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Streszczenie

Tematem rozdzia u jest analiza strategii spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu (Corporate 

Social Responsibility) na przyk adzie firmy Wyborowa Pernod Ricard ze szczególnym uwzgl d-
nieniem jej celów i rezultatów. Problem badawczy sformu owano w postaci pytania: czy 
Wyborowa Pernod Ricard w skuteczny sposób realizuje strategi  CSR? W cz ci teoretycz-
nej omówione zostan  najwa niejsze poj cia oraz uwarunkowania prawne i instytucjonalne 
z zakresu CSR, co b dzie stanowi  wprowadzenie do dalszych analiz. Cele wyznaczone przez 
firm  uj te zostan  w rozumieniu prakseologicznym, zatem poddana ocenie zostanie skutecz-
no ci ich realizacji, a tak e rezultaty badanej strategii. W rozdziale zastosowano nast puj ce 
narz dzia i techniki badawcze: wywiad ustrukturyzowany z osob  odpowiedzialn  za dzia a-
nia w obszarze spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu badanej firmy, kwestionariusz ankiety 
przeprowadzony w ród konsumentów oraz analiz  materia ów zastanych. Wywiad i analiza 
danych zastanych maj  na celu sprawdzenie, jakie wyznaczono cele, a tak e czy przynios y one 
zamierzone rezultaty. Zbadanie opinii interesariuszy odpowie na pytanie, jak postrzegaj  oni 
przedsi biorstwo i czy wp yw na to mia y podejmowane przez firm  dzia ania z zakresu CSR.

S owa kluczowe: spo eczna odpowiedzialno  biznesu, strategia zarz dzania, Wyborowa 
Pernod Ricard.

Abstract

The subject of this chapter is the analysis of the corporate social responsibility strategy as 
exemplified by Wyborowa Pernod Ricard with particular reference to its goals and results. 
The research question is formulated as follows: does Wyborowa Pernod Ricard effectively 
implement a CSR strategy? In the theoretical part the most important terms, legal and 
institutional regulations of CSR will be discussed, which will be an introduction to a further 
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analysis. The goals that the company wants to achieve will be put in the praxeological way, 
so they will be related to effectiveness and results which Wyborowa Pernod Ricard achieved 
thanks to this strategy. Qualitative research will be used – an interview with the person 
responsible for CSR actions in the surveyed company, a questionnaire carried out among 
consumers and an analysis of the materials. The interview and the analysis will be aimed 
at checking what goals were set and if they produced the intended results. The research 
on the opinions of stakeholders will answer the questions how they see the company and 
if the CSR strategy had an impact on that.

Keywords: corporate social responsibility, management strategy, Wyborowa Pernod Ricard.

Wprowadzenie

Strategia spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu staje si  coraz bardziej 
powszechnym i wdra anym dzia aniem wspó czesnych organizacji. Jest ona 
narz dziem do budowania wizerunku oraz pomaga przedsi biorstwom odpo-
wiada  na potrzeby interesariuszy. Z faktu tego wynika bogactwo literatury 
w temacie strategii CSR oraz liczne analizy efektywno ci i skuteczno ci przyj-
mowania przez organizacj  takowych dzia a .

Przedmiotem bada  jest strategia spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu na 
przyk adzie firmy Wyborowa Pernod Ricard. Problem badawczy sformu owano 
w postaci pytania: czy Wyborowa Pernod Ricard w skuteczny sposób realizuje 
strategi  CSR?

Pytania badawcze postawione zosta y zarówno do cz ci teoretycznej, jak 
i ukierunkowanej na zbadanie wybranej organizacji:
1) jakie jest wspó czesne rozumienie poj cia „spo ecznie odpowiedzialnego 

biznesu”;
2) jakie s  narz dzia jego wdra ania, jak oddzia uje na wewn trzne funkcjo-

nowanie przedsi biorstwa oraz jaki ma wp yw na postrzeganie firmy przez 
interesariuszy;

3) w jaki sposób firma Wyborowa Pernod Ricard wdra a w swoj  strategi  
zarz dzania koncepcj  spo ecznie odpowiedzialnego biznesu;

4) jakie dzia ania podejmuje w tym kierunku i na jakie sfery ycia chce nimi 
oddzia ywa ;

5) czy dzia ania te przynosz  zamierzone rezultaty oraz jak wp ywaj  na postrze-
ganie marki przez konsumentów;

