy dodatek do raportu finansowego'®. Roczny
raport dotyczacy kapitatu intelektualnego Skandii byl punktem zwrotnym w historii
standaryzacji modelu kapitatu intelektualnego. W ciggu =zaledwie kilku lat kapitat
intelektualny przebyl droge od idei do funkcjonujacego modelu'®. Podobne problemy mamy
z takimi warto$ciami, jak reputacja, wiedza czy innowacje.

Reasumujac ten watek, mozna stwierdzi¢, ze aktywa niematerialne maja dzisiaj wrecz
fundamentalne znaczenie w budowaniu wartosci przedsigbiorstwa dla interesariuszy.
Najbardziej ogdlnym, syntetycznym miernikiem oceny ich warto$ci w przypadku spdtek
gietldowych jest wskaznik warto$ci rynkowej w relacji do wartosci ksiggowej, czesto
okreslany angielskim terminem goodwill. Problem w tym, ze to pojecie obejmuje wiele

trudno mierzalnych elementow sktadowych, ktorych sumaryczna wartos$¢ jest bardzo duza.

12 Dobiegata-Korona B.: Istota i pomiar wartoéci klienta, [w:] Dobiegata-Korona B., Doligalski T. (red.):
Zarzadzanie wartoscig klienta. Poltext, Warszawa 2010, s. 21.

13 Doligalski T.: Zarzadzania warto$cig klienta. Proba charakterystyki. ,,Marketing i Rynek”, nr 6, 2013.

14 http://www.odpowiedzialni.gpw.pl, 24.02.2017.

15 Edvinsson L., Malone M.S.: Kapitat intelektualny. PWN, Warszawa 2001.

16 Przez cztery lata Skandia prowadzita badania nad kapitatem intelektualnym, pod przywodztwem Leifa
Edvinssona, dyrektora ds. kapitatu intelektualnego. Sercem modelu kapitatu intelektualnego Skandii byla idea,
ze prawdziwa warto$¢ przedsigbiorstwa lezy w jego zdolnosci do generowania statej warto$ci poprzez
wdrazanie wizji i wynikajacej zen strategii.
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Tabela 1
Warto$¢ rynkowa a wartos¢ ksiegowa wybranych firm w mld USD
Spolki Wartos¢ rynkowa | Warto$é ksiegowa Goodwill G(f(')dwﬂl/
wartos¢ rynkowa
General Electric 305 98 207 68%
Microsoft 420 92 328 78%
Coca-cola 183 26 157 86%
Exxon-Mobil 321 170 151 47%
Intel 159 61 98 62%

Zrédto: Opracowanie wlasne w oparciu o dane Trading Economics — stan na 30 wrzesnia 2015.

W niemal wszystkich wymienionych spotkach warto$¢ goodwill przekracza warto$¢
ksiegowa spotki. Goodwill zatem, rozumiany jako suma wartosci elementéw poza-
majatkowych, pozamaterialnych przedsigbiorstwa, ma dla jego wartosci fundamentalne
znaczenie.

Jego znaczenie jest szczeg6lnie widoczne w procesach fuzji i przeje¢ firm. Transakcje
kupna-sprzedazy firm znacznie odbiegaja od wartosci ksiggowej. Duza cze$¢ tej roznicy
stanowi warto$¢ silnej i1 lojalnej bazy klientéw, a zatem kapitat kliencki, czgsto zwany
kapitalem relacyjnym!’. Jest on ,,ukryty” w zapisie ksiegowym — ,,warto$¢ firmy” (goodwill).
Juz dzisiaj przy wycenie spotek aktywa materialne maja duzo mniejsze znaczenie od
sktadnikow pozamaterialnych w wycenie warto$ci rynkowej firm, reszt¢ wartos$ci stanowia
czynniki niematerialne. Jeszcze 30 lat temu proporcje te byly odwrocone!'®.

Stosunki przedsigbiorstwa z klientami sg odmienne od jego stosunkow z pracownikami
1 partnerami strategicznymi, jak roéwniez ze stosunki te maja absolutnie centralne znaczenie
dla warto$ci przedsiebiorstwa. Saint-Onge wregcz twierdzi, ze ,,[...] kontakty banku z jego
klientami maja warto$é, za ktora potencjalny nabywca musiatby zaptaci¢”!’, co potwierdza
wczesniej prezentowany argument.

