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MODEL LBG A POMIAR
EFEKTYWNOSCI DZIAEAN
SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNYCH

Streszczenie: Jednym z podstawowych czynnikéw wplywajacych na wiarygodno$¢
firmy, a tym samym budowanie przez nig zaufania w ocenie jej interesariuszy, jest
przejrzysta komunikacja efektow dziatania. Celem artykutu jest wskazanie na koniecz-
nos$¢ odpowiedniego pomiaru i raportowania efektywnosci CSR oraz przyblizenie
metodologii modelu LBG, ktéry ma na celu wspieranie tych wyzwan, stawianych
dzi$ przed rachunkowoscia i zarzadzaniem. W artykule zaprezentowano metodologie
modelu LBG, ukazano praktyczne przyktady jego zastosowania oraz przedstawiono
wyniki analizy jego aplikacyjno$ci w polskich spétkach, badajac informacje ujawniane
w raportach CSR zawartych w bazie raportéw spotecznych edycji z lat 2015 i 2014.
Badaniem objeto 67 dokumentéw. Metody badawcze przyjete w artykule to studium
literatury, analiza dokumentéw zrédlowych i studium przypadku oraz metoda de-
dukcji. W pracy przyjeto normatywne podejscie do rachunkowosci.

Stowa kluczowe: model LBG, pomiar efektywno$ci, raportowanie, spoleczna odpo-
wiedzialno$¢ biznesu, zaangazowania spoleczne.

Klasyfikacja JEL: M10, M 14, M41.

THE LBG MODEL AND THE EFFCTIVENESS OF SOCIALLY
RESPONSIBLE ACTIVITIES MEASUREMENT

Abstract: One of the primary factors affecting a company’s credibility, and thus
building its confidence in the assessment of its stakeholders, is the transparent com-
munication of its activities. The aim of this article is to highlight the need for ap-
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propriate measurement and reporting of CSR effectiveness, as well as a description
of the LBG model, which aims to support these challenges posed to accounting and
management. This article presents the methodology of the LBG model, and shows its
practical implementation in 67 CSR reports analyzed from the years 2015 and 2014.
The research methods adopted in the article are a study of literature, source docu-
ments analysis and case studies, as well as the method of deduction. In the paper, the
normative approach to accounting is applied.

Keywords: LBG Model, efficiency measurement, reporting, Corporate Social Re-
sponsibility, Corporate Community Involvement.

Wstep

Zagadnienie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (coroprate social respon-
sibility — CSR) cieszy sie coraz wigkszg popularnoscig w dzisiejszej prakty-
ce gospodarczej. Aby zarzadzanie strategiczne odnoszace si¢ do CSR bylo
skuteczne, powinno bazowa¢ na narzedziach i miernikach umozliwiajacych
pomiar efektywnosci dziatan CSR oraz raportowanie rezultatéw tego po-
miaru dla celéw podejmowania racjonalnych decyzji przez interesariuszy
przedsigbiorstwa. Raportowanie CSR jest jednym z kluczowych obszaréw
dzialalnosci spotecznie odpowiedzialnej — zgodnie z przeswiadczeniem, ze
brak odpowiedniej komunikacji dotyczacej aktywnosci CSR jest zaniechaniem
i rezygnacjg z mozliwosci dostrzezenia tych dzialan przez rynek, a co za tym
idzie z mozliwosci przelozenia ich na wzmacnianie wizerunku firmy oraz
osiggniecia innych szeroko opisywanych w literaturze korzysci. Coraz wigcej
firm, réwniez w Polsce, publikuje raporty dotyczace CSR. Zgodnie z nowa
Dyrektywa Parlamentu Europejskiego 2014/95/EU, ktéra zacznie obwigzywac
od 2017 roku, najwieksze przedsiebiorstwa Unii Europejskiej beda musiaty
poszerzy¢ zakres ujawnianych informacji, poprzez prezentacje informacji
niefinansowych - dotyczacych miedzy innymi dziatan spotecznych i $rodo-
wiskowych. Jednoczes$nie najnowsze wyniki badan [Cho i in. 2015] wskazuja,
ze raportowanie spoteczne nie jest w stanie dostarcza¢ informacji istotnych
dla wyceny wartos$ci przedsigbiorstwa, a motywowane jest gtéwnie checia
legitymizacji funkcjonowania organizacji, stad nie jest ono dzi$ pozytywnie
oceniane przez inwestoréow — gtéwnych adresatow raportéw biznesowych,
bedacych zrodlem kapitalu, wigc czesto przesadzajacych o kontynuacji funk-
cjonowania firmy. Coraz bardziej powszechna jest rdwniez krytyka raportéow
CSR oraz samej idei dzialalnosci ,,spolecznie odpowiedzialnej” i utozsamianie
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jej jedynie z prowadzeniem gry marketingowej [Varadarajan i Menon 1988;
The Economist 2005; Coombs 1995, Fijalkowska 2014]. Jako$¢ informacji pre-
zentowanych w raportach CSR jest czesto kwestionowana, a ich wiarygodnos¢
i uzyteczno$¢ podwazana [Forehand i Grier 2003; Cho i in. 2015]. Dzieje si¢
tak glownie dlatego, ze przedsiebiorstwa w publikowanych raportach CSR
ujawniaja tylko informacje deskryptywne, narracyjne, jakosciowe — czyli takie,
ktore sg trudne do zweryfikowania i tatwo poddaja si¢ manipulacjom. Dzi$
konieczne jest wzmacnianie cech jako$ciowych raportowania biznesowego
poprzez wiarygodne mierniki i spdjne, poréwnywalne z okresu na okres pre-
zentowanie danych, ktére uzupelnitoby informacje deskryptywna. Ponadto
nalezy zaznaczy¢, ze dzialalno$¢ CSR musi by¢ efektywna. Oczekuje sie wiec,
ze zaangazowanie spoleczne — podstawowy element dziatalno$ci CSR firmy -
bedzie z jednej strony odnosi¢ si¢ do rozwigzywania okreslonych probleméw
spolecznych, ktdre firma w interakcji z otoczeniem uznaje za istotne, z drugiej
strony bedzie si¢ wigzalo z konkretnymi korzy$ciami biznesowymi. Konieczne
wigc jest zdefiniowanie celéw, odniesienie ich do strategii firmy oraz do dziatan
operacyjnych, a nastepnie znalezienie wskaznikow umozliwiajacych pomiar
uzyskanych efektéw - inaczej stopien realizacji celéw. Uzyskane informacje
o kluczowych wynikach powinny by¢ komunikowane, tak by zaspokoi¢ potrze-
by interesariuszy oczekujacych jasnego i rzetelnego przekazu o sytuacji przed-
siebiorstwa. Narzedziem, ktére mogloby wprowadzi¢ wiecej obiektywizmu do
publikowanych informacji CSR, a jednoczesnie pozwoli¢ na oceng efektywnosci
zaangazowania spolecznego przedsigbiorstwa, moze by¢ model LBG.