6) jak firma ocenia efekty wdra ania tej strategii?
Zastosowano jako ciowe metody bada  – wywiad strukturyzowany z osob  

odpowiedzialn  w firmie za wdra anie strategii CSR. Wywiad mia  by  pomocny 
w uzyskaniu odpowiedzi na pytanie, jakie cele obra a firma oraz czy zosta y 
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one osi gni te. Wywiad ten ukaza , jakie obszary dzia a  CSR firma uwa a za 
najbardziej istotne, jak dzia ania te wp ywaj  na relacje z klientami oraz jak 
mierzone s  efekty strategii. Drugim narz dziem badawczym by  kwestiona-
riusz ankiety przeprowadzony w ród konsumentów. Badanie nie ma charak-
teru reprezentatywnego, a jego celem by o pog bienie opinii interesariuszy na 
temat postrzegania dzia a  przedsi biorstw na rzecz spo ecze stwa oraz tego 
czy identyfikuj  oni firm  Wyborowa Pernod Ricard jako spo ecznie odpowie-
dzialn . Powy sze pos u y o do uzyskania odpowiedzi, jak dzia ania spo ecznie 
odpowiedzialnego biznesu wp ywaj  na postrzeganie firmy przez konsumentów, 
tj. czy buduj  one pozytywny wizerunek organizacji oraz czy w sposób rzeczywi-
sty oddzia uj  na ycie osób, do których kierowane s  produkty marki. Wyko-
rzystano równie  analiz  danych zastanych (deskresearch), to jest materia ów 
udost pnianych przez firm  na badany temat, przyk adowo „Kodeks dobrych 
praktyk marketingowych Zwi zku Pracodawców Polski Przemys  Spirytusowy” 
(ZP PPS, 2011) czy „Kodeks Przekazów Marketingowych” którego autorem 
by a w a nie firma Pernod Ricard (2015).

Celem bada  jest zapoznanie si  ze sposobami realizacji strategii CSR przez 
wybran  organizacj  w kontek cie skuteczno ci realizowanych celów. Wnioski 
zosta y skonfrontowane z literatur  z zakresu spo ecznej odpowiedzialno ci biz-
nesu. Rozdzia  ma na celu równie  zbadanie strategii zarz dzania firmy Wybo-
rowa Pernod Ricard oraz dzia a  podejmowanych w ramach uznania przedsi -
biorstwa za spo ecznie odpowiedzialne. Uwag  skupiono na za o eniach i celach, 
jakie firma wyznacza sobie poprzez te dzia ania oraz efekty, jakie dzi ki nim 
udaje si  jej osi gn . Cele te uj te zosta y zatem w odniesieniu do prakseologii, 
której zadaniem jest – jak twierdzi jej prekursor, Tadeusz Kotarbi ski (2019):

analiza ludzkich dzia a  przez pryzmat pytania o to, jak dobrze s u  realizacji posta-

wionego sobie celu.

Dodatkowo, celem jest sprawdzenie, czy wdra anie strategii CSR mo e 
wp ywa  na budow  pozytywnego wizerunku firmy oraz wykazanie, i  firmy 
z bran y alkoholowej równie  mog  skutecznie podejmowa  dzia ania spo-
ecznie odpowiedzialne.

Na gruncie nauk o zarz dzaniu funkcjonuje wiele definicji oraz pogl dów 
na temat terminu „CSR”, w zwi zku z czym przedstawiono ró ne poj cia defi-
nicyjne. Porównane zosta y opinie badaczy, uwarunkowania prawne i instytu-
cjonalne z zakresu CSR.

Badana organizacja (Wyborowa Pernod Ricard) powsta a w 1975 roku. Port-
folio firmy zawiera obecnie 36 marek, które tworz  tak zwany House of Brands 
Pernod Ricard (Pernod Ricard, 2017a). Wyborowa Pernod Ricard jest natomiast 
spó k  dystrybucyjn  prowadz c  dzia ania marketingowe oraz sprzeda  marek 
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dost pnych w ramach Grupy Pernod Ricard. Odpowiedzialni s  równie  za pro-
dukcj , dystrybucj  i sprzeda  polskich marek. Do najcz ciej wybieranych przez 
konsumentów towarów nale  produkty, takie jak wódka Absolut i Wyborowa, 
whisky Ballantine’s czy likier Malibu (Pernod Ricard, 2017a). Wyborowa Pernod 
Ricard znalaz a si  na 8. miejscu w rankingu firm spo ecznie odpowiedzialnych 
za rok 2019 (organizatorem rankingu jest Ko mi ski Business Hub, a partnerem 
merytorycznym przedsi wzi cia jest Forum Odpowiedzialnego Biznesu) (FOB, 
2019). Firma przyj a plan dzia ania w zakresie zrównowa onego rozwoju i spo-
ecznej odpowiedzialno ci, którego cele zobowi zuje si  wype ni  do 2030 roku. 