Nie mozna traktowac polityki CSR jako dziatalnosci dodatkowej przedsigbiorstwa,
oderwanej od ekonomiki jego funkcjonowania, poniewaz ma bardzo duzy wpltyw na
ksztattowanie wartosci rynkowej. Mamy jednak do czynienia z bardzo duzym zrdznico-
waniem wartos$ci aktywow niematerialnych w spotkach polskich i zagranicznych. W analizo-
wanej branzy chemicznej wskaznik C/WK (warto$¢ rynkowa/warto$¢ ksiggowa) dla uznanych
firm, takich jak: Agrium Inc., Bayer AG czy BASF SE, w ostatnich latach znacznie
przekracza 2, a to oznacza, ze warto$¢ aktywOw niematerialnych przekracza warto$¢ aktywow
materialnych; mamy zatem do czynienia z wysokim udzialem goodwill. Warto$¢ tego
wskaznika dla firm sektora chemicznego notowanych na Gieldzie Papierow Warto$ciowych
w Warszawie na dzien 23 lutego 2017 r. wyniést 1,63%°. Grupa Azoty zanotowata

wskaznik 0,98, a zatem kapitalizacja korporacji byla ponizej jej wartosci ksiegowe;.

17 Edvinsson L., Malone M.S.: op.cit., s. 35-37.

18 Stowarzyszenie Emitentow Gieldowych. Jak zyska¢ na odpowiedzialno$ci? CSR w strategiach spotek
gietdowych. Analiza ESG spolek w Polsce. CSRinfo, Warszawa 2013.

19 Ibidem, s. 34.

20 http://www.stockwatch.pl/Stocks/Sector.aspx?Sectorld=18, 24.02.2017.
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Najlepszy jej podmiot — Grupa Azoty Putawy (GAP) — osiagnat wskaznik 1,20. Czy wobec

tego wyniki ekonomiczne Grupy Azoty Putawy tak istotnie odbiegaja od notowanych przez

znane firmy Swiatowe?

Tabela 2
Podstawowe wskazniki wybranych spotek gietdowych
Spélki Marza zysku | Wskaznik rotacji | Zwrot z zaangazowanego Marza
netto zapasow kapitalu EBITDA

YARA 12,63% 91 10,1% 21,8%
DSM 6,72% 99 2,91% 16,7%
BASF 7,54% 74 13,0% 19,4%
AkzoNobel 8,41% 68 11,1% 17,5%
Putawy 11,6% 98 14,7% 17,4%

Zrédto: Opracowanie whasne w oparciu o dane Trading Economics — stan na 30 wrze$nia 2015 — oraz
sprawozdanie Grupy Azoty Pulawy za 2015 rok.

Juz pobiezna analiza kilku wybranych wskaznikow wskazuje, ze Grupa Azoty Putawy
w tym rankingu prezentuje si¢ catkiem dobrze. Wydaje si¢, ze wspomniana firma ,,zastuguje”
na duzo wyzszy goodwill.

Tak duza warto$¢ rynkowa uznanych przedsiebiorstw chemicznych jest konsekwencja
przede wszystkim umiejetnej komunikacji firmy z jej interesariuszami, duzego zaufania
1 wiarygodnosci, umiejetnosci budowania ,wartoSci wspolnej”, a zatem wlasciwie

prowadzonej strategii CSR. W naszym kraju w tej dziedzinie wciaz tkwig ogromne rezerwy.