Celem artykutu jest wskazanie na koniecznos¢ odpowiedniego pomiaru
i raportowania efektywnosci CSR i zaangazowania spolecznego przedsie-
biorstw oraz przyblizenie metodologii modelu LBG, kt6ry ma na celu wspie-
ranie tych wyzwan. W artykule zaprezentowano przykiady komunikowania
poprzez model LBG oraz przedstawiono opis wykorzystania tego modelu
przez polskie spoiki, analizujac informacje ujawniane w raportach CSR przed-
siebiorstw w edycji 2015 i 2014. Metody badawcze przyjete w artykule to stu-
dium literatury, analiza dokumentéw zrédtowych i studium przypadku oraz
metoda dedukcji. W pracy zastosowano normatywne podejscie do rachunko-
wosci, zgodnie ze stwierdzeniem Y. Jjiriego [1975, s. 78], Ze celem podejscia
normatywnego jest podkreslenie tych obszaréw, gdzie najbardziej potrzebne
s3 zmiany i w ktérych sa one wykonalne. Przyjeto, ze dla sukcesu organizacji
biznesowych zaangazowanych w dziatania CSR konieczne jest usprawnienie
sposobu pomiaru efektywnosci tych dziatan oraz ich raportowanie dla przej-
rzystosci, wiarygodnosci i poréwnywalnosci informacji upublicznianych przez
przedsiebiorstwa, co jest dzi§ wyzwaniem dla rachunkowosci i zarzadzania.
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1. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu a nowe wyzwania
w odniesieniu do pomiaru w rachunkowos$ci