Za priorytetowe kwestie firma stawia sobie u wiadamianie konsumentów w kwe-
stii rozs dnego spo ywania alkoholu, dba o  o rodowisko naturalne, szkole-
nia dla pracowników i ich równe traktowanie, a tak e wytwarzanie w obiegu 
zamkni tym, co ograniczy eksploatowanie ograniczonych zasobów.

1. Poj cie „spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu” – t o teoretyczne

W dotychczasowym dorobku naukowym brakuje jednej, powszechnie przy-
j tej definicji spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu. W literaturze przedmiotu 
CSR traktowany jest cz sto jako element public relations, filantropia lub stra-
tegia prowadzenia dzia alno ci gospodarczej, która jest coraz cz ciej wdra ana 
w dzia ania przedsi biorstwa. Firmy ch tniej podejmuj  inicjatywy spo eczne, 
poszukuj  obszarów, w których mog yby zaspokaja  potrzeby spo eczno ci 
w sposób odpowiadaj cy ich profilowi dzia alno ci. Trudno nie zgodzi  si  
jednak z Boles awem Rokiem (2007), którego zdaniem

im wi cej pojawia si  wypowiedzi na temat spo ecznej odpowiedzialno ci organizacji, tym 

wi cej powstaje te  niejasno ci dotycz cych znaczenia tej koncepcji dla kszta towania 

nowych relacji pomi dzy biznesem i spo ecze stwem, zakresu implementacji w ramach 

struktury zarz dzania, a tak e przysz ych kierunków rozwoju.

Cennym ród em informacji na temat CSR jest norma ISO 26000 opu-
blikowana w 2011 roku przez Mi dzynarodow  Organizacj  Normalizacyjn . 
Zgodnie z ni  CSR to

odpowiedzialno  organizacji za wp yw jej decyzji i dzia a  (produkty, serwis, procesy) na 

spo ecze stwo i rodowisko, poprzez przejrzyste i etyczne zachowania […] (Rok, 2007).

Próby zdefiniowania tego poj cia podj a si  równie  Komisja Europejska, 
której zdaniem CSR to

dobrowolne uwzgl dnianie przez firm  wymiaru spo ecznego i ekologicznego w jej eko-

nomicznych dzia aniach oraz relacjach z interesariuszami (KE, 2011).
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Stosownie do przytoczonego cytatu, strategia dzia ania odpowiadaj ca za o-
eniom CSR nie b dzie skuteczna, je li zostanie firmie narzucona. Dzia ania 

takie musz  by  dobrowolne i wynika  z inicjatywy zarz du oraz pracowni-
ków firmy do prowadzenia dzia a  prospo ecznych. Dlatego istotne jest, aby 
forma dzia ania i rodzaj rodowiska, do którego akcje te s  skierowane, by y 
adekwatne do profilu dzia alno ci firmy, to same z jej misj  i wizj . S owa te 
zdaje si  potwierdza  Monika Boguszewicz-Kreft, której zdaniem CSR oznacza 
(2015, s. 188):

zobowi zanie do transparentnego i etycznego prowadzenia dzia alno ci wed ug zasad 

zrównowa onego rozwoju, polega na d eniu do dobrobytu spo ecznego, uwzgl dniaj c 

oczekiwania interesariuszy.

Interesariusze to osoby dzia aj ce w otoczeniu organizacji, które pozostaj  
pod jej wp ywem. S  to podmioty zarówno znajduj ce si  wewn trz, jak i na 
zewn trz przedsi biorstwa. Jest to zatem elementarny sk adnik firmy, bez któ-
rego jej dzia anie by oby niemo liwe. Analogicznie ujmuj c, skoro podstaw  
skutecznej strategii CSR jest jej kompatybilno  z misj  i wizj  przedsi bior-
stwa, tak  podstaw  jest równie  wyj cie naprzeciw potrzebom interesariuszy, 
uwzgl dnienie ich oczekiwa . Id c za Iwon  Kuraszko i Boles awem Rokiem, 
mo na stwierdzi , i  (2015, s. 6):

(…) rozwój i wzrost warto ci odpowiedzialnej firmy powinien przek ada  si  na wzrost 

zadowolenia i jako ci ycia wszystkich interesariuszy.