4. CSR w budowie wartosci Grupy Azoty Pulawy

Grupa Azoty Pulawy w ramach prowadzonej strategii dziatan CSR, poszukujac wartosci
wspolnej dla wszystkich interesariuszy, prowadzi szereg procesow, tzn.:

— dziatania public relations, w tym w sytuacjach kryzysowych,

— wspolpraca z mediami,

— wspotpraca ze spotecznosciami lokalnymi,

— wolontariat pracowniczy,

— relacje z inwestorami,

— sponsoring,

— lobbing gospodarczy,

— targi i wystawy,

— wykorzystanie wydarzen specjalnych (np. happeningi, eventy, akcje wspierajace

1 kampanie humanitarne).
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Zarzad, dysponent pienigdzy inwestoréw, powinien bada¢ skuteczno$¢ i efektywno$é
sponsoringu, wizerunku marki czy tez opinii publicznej, stowem rezultatow prowadzonej
aktywnos$ci CSR. Dlatego tez zlecane sg badania efektywnosci. Z analiz przeprowadzonych
przez Pentagon Research w 2015 r. wynika, ze znajomo$¢ marki Grupy Azoty Putawy jest
w zasadzie powszechna, zarowno w samym powiecie pulawskim, jak i w calym woje-
wodztwie lubelskim. W pierwszej grupie badanych marke te przynajmniej ze styszenia znato
98% badanych, w drugiej natomiast 91,8%, co dato jej pierwsza pozycje w zestawieniu.
Wynik jest o tyle imponujacy, ze GAP zostala wymieniana wraz z innymi najlepiej
rozpoznawalnymi markami wojewodztwa — zaktadami lotniczymi w Swidniku, Browarami
Lubelskimi oraz Lubelskim Weglem?!.

Kolejne pytanie dotyczylo rozpoznawalno$ci, tym razem spontanicznej, projektow
sponsoringowych Grupy Azoty Putawy. Jedynie co drugi (49,6%) z badanych mieszkancow
powiatu putawskiego nie byt w stanie poda¢ z pamigci nawet jednego z projektow
sponsoringowych GAP. Zdecydowanie najwi¢ksza rozpoznawalnoscig cieszyty si¢ projekty
z zakresu sportu profesjonalnego, a w drugiej kolejnosci wskazywano na wydarzenia
kulturalne. Rozpoznawalno$¢ spontaniczna projektéw sponsoringowych Putaw nie daje
jednak petnego obrazu, ze wzgledu na to, ze cz¢$¢ badanych mogta w momencie badania
nie by¢ w stanie przypomnie¢ sobie projektéw, z ktoérymi rzeczywiscie si¢ spotkata.
W zwiazku z tym badanym odczytano pelng list¢ uwzglednionych w badaniu projektow
i poproszono o wskazanie tych, o ktérych przynajmniej styszeli. W tym przypadku
zdecydowanie najwyzsza rozpoznawalno$cig cieszyly si¢ Szpital Powiatowy w Putawach
(95,2% wskazan) oraz Pulawski Os$rodek Kultury ,,Dom Chemika” (94,8%). Relatywnie
wysoki wynik uzyskal takze Zespot Szkot Technicznych w Putawach (81%).

Podsumowujac te czes¢ wywodu, nalezy wskaza¢ przede wszystkim na wysoka
swiadomo$¢ zaangazowania sponsorskiego Grupy Azoty Pulawy praktycznie w kazda ze
sponsorowanych przez nie inicjatyw. Taki stan rzeczy jest najprawdopodobniej skutkiem
systematycznej, konsekwentnej 1 dlugofalowej strategii sponsoringowej, obliczonej nie na
projekty atrakcyjne medialnie, ale na te, ktore przyblizaja marke GAP do spotecznosci
lokalnych. Dominujg tutaj projekty realizowane na rzecz instytucji publicznych oraz
lokalnych klubow sportowych.

Interesujace sg oceny dziatalnosci sponsoringowej Grupy Azoty Pulawy dokonane przez
jej pracownikdéw. Poproszono mieszkancow powiatu putawskiego, ktorzy zadeklarowali,
ze sg pracownikami GAP, o ogdlng ocen¢ zaangazowania w sponsoring sportu profesjonal-
nego. Dwoch na trzech badanych ocenito owo zaangazowanie pozytywnie. Zwraca uwage
fakt, ze odsetek pracownikow oceniajacych to zaangazowanie negatywnie jest wiekszy anizeli

odsetek negatywnych ocen innych mieszkancow powiatu. Niemniej jednak zdecydowanie

21 Raport Pentagon Research na zlecenie Grupy Azoty Pulawy przygotowany w 2015 r. oraz Raport
zintegrowany Grupy Azoty za rok 2015, Tarnéw 2016.
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przewazajacy odsetek opinii pozytywnych pozwala na ogdlng oceng relatywnie wysokiego
poziomu akceptacji pracownikow GAP dla sponsoringu sportu profesjonalnego.