Pomiar w naukach spolecznych, do ktorych zalicza sie zarzadzanie, nalezy
do najwazniejszych wyzwan epistemologicznych i metodologicznych [Sul-
kowski 2012, s. 110]. Przyjmuje sie, ze dopiero rachunkowos¢ wykorzystata
w pelni ide¢ pomiaru [Micherda i Szulc 2012, s. 254]. T. Peche [1988] okresla
rachunkowos¢ jako systemem mierzenia ruchu warto$ci, M. Dobija [1988]
zaznacza, ze rachunkowos¢ to nauka o pomiarze ekonomicznym wartosci
tworzacych si¢ w podmiotach gospodarczych, natomiast A. Jarugowa [1992,
s. 30], definiujac rachunkowos¢, stwierdza, Ze jest ona ,,procesem identyfi-
kacji, pomiaru i przekazywania informacji, ktore sa potencjalnie uzyteczne
dla podejmowania decyzji gospodarczych” Rachunkowo$c¢ jest wigc nieroze-
rwalnie zwigzana z pomiarem, jej podstawowym celem jest odzwierciedlanie
wiernego i rzetelnego obrazu podmiotéw gospodarczych w postaci spra-
wozdan finansowych, a realizacja tego celu mozliwa jest wylacznie poprzez
poprawny pomiar aktywnosci gospodarczej [Fijatkowska 2012]. Obecnie
obserwujemy kryzys wiarygodnosci systemu informacyjnego rachunkowo-
$ci, okreslany mianem rachunkowosci kreatywnej [Micherda i Szulc 2012].
Wynika on gléwnie z braku etyki, konfliktu lojalno$ci oraz braku publicznych
instytucji nadzoru [Kamela-Sowinska 2003]. Jak wskazuje A. Szychta [2007],
»prawidiowos¢ i odpowiednios$¢ pomiaru wynikéw dzialalnosci jednostek
gospodarczych, w tym wynikéw finansowych, jest warunkiem koniecznym
dla adekwatnej oceny rezultatéw ich dzialalnosci przez réznych interesariuszy,
w tym kierownictwo jednostek” Z perspektywy wewnetrznej — zarzadzania
przedsiebiorstwem — mozliwo$¢ pomiaru determinuje dalszg mozliwo$¢ za-
rzadzania [Kaplan i Norton 1992; Shields i White 2004]. Jak zaznacza J. Dy-
mowski [2012, s. 6], ,ryzykujemy tym, ze CSR jako koncepcja zarzadzania
pozbawiona skutecznych narzedzi zarzadczych, ktére pozwalaja ja mierzy¢,
bedzie ulegala erozji”

Zaangazowanie spoleczne biznesu (corporate community involvement —
CCI) jest podstawowg czescig strategii CSR firmy, majaca na celu budowa-
nie relacji ze spolecznosciami lokalnymi, odpowiadaniem na ich potrzeby,
przy uzyskiwaniu jednoczesnie korzysci dla biznesu i dla tych spoteczno$ci.
Zaangazowanie spoleczne stalo si¢ strategicznym zadaniem dla firm; oczeki-
wania spoleczne w odniesieniu do biznesu wciaz rosng; aby odnies¢ sukees,
biznes nie moze ich ignorowaé¢. W zwigzku z tym coraz wiecej srodkow
przeznaczanych jest na odpowiedzialng dzialalno$¢ biznesu, w tym na cele
spoleczne. Zaréwno przedsiebiorstwa, jak i interesariusze zewnetrzni chca
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znaé efektywnos¢ tych nakladow. Dziatania spoleczne musza by¢ odpo-
wiednio zarzadzane, a ich efektywno$¢ musi by¢ mierzona, monitorowana
i raportowana.

2. Model London Benchmarking Group

Model London Benchmarking Group (LBG) jest jednym ze sposobéw zarzadza-

nia, mierzenia i raportowania efektywno$ci zaangazowania spotecznego firm.

Metodologia modelu LBG zostala opracowana w 1994 roku w Wielkiej Brytanii

z inicjatywy firmy doradczej Corporate Citizenship. Model LBG ma by¢ z za-

tozenia praktycznym narzedziem zwigkszania efektywnosci zarzadzania dzia-

taniami spolecznymi biznesu, migdzy innymi poprzez pomiar i raportowanie
tych dzialan. Jest on nazywany ,,standardem”, ,,metodologia” lub ,,narzedziem”
majacym na celu pomiar zaangazowania spofecznego firmy oraz weryfikacje za-
réwno krotkookresowych rezultatow, jak i jej dtugofalowego wptywu na wlasne
struktury oraz na bezposrednie otoczenie. Model LBG pozwala na kompleksowe

i pieniezne okre$lenie wartosci zaangazowania spotecznego firmy. Ma on na celu

wyceneg facznych kosztow/naktadéw, jakie ponosi firma w zwigzku z realizacja

dzialan CCI, zaré6wno kwot bezposrednio przekazanych na cele dotyczace CCI,
jak i wartosci czasu poswigconego na realizacje projektow CCI przez pracowni-
kow i zarzadzajacych. Metodologie LBG mozna traktowac trojako:

1) jako podejscie do zarzadzania réznymi ptaszczyznami CCI i CSR, ktdre
pomaga sklasyfikowa¢ i uporzadkowac rézne formy dziatalnosci oraz mie¢
nad nimi kontrole,

2) jako zestaw ustandaryzowanych zasad i narze¢dzi do przeliczania/warto$-
ciowania roznych form zaangazowania spotecznego,

3) jako system mierzenia skutecznosci zaangazowania spotecznego dla oceny
korzysci krotkoterminowych i wptywu dlugookresowego z perspektywy
firmy oraz z perspektywy korzysci dla spoteczenstwa.