Wówczas bowiem dzia ania te b d  przynosi y obopólne korzy ci, realizo-
wana b dzie zasada wspó dzia ania przedsi biorstwa z otoczeniem. Przybli aj c 
teoretyczne uj cie spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu, warto przytoczy  tak e 
definicj  zaproponowan  przez Wojciecha Leo skiego (2015, s. 67–77):

[CSR to] dzia ania prospo eczne, nastawione na podejmowanie lub wspieranie wa nych 

spo ecznie inicjatyw, udzielanie pomocy, czynienie dobra innym podmiotom gospodar-

czym, instytucjom, spo eczno ci, niezale nie od przyj tej perspektywy czasowej oczeki-

wania na korzy ci.

Badania nad strategi  spo ecznie odpowiedzialnego biznesu s  powi zane 
z dziedzin  nauk o zarz dzaniu. Warto zatem rozwa ania rozpocz  od zde-
finiowania, czym jest strategia. W celu wyt umaczenia tego poj cia, Bogus aw 
Nierenberg w ksi ce „Zarz dzanie mediami. Uj cie systemowe” (2011, s. 177) 
przywo uje s owa Alfreda D. Chandlera (1978, s. 13):

Strategia to okre lenie g ównych, d ugofalowych celów firmy i przyj cie takich kierunków 

dzia ania oraz taka alokacja zasobów, które s  konieczne do zrealizowania celów.
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W przypadku strategii firmy spo ecznie odpowiedzialnej, takimi celami b d  
dzia ania prospo eczne, ukierunkowane na nawi zanie relacji z interesariuszami 
oraz podejmowanie inicjatyw, które b d  stanowi y remedium na bie ce pro-
blemy lokalnych spo eczno ci. Podobne uj cie tego zagadnienia przedstawia defi-
nicja zaproponowana przez Polsk  Agencj  Rozwoju Przedsi biorczo ci (2019):

[CSR to] strategia zarz dzania, zgodnie z któr  przedsi biorstwa w swoich dzia aniach 

uwzgl dniaj  interesy spo eczne, aspekty rodowiskowe, czy relacje z ró nymi grupami 

interesariuszy, w szczególno ci z pracownikami.

Spo eczna odpowiedzialno  biznesu jest zatem ide , zgodnie z za o eniami 
której firmy wyznaczaj  misj  i wizj , a tak e cele dzia ania i sposoby ich 
osi gni cia. Prowadzenie biznesu nie jest jedynie dzia aniem nastawionym na 
zysk finansowy. Firmy decyduj ce si  na wdro enie strategii CSR podejmuj  
dzia ania na rzecz spo ecze stwa, staraj  si  oddzia ywa  na problemy istotne 
z punktu widzenia odbiorców. Do takich inicjatyw mo na zaliczy  ochron  ro-
dowiska, programy edukacyjne, wspieranie dzia alno ci sportowej czy kulturalnej 
(Wykowski, 2013, s. 294). Jednak przedsi biorstwo odpowiedzialne spo ecznie 
to równie  takie, które pracuje nad polepszaniem warunków pracy swoich 
pracowników, gdy  jest to efektywne pod k tem zarówno  produktywno ci na 
rzecz firmy, jak i satysfakcji z pracy.