W badaniu zainteresowano si¢ réwniez poziomem akceptacji zaangazowania Sponsor-
skiego Grupy Azoty Putawy w wybrane wydarzenia i instytucje. Na pierwszym miejscu
w zestawieniu znalazly si¢ ex aequo az trzy projekty — putawskie hospicjum, klub sportowy
Wista Putawy oraz Dom Chemika. Analiza wynikow wskazuje na pewng tendencje, zgodnie
z ktorg o wiele czegsciej wskazywane byly instytucje zlokalizowane na terenie samego miasta
Putawy, natomiast zdecydowanie rzadziej — zlokalizowane poza nim. Taki stan rzeczy nie
moze dziwi¢, bowiem pracownicy Grupy Azoty Putawy oczekuja, ze pienigdze zainwesto-
wane przez ich pracodawce w dziatalno$¢ sponsoringowa przyczynig si¢ do poprawy sytuacji
w miejscu, w ktoérym Zyja na co dzien, a nie w miejsca, w ktorych bywaja relatywnie rzadko.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze sponsorowany sport podniost warto$¢ nazwy
Grupy Azoty Putawy i logo ulokowanych w telewizji, prasie i Internecie, wzrdst w 2015 r.
0 5,6% w stosunku do poprzedniego roku, znacznie przekraczajac 4 mln zl. Zwraca uwage,
ze az 80% warto$ci medialnej marki Putawy generowane jest przez Internet®,

W 2015 roku po raz pierwszy zaproponowano pracownikom realizacj¢ Programu
Wolontariatu Pracowniczego. Zatrudnionym w GAP zaproponowano wsparcie finansowe
w urzeczywistnieniu ich prywatnych pasji, pomystow czy zainteresowan pozazawodowych.
Z grupy ztozonych wnioskéw wybrano 10 projektow, 73 wolontariuszy, ktorzy przepracowali
facznie ponad 2 tys. godzin. Program odniost sukces. Okazato si¢, ze mozna realizowaé cele
biznesowe, wspierajac rozwdj kapitalu spotecznego, tozsamosci firmy 1 jej reputacji jako
pracodawcy.

Niezaleznie od wypracowywanych zyskow Grupa Azoty Pulawy w okresie 2013-2015
corocznie przekazywala w rdznej postaci (podatki, optaty, darowizny, sponsoring) na rzecz
spotecznosci lokalnej ok. 90-100 mln zt. SprawdZzmy, jak w tym okresie zmieniata si¢ warto$¢
rynkowa Grupy. Od poczatku 2013 roku kurs akcji Grupy Azoty Putawy wzrdst o 80%,
w wyniku czego kapitalizacja rynkowa Grupy wzrosta z poziomu 2714 mln zt, by osiagnaé
poziom 4874 miln zi na koniec 2015 roku. Tak duza dynamika wzrostu wartosci Grupy
wynikata z wielu réznych elementdw. Niemniej jednak dobrze prowadzona strategia CSR

miata niewatpliwie duzy udziat w budowaniu tej wartosci dla wszystkich interesariuszy.

22 Sprawozdanie z realizacji planu dziatalnosci spoteczno-sponsoringowej w 2015 r., Grupa Azoty Pulawy 2016.
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Rys. 1. Notowania gieldowe GAP w okresie 2013-2015
Zrbdto: Skonsolidowane sprawozdania finansowe Grupy Azoty Pulawy z lat 2013, 2014, 2015 oraz
http://www.bankier.pl.