Istota modelu jest odnoszenie uzyskanych efektéw do ponoszonych kosz-
tow. Model poprzez zastosowanie ustandaryzowanych narzedzi pozwala
na dokonywanie poréwnan skuteczno$ci dzialan wlasnych na tle branzy.
Przedsiebiorstwa stosujace model sa wlaczone do miedzynarodowe;j sieci,
obejmujacej dzi$ ponad 300 organizacji. Poprzez przynaleznos¢ do tej sieci
firmy maja mozliwo$¢ dzielenia si¢ informacjami o osigganych wynikach,
mierzonymi wedlug tych samych zasad - istnieje wigc mozliwo$¢ poréwnania
wynikow z inng firma lub rezultatami calego sektora reprezentowanego przez
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organizacje czlonkowskie. Przynalezno$¢ do sieci umozliwia obserwacje,
jak inne firmy danego sektora w sieci angazujg swoje zasoby i co wspieraja,
w jakim stopniu i jakie uzyskuja efekty. Ponadto przynaleznos¢ do sieci LBG
wiaze sie z dostepem do cigglej edukacji ze strony organizacji promujacej ten
model, mozliwo$ci wymiany know-how oraz wiedzy na temat narzedzi do
praktycznego wykorzystania w biznesie.

Punktem wyjscia dla mierzenia efektywnosci CCI organizacji jest znajo-
mos¢ celow, ktore ta chee osiagnac poprzez dziatania i projekty. Motywacja
dla dziatan CCI, zgodnie z LBG, s3 trzy podstawowe czynniki, ktérym odpo-
wiadajg trzy formy zaangazowania spolecznego. Przedstawiono je w tabeli 1.

Tabela 1. Czynniki motywujace do podejmowania dzialan CCI i odpowiadajace
im formy zaangazowania spolecznego

Czynnik motywujacy Forma zaangazowania spolecznego

Poczucie moralnej i spotecznej odpowiedzial- | dzialania charytatywne / filantropia
nosci

Przekonanie, Ze firmy moga odnie$¢ dlugo- | inwestycje spoteczne
falowe korzysci ze wspierania spolecznosci

Wiedza, ze CCI moze przynosi¢ bezposrednie | inwestycje komercyjne w spotecznosciach
korzysci biznesowe

Zrédlo: na podstawie: [Greszta 2013].

Model LBG obejmujacy wyzej wymienione formy zaangazowania spo-
tecznego moze by¢ przedstawiony w postaci piramidy. Piramida ta sklada si¢
zazwyczaj z czterech, ewentualnie pieciu pozioméw. Sg to:

- Dzialania charytatywne — okresowe wsparcie na cele dobroczynne w od-
powiedzi na zglaszane z zewnatrz potrzeby i apele organizacji spotecznych
i charytatywnych.

- Inwestycje spoleczne — dlugofalowe strategiczne zaangazowanie w part-
nerstwo na rzecz rozwigzywania problemoéw spotecznych uznawanych
przez firme za istotne, w celu ochrony diugoterminowych intereséw firmy
i poprawy jej reputacji.

- Inwestycje komercyjne w spoleczno$ciach - dzialania podejmowane
zazwyczaj przez dzialy marketingu, majace na celu bezposrednie wsparcie
okreslonych celow biznesowych firmy poprzez promocje¢ marki, realizowa-
ne w partnerstwie z organizacjami spolecznymi i pozarzagdowymi.

- Obowiagzkowy wklad w spoltecznosci — dziatania spoteczne podejmowane
przez firme jako wynik zapiséw prawa, regulacji czy umow.
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- Podstawowa dzialalnos$¢ biznesowa — podstawowe dzialania biznesowe
majace na celu dostarczenie efektywnych kosztowo produktéw i ustug
w sposob odpowiedzialny etycznie, spolecznie i srodowiskowo.

Trzy pierwsze poziomy rozumiane sg jako dobrowolna dziatalno$¢ spoteczna,

czyli dobrowolne zaangazowanie spoteczne firmy. Niektore firmy, na przyktad

PZU S.A., pomijaja w piramidzie opis podstawowej dzialalnosci biznesu. Na

rysunku 1 zaprezentowano piramid¢ LBG na przykfadzie zastosowania jej

wlasnie w spdtce PZU S.A.