Jednym z pierwszych badaczy, który podj  prac  nad problemem spo ecznej 
odpowiedzialno ci biznesu jest Archie Carroll. Na podstawie jego bada  powsta a 
piramida CSR (rys. 1.), która przedstawia cztery rodzaje spo ecznej odpowiedzial-
no ci (Carroll, 1991, s. 40). U jej podstaw le y odpowiedzialno  ekonomiczna. 
Wysoka ranga, jak  nada  temu rodzajowi odpowiedzialno ci Carroll wydaje si  
by  w pe ni uzasadniona, gdy  produkcja dóbr i wiadczenie us ug niezb dnych 
spo ecze stwu jest podstawow  rol  ka dego przedsi biorstwa. Tylko wtedy, 
gdy firma osi gnie wystarczaj ce korzy ci maj tkowe, b dzie mog a anga owa  
si  w dzia ania na rzecz otoczenia. Tu  nad odpowiedzialno ci  ekonomiczn  
umiejscowiona zosta a odpowiedzialno  prawna. Ka dy odpowiedzialny biznes 
zobligowany jest do prowadzenia dzia a  zgodnych z prawem zarówno krajo-
wym, jak i wynikaj cym z umów mi dzynarodowych. Mowa tu o respektowaniu 
praw pracowników, dba o ci o legalno  wiadczonych us ug czy wystrzeganiu si  
czynów karalnych, takich jak korupcja. Na kolejnym szczeblu piramidy Carroll 
odwo uje si  do odpowiedzialno ci etycznej. Id c za badaczem, etyczne dzia ania 
firmy maj  swoje fundamenty w warto ciach wyznawanych przez spo ecze stwo. 
Dzia ania zgodne z tymi normami zachowania nie musz  by  skodyfikowane, 
powinny jednak odwo ywa  si  do tego, co powszechnie uznawane jest za spra-
wiedliwe i moralne. Istotne zatem jest, aby przedsi biorstwa by y wiadome 
otoczenia, w jakim si  znajduj , wychodzi y z inicjatyw  ws uchania si  w g osy 
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jego interesariuszy. Firmy ponosz  odpowiedzialno  nie tylko przed organami 
prawa czy organami nadzoru, lecz tak e przed interesariuszami. Dlatego te , 
jak twierdzi Anna Adamus-Matuszy ska (2005):

dana jednostka organizacyjna powinna wzi  odpowiedzialno ci za wszelkie podejmo-

wane przez siebie decyzje oraz ich konsekwencje.

Na szczycie piramidy znalaz a si  najbardziej kontrowersyjna z dotychczas 
przestawionych wariantów odpowiedzialno ci – odpowiedzialno  filantropijna. 
Post puj c zgodnie z za o eniami filantropii, firmy jako priorytet stawiaj  interes 
spo eczny, co przejawia si  w dzia aniach na rzecz rodowiska naturalnego, kul-
tury czy edukacji. Je li firma w mniejszym stopniu zaanga uje si  w dzia alno  
filantropijn , spo ecze stwo nie uzna jej za nieetyczn , co mo e si  zdarzy  przy 
nieprzestrzeganiu zasad dzia alno ci etycznej. Udzielanie wy ej wspomnianej 
bezinteresownej pomocy zostanie w dalszej lub bli szej perspektywie docenione 
i nagrodzone, ale dzia ania te nie mog  by  realizowane bez respektowania 
wcze niejszych etapów d enia do bycia firm  odpowiedzialn  spo ecznie.

Rysunek 1. Piramida spo ecznej odpowiedzialno ci wg Archiego B. Carrolla

Odpowiedzialność
filantropijna

Odpowiedzialność etyczna

Odpowiedzialność prawna

Odpowiedzialność ekonomiczna

ród o: opracowanie na podstawie: Carroll, 1991, s. 40.

Najcz ciej spotykanymi w literaturze warto ciami CSR s  odpowiedzialno  
wobec pracowników, klienta, rodowiska i spo eczno ci lokalnej. W ksi ce 
„Podstawy zarz dzania organizacjami” Ricky Griffina wyró nione zosta y trzy 
obszary CSR:
1) ogólny dobrobyt spo eczny,
2) udzia owcy zewn trzni,
3) rodowisko naturalne (Griffin, 2017).
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Z poj ciem „spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu” powi za  mo na kon-
cepcj  Cause Related Marketing (CRM), czyli po czenie celów ekonomicz-
nych firmy z celami spo ecznymi danego przedsi wzi cia (http://odpowiedzial-
nybiznes.pl/hasla-encyklopedii/cause-related-marketing/). Przedsi biorstwo jest 
zdolne do po czenia celów ekonomicznych i spo ecznych w taki sposób, aby 
osi gn  d ugofalow  korzy  ekonomiczn . Aby to osi gn , musi ono jednak 
zrewidowa  polityk  spo eczn  w taki sposób, aby czy y si  one harmonijnie 
z jego strategi . Ponownie wspomnie  trzeba o konieczno ci spójno ci tych 
dzia a  z misj  i wizj  organizacji – tylko wtedy dzia ania prospo eczne b d  
skuteczne i wiarygodne w oczach konsumentów, o czym pisali Rangan, Chase 
i Karim w artykule „Why every company needs a CSR strategy and how to 
build it” (2012).