5. Posumowanie

Mamy do czynienia ze stalg ewolucjg Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu. Z etapu
modnych haset do waznego, integralnego elementu strategii budowania wartosci firmy.
Zarzadzanie przedsigbiorstwem bowiem ewoluuje od zarzadzania skoncentrowanego na
maksymalizowaniu zysku w kierunku zarzadzania shuzacego budowaniu wartosci przedsie-
biorstwa dla swoich podstawowych interesariuszy. Coraz wigkszego znaczenia w tym
procesie nabierajg warto$ci niematerialne przedsigbiorstwa, orientacja na pozafinansowe
rezultaty dziatania, a przede wszystkim rozwdj idei tzw. wartosci wspdlnej. Problem polega
na tym, ze menedzerowie muszg zarzadza¢ procesami, ktore trudno jest zmierzy¢, a ktore
maja bardzo duze znaczenie dla rezultatow ich dzialania.

Trudno sobie dzisiaj wyobrazi¢ skuteczne i efektywne zarzadzanie wartoscig przedsie-
biorstwa bez rozumnie prowadzonej strategii CSR. Wskazanie kilku przyktadéw aktywnosci
Putaw w tym obszarze co prawda nie jest dowodem wystarczajacym na potwierdzenie tej
tezy, ale wskazaniem, ze taka korelacja istnieje.

Czyz moze by¢ zrodlem satysfakceji gromadzenie mamony przez witasciciela w ,,ubogim”

otoczeniu? Umiejetnie prowadzona strategia CSR moze by¢ odpowiedzig na to pytanie.



CSR - element strategii wzrostu... 349

Bibliografia

10.
11.

12.

13.

14.
15.

16.
17.
18.
19.

Barton D., Wiseman M.: Perspectives on the long term. “McKinsey Quarterly”, No. 1,
2015.

Dobiegata-Korona B.: Warto$¢ klienta czy wartos¢ dla klienta. ,,Kwartalnik Nauk
o Przedsigbiorstwie”, nr 1, 2006.

Dobiegata-Korona B.: Istota i pomiar warto$ci klienta, [w:] Dobiegata-Korona B.,
Doligalski T. (red.): Zarzadzanie warto$cig klienta. Poltext, Warszawa 2010.

Doligalski T.: Zarzadzania wartoscig klienta. Proba charakterystyki. ,,Marketing
1 Rynek”, nr 6, 2013.

Edvinsson L., Malone M.S.: Kapitat intelektualny. PWN, Warszawa 2001.

Komisja FEuropejska, Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady,
Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego 1 Komitetu Regionow, Odnowiona
strategia UE na lata 2011-2014 dotyczaca spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw.
Bruksela, 25.10.2011, KOM(2011) 681.

Kotler Ph.: Marketing. Rebis, Poznan 2005.

Marcinkowska M.: Tworzenie wartosci przedsigbiorstwa dla interesariuszy. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 639, Szczecin 2011.

Porter M.E., Kramer M.R.: Creating Shared Value. “Harvard Business Review”, Jan-Feb
2011.

Raport Pentagon Research na zlecenie Grupy Azoty Pulawy przygotowany w 2015 r.
Raport zintegrowany Grupy Azoty za rok 2015, Tarnéw 2016, http://grupaazoty.com/pl/
wydarzenia.

Sprawozdanie z realizacji planu dziatalnosci spoteczno-sponsoringowej w 2015 r., Grupa
Azoty, Putawy 2016.

Stowarzyszenie Emitentow Gietdowych. Jak zyska¢ na odpowiedzialnosci? CSR
w strategiach spotek gieldowych. Analiza ESG spoétek w Polsce. CSRinfo, Warszawa
2013.

Skonsolidowane sprawozdania finansowe Grupy Azoty Putawy z lat 2013, 2014, 2015.
Tomczyk P.: Zarzadzanie wartos$cig klienta. Od koncepcji do wynikéw przedsigbiorstwa,
[w:] Poznanska K., Kraj K. (red.): Ekonomia, finanse, zarzadzanie. Oficyna Wydawnicza
Szkoly Glownej Handlowej, Warszaws 2013.

http://www.bankier.pl, 25.02.2017.

http://www.odpowiedzialni.gpw.pl/, 24.02.2017.
http://www.stockwatch.pl/Stocks/Sector.aspx?Sectorld=18, 24.02.2017.
http://pl.tradingeconomics.com/, 25.02.2017.


http://www.bankier.pl/