LBG bierze pod uwage Dzialania statutowe podejmowane przez Fundacje PZU

dobrowolne dziatania

zialania
spoteczne firmy arytatywn
Dlugofalowe strategiczne programy zaangazowania
podejmowane wspdlnie z partnerami spotecznymi
w kluczowych dla firmy obszarach: bezpieczenstwo
Inwestycje i zdrowie z wykorzystaniem $rodkéw z dobrowolnego
spoleczne funduszu prewencyjnego

\

Dzialania podejmowane na rzecz spolecznosci,
wspierajace jednocze$nie okre$lone cele biznesowe
Inicjatywy komercyjne | firmy. Kluczowe narzedzia z wykorzystywaniem

w spolecznoéciach $rodkéw funduszu prewencyjnego to: lokalne
dzialania prewencyjne, sponsoring oraz dziatania

na rzecz promocji CSR w Polsce

\

\
Dziatania spoteczne podejmowane
Obowigzkowy V}’k.*ad przez firme jako wynik realizacji zapisow
w spolecznosci prawa i uméw. W przypadku PZU to
roczna wplata na OSP i PSP
\

Rysunek 1. Piramida modelu LBG w spoétce PZU S.A.
Zrodto: PZU Zmieniamy sie na dobre, 2012

Model LBG umozliwia ewaluacje¢ kosztu i efektéw zaangazowania spolecz-
nego. Calkowite koszty zaangazowania spotecznego obejmuja $rodki finanso-
we, czas oraz dary rzeczowe. Efekty zaangazowania spolecznego podzielone sa
na dwie grupy: efekty natychmiastowe rozwazane w kategoriach dodatkowo
pozyskanych srodkéw na realizacje projektow, korzysci dla spoteczenstwa
i dla biznesu oraz efekty dlugofalowe zaréwno dla firmy, jak i spoteczenstwa.
Obszary analizy w modelu LBG przedstawiono w tabeli 2.
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Tabela 2. Obszary analizy w modelu LBG

Obszar analizy | Charakterystyka
Calkowity koszt zaangazowania spolecznego
Srodki finansowe Calkowita suma przeznaczona na zaangazowanie spoleczne
Czas Warto$¢ czasu przeznaczonego przez pracownikow na dziatania

spoleczne w godzinach pracy

Dary rzeczowe Warto$¢ przekazanych daréw rzeczowych, ustug itp.

Natychmiastowe efekty zaangaZowania spolecznego

Dodatkowe $rodki na | Udzial dodatkowych graczy w zaangazowaniu spotecznym
realizacje projektow

Korzysci dla spote- Ilo$ciowe dane dotyczace tego, jakie korzysci zaangazowanie spo-
czenstwa feczne firmy przyniosto spoleczenistwu, np. doktadna liczba oséb,
ktérym udzielono wsparcia

Korzysci biznesowe | Ilosciowe dane dotyczace tego, jakie korzysci osiagneta firma dzieki
swojemu zaangazowaniu spolecznemu, np. warto$¢ pozytywnych
informacji o przedsiebiorstwie w mediach

Dlugofalowe efekty zaangazowania spolecznego dla firmy i spoleczenstwa

Ocena dlugofalowych korzysci zaangazowania spotecznego, np. jak zmniejszyto si¢ bezrobocie
w danej spotecznosci czy odsetek niedozywionych dzieci na danym obszarze.

Zrédto: [Greszta 2013, s. 29; LBG Guidance Manual 2008 s. 3].

Model LBG moze by¢ réwniez ujety w formie bardziej ztozonej macierzy,
ktora wskazuje na to, w jaki sposéb firma jest zaangazowana spotecznie, czyli
jak wspiera, dlaczego, gdzie i co - jakie s3 obszary i problemy spoleczne be-
dace przedmiotem dziatan firmy. Jednocze$nie w ramach modelu dziatania
te sg analizowane z punktu widzenia trzech perspektyw: wkltadu - mozliwie
w jak najwigkszym stopniu okreslonego w sposob wartosciowy, rezultatow —
czyli korzysci uzyskiwanych z tych dziatan, oraz efektow, rozumianych jako
wplyw wywierany przez firme¢ w ramach prowadzonych dzialan, spotecznych
na otoczenie. Przyklad zastosowania macierzy LBG w spétce Orange Polska
dotyczacy transferu wiedzy w sfere dzialan spotecznych zawarto w tabeli 3.

Za kluczowe korzysci ze stosowania modelu LBG uwaza si¢ pelne zrozu-
mienie zaréwno skali, jak i warto$ci zaangazowania spolecznego, mozliwo$¢
wyczerpujacej oceny osiagnietych rezultatow, sprawniejsze zarzadzanie pro-
gramami spoltecznymi, mozliwo$¢ lepszych decyzji dotyczacych przysztych
programow spolecznych oraz poprawe komunikacji odnoszacej sie do za-
angazowania spotecznego zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji
[Greszta 2013, s. 29]. W tabeli ponizej zawarto mozliwosci zastosowania
i korzysci modelu LBG.
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Tabela 3. Macierz LBG w spolce Orange Polska

150 000 zt - koszt szkolenia
dla lokalnych animatoréw

10 000 zt - praca wolonta-
riuszy

70 000 z1 — wiedza ekspercka

Dodatkowe $rodki pozyska-

20 tys. mieszkancow

250 tys. 0sdb korzystajacych
Z pracowni,

130 godzin szkolen dla
lokalnych animatoréw

baza scenariuszy zaje¢ edu-

ne na realizacje: kacyjnych
3750 mieszkancéw zaanga- | internetowa platforma
zowanych w powstanie wymiany wiedzy