W celu pe nego omówienia problematyki CSR, niezb dne jest równie  
przybli enie narz dzi realizacji odpowiedzialnego biznesu. Wyró ni  tu mo na 
kampanie spo eczne, programy etyczne dla pracowników oraz wolontariat, ogra-
niczanie emisji odpadów, zanieczyszcze  i gazów cieplarnianych oraz wspó praca 
mi dzysektorowa (Filipp, 2008).

2. Metodologia – zastosowane metody badawcze i przebieg bada

Badania – ze wzgl du na dobrane metody i rodzaj pozyskiwanych informacji 
– przeprowadzono w paradygmacie interpretatywnym. Cechuje si  on jako ciow  
metodologi , skupieniem uwagi na jednostce oraz subiektywizmem bada .

Celem jest analiza sposobów realizacji strategii CSR przez firm  Wyborowa 
Pernod Ricard oraz skonfrontowanie tych dzia a  z za o eniami zawartymi 
w literaturze przedmiotu. Problem badawczy przedstawiono w postaci pytania: 
czy Wyborowa Pernod Ricard w skuteczny sposób realizuje strategi  CSR? 
Postawiono równie  nast puj ce szczegó owe pytania badawcze:
1) jakie jest wspó czesne rozumienie poj cia „spo ecznie odpowiedzialnego 

biznesu”;
2) jakie s  narz dzia jego wdra ania, jak oddzia uje na wewn trzne funkcjo-

nowanie przedsi biorstwa oraz jaki ma wp yw na postrzeganie firmy przez 
interesariuszy;

3) w jaki sposób firma Wyborowa Pernod Ricard wdra a w swoj  strategi  
zarz dzania koncepcj  spo ecznie odpowiedzialnego biznesu;

4) jakie dzia ania podejmuje w tym kierunku i na jakie sfery ycia chce nimi 
oddzia ywa ;

5) czy dzia ania te przynosz  zamierzone rezultaty oraz jak wp ywaj  na postrze-
ganie marki przez konsumentów;

6) jak firma ocenia efekty wdra ania tej strategii?
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Przyj to konwencj , zgodnie z któr  materia  empiryczny ukazany zosta  
w oparciu o dane uzyskane z poszczególnych etapów procesu badawczego.

Pierwszym etapem przeprowadzonego procesu badawczego by o opracowa-
nie – na podstawie postawionych pyta  badawczych – wywiadu strukturyzowa-
nego przeprowadzonego z osob  odpowiedzialn  za wdra anie strategii CSR 
w firmie. Wraz z odpowiedziami na pytania wywiadu uzyskano materia y na 
temat spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu w organizacji, które zosta y pod-
dane analizie i uzupe nione o informacje uzyskane z dokumentów organizacyj-
nych m.in. dost pnych na stronie internetowej firmy. Ostatnim etapem bada  
by o zaprojektowanie i przeprowadzenie w ród konsumentów kwestionariusza 
ankiety, a nast pnie analiza jej wyników.

Przeprowadzono wywiad z Katarzyn  Groszek, Communications and Con-
sumer Experience Director Firmy. Pytania zosta y przekazane drog  mailow . 
Forma ta wynika a z braku mo liwo ci bezpo redniego kontaktu w zwi zku 
z pandemi  COVID-19. Pierwotny plan bada  przewidywa  realizacj  wywiadu 
swobodnego pog bionego wed ug scenariusza zawieraj cego wi ksz  liczb  
pyta , ale na pro b  organizacji zosta y one jednak zredukowane do najistotniej-
szych z punktu widzenia badacza zagadnie . Wywiad zosta  wys any 28 kwietnia, 
odpowiedzi uzyskano 19 maja równie  drog  mailow . Na wywiad sk adaj  
si  4 pytania, skonstruowane tak, aby by y spójne z postawionymi pytaniami 
badawczymi.

Wykorzystano tak e kwestionariusz ankiety. Wspomnie  nale y, e kwe-
stionariusz ankiety w klasycznym uj ciu jest metod  ilo ciow , jednak w tym 
przypadku nie ma on charakteru reprezentatywnego, co wynika z faktu, i  celem 
zastosowania tej metody badawczej by o poznanie i zg bienie opinii intere-
sariuszy. Zosta  on przeprowadzony poprzez Formularz Google, który rozpo-
wszechniany by  na prywatnych profilach portalu spo eczno ciowego Facebook. 
Odpowiedzi do kwestionariusza by y gromadzone przez okres tygodnia w dniach 
24 kwietnia – 1 maja 2020 roku. W badaniach wzi o udzia  138 respondentów 
w przedziale wiekowym 19–67 lat, dobranych prób  losow . Badanie sk ada o 
si  z zaprojektowania pyta  odpowiadaj cych na postawione problemy badaw-
cze, stworzeniu kwestionariusza i udost pnienia go respondentom. Sk ada  si  
on z 12 pyta  (z czego 3 by y pytaniami otwartymi, a 9 zamkni tymi), których 
tre  przedstawiona jest w dalszej cz ci rozdzia u.

W ramach bada  jako ciowych przeprowadzona zosta a analiza danych 
zastanych, która obejmowa a zg bienie informacji przedstawionych w doku-
mentach organizacyjnych m.in. broszurze „Zrównowa ony Rozwój i Odpowie-
dzialno  w samym sercu Pernod Ricard”, „Kodeksie Dobrych Praktyk Mar-
ketingowych”, „Kodeksie Przekazów Marketingowych Pernod Ricard” oraz 
w materia ach uzyskanych od pracowników firmy. Badania polega y na analizie 
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zapisów powy szych dokumentów oraz zestawieniu informacji tam zawartych 
z realnymi dzia aniami firmy.

3. Prezentacja wyników bada

Za cel bada  obrano skonfrontowanie dzia a  CSR podejmowanych w bada-
nej organizacji z teori  zawart  w literaturze, a tak e zbadanie, jak Wyborowa 
Pernod Ricard postrzegana jest z perspektywy jej interesariuszy oraz czy stra-
tegia zarz dzania oparta na dzia aniach na rzecz spo ecze stwa wp ywa na ich 
nastroje konsumenckie. W rozdziale starano si  tak e sprawdzi  czy dzia ania 
te osi gaj  zamierzone efekty oraz czy akcje prospo eczne mog  wp ywa  na 
budowanie pozytywnego wizerunku. Kolejnym wyznaczonym celem by a wery-
fikacja, czy spo ecznie odpowiedzialny mo e by  ka dy biznes, niezale nie od 
profilu jego dzia alno ci. Osi gni ciu wymienionych celów s u y o przeprowa-
dzenie bada , których wyniki zaprezentowane zosta y w poni szym podrozdziale.

Wyniki bada  zosta y zaprezentowane w nast puj cej kolejno ci: wywiad 
z osob  odpowiedzialn  za strategi  CSR w firmie, analiza danych zastanych 
oraz kwestionariusz ankiety. Przyj cie takiej kolejno ci wynika z woli przej-
rzystego i logicznego uporz dkowania wyników bada . Ponadto, kwestiona-
riusz ankiety zosta  przedstawiony jako ostatnia metoda badawcza, poniewa  
konfrontuje on oficjalne materia y (wywiad i informacje uzyskane z analizy 
danych zastanych) z opiniami potencjalnych interesariuszy. Narz dzia badawcze 
przedstawiono poprzez ukazanie uzyskanych wyników, a nast pnie ich zinter-
pretowanie i zaprezentowanie wniosków.

3.1. Wywiad strukturyzowany

Wywiad odby  si  z Pani  Katarzyn  Groszek, Communications and Con-
sumer Experience Director Firmy. Pierwsze pytanie postawione w wywiadzie 
brzmia o: „Jakie s , Pani zdaniem, najwa niejsze cele i obszary dzia a  z zakresu 
CSR w firmie?” Katarzyna Groszek odpowiedzia a w nast puj cy sposób:

Spo eczna odpowiedzialno  biznesu (CSR) jest nieod cznym elementem dzia alno ci 

naszej firmy. Przyk adamy wielk  wag  do jako ci oferowanych produktów, jak rów-

nie  dzia amy zgodnie z najwy szymi standardami etycznymi obejmuj cymi promocj  

odpowiedzialnej konsumpcji alkoholu oraz inne obszary zrównowa onego rozwoju.