Pracowni
50 lokalnych partnerstw

1250 godzin dzialania Pra-
cowni w tygodniu

Wkiad (inputs) Rezultaty (outputs) Efekty (impacts)
1 500 000 zt - wyposazenie |50 pracowni w matych dostep do Internetu w matych
Pracowni, miejscowosciach ponizej miejscowosciach

wsparcie techniczne i me-
rytoryczne dla lokalnych
animatoréw

wzmocnienie kompetencji
mieszkancow

umozliwienie dzielenia sie
pasjami i wspdlne spedza-
nie czasu

zwigkszenie wiedzy na temat
nowych technologii i madre-
go korzystania z Internetu

Zrédlo: [Raport spolecznej odpowiedzialno$ci Orange Polska 2012].

Tabela 4. Zastosowanie i korzysci z modelu LBG

Zastosowanie

Korzysci

Ocena i planowanie programoéw

spotecznych spolecznych

weryfikacja skutecznosci i zasadnosci realizacji programéw

wskazanie kierunkéw zmian i rozwoju programow

Efektywne zarzadzanie strategia
dziatan spotecznych

wiarygodna informacja na temat struktury i rzeczywistych
kosztéw w zestawieniu z osigganymi efektami w wymia-
rze spolecznym i biznesowym

wsparcie w procesach zarzadczych w obszarze CSR

Edukacja, wymiana doswiadczen
cztonkowskimi

forum wymiany wiedzy i do§wiadczen pomiedzy firmami

dostep do bazy praktyk z rynku migdzynarodowego

Raportowanie zaangazowania
spolecznego

podniesienie jakoéci i przejrzystosci raportowania
zwiekszenie wiarygodnosci spolecznej

Zrédlo: [LBG Casebook 2014].

W skali globalnej model LBG jest stosowany w ponad 300 wiodacych firmach,
np. HSBC, Vodafone, Unilever, 3M, Adidas, Bacardi, Coca-Cola, Fuji Xerox,
Heineken, Kellogg’s, GSK, Jeronimo-Martins, Marks&Spencer, Pearson, Accen-
ture, Deloitte, KPMG, PwC, IBM, Intel, Jaguar Land Rover, Rolls-Royce, Toyota

Australia, Skanska, Citi, Aviva, Axa i wielu innych.

Firmy dzialajace w Polsce

majg mozliwos¢ praktycznego stosowania modelu LBG od roku 2011 roku. Wy-
tacznym przedstawicielem London Benchmarking Group w Polsce (LBG Poland)
jest firma SGS Polska. W 2010 roku powolano grupe tzw. Cztonkéw Zatozycieli
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LBG Poland, w skiad ktérej weszly spotki Danone, GlaxoSmithKline, PGNIG,
Zywiec Zdréj oraz Bank Zachodni WBK, ktérzy jako pierwsi testowali meto-
dologie LBG w swojej codziennej dziatalnosci gospodarczej.

Zbadan SGS Polska [2014] wynika, ze w 2014 roku 66% z 500 najwigkszych
firm w Polsce (zgodnie z rankingiem ,,Rzeczpospolitej”) upubliczniato infor-
macje dotyczace spotecznej odpowiedzialnosci na swojej stronie internetowej,
ale jedynie 53 firmy opublikowaly raport spoleczny. W badanej probie az 77%
firm nie podawato zadnych informacji na temat rezultatow i efektéw swoich
dziatan spotecznych, a 16% firm przedstawilo jedynie dane cze$ciowe na
ten temat. Obecnie na stronie www.raportyspoleczne.pl mozna znalez¢ 200
dokumentéw dotyczacych CSR. W ramach niniejszego badania przeanalizo-
wano zawartos$¢ informacyjng 67 dokumentow z tej bazy; 37 z edycji 20151 30
z edycji 2014. Wigkszo$¢ spotek (61 na 67) dokonuje przede wszystkim opisu
stownego inicjatyw z dziedziny CCI, nie stosujac zadnego narzedzia ewaluacji
efektywnosci tych dzialan. Jesli spotki decyduja sie na publikacje jakichkolwiek
danych liczbowych, sa to informacje zazwyczaj dotyczace wartosci przeka-
zanych darowizn, ewentualnie dane na temat liczby 0sob uczestniczacych
w projektach czy czasu poswieconego na dziatania CCL. Wsr6d raportéw
edycji 2014 tylko cztery spotki zastosowaly metodologie LBG do ewaluacji
i raportowania swojego zaangazowania spotecznego. Byty to spétki Polphar-
ma, Kompania Piwowarska, Orange oraz Provident Polska S.A. Polpharma
pokazata piramide LBG, nie okreslita jednak facznych naktadéw na CCI,
ale zaprezentowala efekty i korzysci zaréwno natychmiastowe, jak i dtugo-
okresowe. Spotka Kompania Piwowarska nie przedstawila ani piramidy, ani
macierzy LBG, jednak zadeklarowala stosowanie metodologii LBG. Spétka
ta podala réwniez sume facznego zaangazowania spotecznego obliczonego
na podstawie modelu LBG, a takze nakltady oraz efekty krotko- i dlugoter-
minowe prowadzonych dzialan CCI. Ujawnila tez w swoim raporcie wynik
SROI - stopy spolecznego zwrotu z inwestycji — narzedzia stuzacego do analizy
mechanizméw powstawania i trwania wptywu organizacji na spoleczenstwo,
$rodowisko i gospodarke, mierzenia wartosci tego wpltywu i jego raportowa-
nia. Firma Orange nie pokazala piramidy LBG, ale zaprezentowala macierze
LBG dla kazdej z inicjatyw spolecznych, ktore zostaly ujete w raporcie, z wy-
czerpujacym opisem wszystkich elementéw. Spétka Provident Polska S.A.
zaprezentowala zaréwno piramide LBG, jak i macierze dla kazdej z inicjatyw
spotecznych. Niestety, spotka ta nie zglosita swojego raport CSR do kolejnej
edycji konkursu raportéw spotecznych i nie opublikowata takiego raportu na
swojej stronie internetowej. Kilka spétek z edycji 2014, migdzy innymi Enea czy
Bank Zachodni WBK, dokonalo opisu w warto$ciach wymiernych nakladow
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na dzialalnos¢ CCI, opisalo rowniez efekty i korzysci krétko- i dtugookreso-
we. Bank Zachodni WBK wymienia jako kluczowe wyzwanie na przyszios¢
pokazanie wplywu oraz bezposrednich i posrednich efektéw dziatan banku
w postaci mierzalnej. Réwniez Bank BGZ stwierdzit, ze w przysztoéci stawia
na pomiar efektywnosci swoich dziatan i mierzenia zmiany spotecznej oraz ze
standardy sposobu dziatania firmy zostang poddane weryfikacji i poprawie.

W kolejnej edycji konkursu raportéw spotecznych, edycji 2015, wsréd
zgloszonych raportéw tylko trzy zawieraly informacje¢ o pomiarze efektyw-
nosci (Tesco, Coca-Cola i Castorama), w tym dwie precyzowaly metodologie
pomiaru w obu wypadkach byt to model LBG (Teso i Coca-Cola). Zaden inny
model ani sposob oceny efektywnosci zaangazowania spolecznego spotek
nie zostal zastosowany. Spotka Castorama stwierdzila, ze bada efektywnos¢
swoich dzialan, ale nie okreélita, w jaki sposob, i nie opublikowata zadnych
rezultatéw ani wnioskow tych analiz. Coca-Cola opublikowala jedynie wartos¢
lacznego zaangazowania w dzialalnos$¢ spoleczng oraz koszty jednej z akcji
i liczbe 0s6b w nig wlaczonych. Dane za poprzednie okresy nie sg dostepne.
Informacje opublikowane przez Tesco dotyczace ewaluacji CCI sg natomiast
bardzo obszerne; spotka prezentuje piramide LBG oraz macierze nakladéw
i korzysci krotko- oraz dtugookresowych dla kazdego z rodzajow dziatan spo-
fecznych. Pozostale raporty maja gléwnie forme narracyjnego opisu dzialan
CCI, wspominajg ogdlnikowo o nakladach, czesto bez podawania nakladow
finansowych, opisujg efekty w sposdb narracyjny i jakosciowy.

Zakonczenie

Jednym z podstawowych czynnikéw wplywajacych na wiarygodnos¢ firmy,
a tym samym budowanie przez nig zaufania w ocenie jej interesariuszy, jest
przejrzysta komunikacja efektéw jej dziatania. Mimo rosnacego zaintere-
sowania firm kwestiami CSR i wlaczaniem ich do strategii oraz praktyki
funkcjonowania, a takze mimo coraz powszechniejszych prob upubliczniania
informacji na temat zaangazowania firm w dziatalno$¢ spotecznie odpowie-
dzialng, nadal tylko sporadycznie wérod informacji publikowanych przez
firmy mozna odnalez¢ dane o finansowej i rzeczowej skali ich zaangazowania
oraz o wymiernych korzysciach i efektach dziatan CSR/CCI. Mozna wnio-
skowa¢, ze mierzenie efektywnosci dzialan spolecznych i przejrzyste o tym
komunikowanie jest powaznym wyzwaniem dla przedsigbiorstw.

Analiza teoretyczna zalozen koncepcyjnych modelu LBG wskazuje, ze
ma on potencjal, by sta¢ sie przydatnym narzedziem pomiaru i raportowania
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jednego z podstawowych obszaréw CSR, jakim jest zaangazowanie spoleczne
przedsiebiorstw. Jednak analiza stosowania w praktyce tego modelu w przed-
siebiorstwach w Polsce kaze przyjac, ze jako sposdb komunikowania nadal jest
to narzedzie o znaczeniu marginalnym. Wcigz wiekszo$¢ firm nie stosuje go
w praktyce, a te, ktore stosuja, albo nie publikujg informacji z niego wynikajg-
cych w swoich raportach CSR, albo ujawniajg jedynie szczatkowe informacje,
gléwnie deskryptywne. Ogolnie mozna zauwazy¢, ze nadal polskie przedsie-
biorstwa, mimo duzego zaangazowania w dziatalno$¢ CSR i checi dzielenia
sie informacjami o tych dziataniach w swoich raportach biznesowych, bazuja
na dowolnie dobieranej informacji opisowej, ktorej wiarygodnos¢ jest trudna
do weryfikacji i do poréwnan w czasie z innymi firmami. Dowolno$¢ doboru
prezentowanych informacji oraz powszechny brak poddawania tych raportéw
audytowi przez niezaleznego bieglego rewidenta z jednej strony, z drugiej zas
$wiadomos¢ mozliwych korzysci uzyskiwanych przy odpowiednim pokazaniu
(koloryzowaniu, upi¢kszaniu) rzeczywistosci, powoduja, ze wiarygodnos¢
tych raportéw i tym samym ich przydatno$¢ decyzyjna moze budzi¢ kontro-
wersje. Rowniez objetos¢ raportéw, przy jednoczesnym czesto catkowitym
braku informacji o nakladach, kosztach dzialan spotecznych i o wymiernych
ich efektach, moze by¢ czynnikiem zniechecajacym do ich analizy. Moze to
potwierdza¢ stwierdzenia zawarte w ostatnich pracach badawczych [Cho
i in. 2015] negujace przydatno$¢ tych raportéow dla inwestoréw i coraz po-
wszechniejsze traktowanie ich wraz z dzialalnoscig CSR gléwnie w kategoriach
sprawnie prowadzonych dziatan marketingowych kreujacych wizerunek firmy.

Dla nauki rachunkowosci, ktora z zalozenia ma dazy¢ do wiernej i rzetelnej
prezentacji wynikéw dzialania firmy i jej pozycji rynkowej, przy jednoczes-
nej dbalosci o zachowanie cech jakosciowych raportowania finansowego
i zapewnienie dostarczania informacji dajacych mozliwos¢ podejmowania
racjonalnych decyzji ekonomicznych, wdrozenie wlasciwych metod pomia-
ru i komunikowania dzialan CSR jest priorytetowym wyzwaniem. Staje si¢
to jeszcze bardziej istotne w obliczu koniecznosci zastosowania wymogow
nowych regulacji UE [Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/95/
EU o ujawnianiu kluczowych danych niefinansowych]. Wymogi nowej Dy-
rektywy UE w tych kwestiach sg wcigz bardzo lakoniczne i ryzykujemy, ze
przedsiebiorstwa beda ponosily koszty poszerzonego raportowania bizneso-
wego, ktére poza funkcjami marketingowymi i PR bedg mialy marginalne
znaczenie'. Przed przedstawicielami teorii i praktyki rachunkowosci oraz
przed przedsigbiorstwami stoi wyzwanie wdrozenia spdjnego modelu pomiaru

! Wiecej na temat oceny zapiséw nowej dyrektywy w pracach A. Kameli-Sowinskiej [2014; 2015]
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i ewaluacji dziatan CSR. Przedstawiony w tym artykule model LBG jest propo-
zycja metodologii utatwiajacej osiagniecie tego celu. Konieczne jest wspieranie
przedsigbiorstw i innych organizacji w staraniach zwigzanych ze stosowaniem
tego lub podobnych modeli dla wypracowania spdjnego podejscia i stworzenia
uniwersalnych wskaznikéw, ktére umozliwityby pomiar efektywnosci dziatan
w ramach CSR oraz tym samym dalyby lepsze podstawy dla podejmowania
decyzji zaréwno przez zarzady przedsiebiorstwa, jak i przez zewnetrznych
uzytkownikow informacji o przedsiebiorstwach. Konieczne sg prace nad
rozwijaniem i praktycznym wykorzystaniem narzedzi pomiaru efektywnosci
CSR, w tym zaangazowania spotecznego, tak by spoteczna odpowiedzialno$¢
biznesu byla faktem. Im lepszy pomiar, tym wieksza wiedza, mniejsze ryzyko
i niepewnos¢, czyli przyblizanie si¢ do sytuacji doskonalszego przeptywu
informacji, a tym samym do atrybutéw modelu wolnego rynku.
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