Na potwierdzenie tych s ów badana przywo a a inicjatywy CSR realizowane 
przez firm . Jest to akcja Responsib’ALL Day (jej idea i dzia ania zosta y opi-
sane w podrozdziale dotycz cym analizy danych zastanych), a tak e konkurs 
Chivas Venture i Responsible Party. W ramach pierwszej z nich, co wynika 
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ze s ów Katarzyny Groszek, firma przekazuje co roku 1 mld USD na start-
upy, których misj  jest „pozytywne wp ywanie na wiat”. W tegorocznej edy-
cji reprezentantem Polski w konkursie by  koncept MakeGrowLab – konkurs 
nie zosta  rozstrzygni ty ze wzgl du na pandemi  COVID-19, jednak mimo 
tego wspó za o yciel start-upu otrzyma  od Wyborowej Pernod Ricard dotacj  
w wysoko ci 40 000 USD –

Celem dotacji b dzie dokonanie pozytywnej zmiany w czasie, gdy zarówno gospodarka, 

jak i obywatele ka dego kraju b d  musieli wykaza  si  przedsi biorczo ci  i inicjatyw , 

aby pomóc przezwyci y  trudno ci, z którymi ka dy si  boryka.

Akcja Responsible Party jest natomiast organizowana przez firm  we wspó -
pracy z Erasmus Student Network i

od ponad 10 lat pomaga kszta towa  wiadom  postaw  wobec alkoholu, docieraj c 

do ponad 400 tysi cy studentów w 32 krajach, tak e w Polsce.

Kolejne pytanie brzmia o: „czy dzia ania na rzecz spo ecze stwa wp ywaj  na 
relacje firmy z klientami? Maj  one wp yw na wyniki sprzeda y lub wizerunek 
firmy?”. Jak twierdzi przedstawicielka Wyborowej Pernod Ricard:

Dzia ania z zakresu CSR maj  istotny i zauwa alny wp yw na wizerunek firmy.

wiadczy  o tym maj  otrzymanie nagrody Bia y Listek CSR Polityki (Rudzki, 
2019), nagrody Srebrnego Spinacza za kampani  spo eczn  roku za kampani  
marki Absolut „Love over hate” (ZFPR, 2019), a tak e inne nagrody wspo-
mniane przez interlokutork :

Kolejny rok z rz du otrzymali my nagrod  OR Y WPROST (Bednarz, 2020) – za 

lokaln  dzia alno  na terenie Poznania. Jest to nagroda dla tych, którzy wnosz  szcze-

gólny wk ad w rozwój gospodarki, regionu oraz kraju.

Dzia ania z zakresu CSR maj  realny wp yw na relacje z naszymi Klientami, maj  tak e 

wymierny wp yw na wizerunek firmy przede wszystkim w ród naszych konsumentów, 

którzy zwracaj  uwag  na pro ekologiczne dzia ania.

Jako szczególnie doceniane w ród klientów dzia ania na rzecz rodowiska 
naturalnego zosta y wymienione ograniczanie zu ycia surowców naturalnych 
w zak adach produkcyjnych, modyfikacje opakowa  w celu zmniejszenia wp ywu 
na rodowisko, rezygnacja z plastikowych rurek i mieszade ek (Danigelis, 2020) 
czy przeprowadzanie warsztatów edukacyjnych (jako przyk ad podany zosta  
program #MySmartBar).

Trzecie pytanie dotyczy o korzy ci, jakie przynosi wdro enie strategii CSR, 
oceny osi gni cia zamierzonych celów, a tak e sposobu mierzenia efektywno ci 
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strategii. W odpowiedzi przytoczona zosta a strategia „2030 Social&Responsi-
bility Road Map” og oszona w kwietniu 2019 roku.

Wszystkie projekty maj  wyznaczone swoje konkretne cele do osi gni cia w okre lonym 

czasie i to w a nie na podstawie realizacji tych celów b dziemy dokonywa  oceny.

„Czy firma przeprowadza ewaluacj  efektów CSR? Czy sporz dzane s  
raporty w tym zakresie? Je li tak, jakie informacje s  tam zamieszczane?” 
– tak brzmia o ostatnie pytanie wywiadu. Pani Groszek wskaza a na Integrated 

Annual Report 2019 oraz Integrated AnnualReport 2017–2018 tworzone przez 
Grup  Pernod Ricard. Efektywno  dzia a  jest tak e mierzona za pomoc  
innowacyjnego narz dzia Smart Barometer, który bada stopie  zaanga owania 
w dzia ania CSR (Pernod Ricard, 2020a).

Na podstawie wywiadu z Katarzyn  Groszek mo na doj  do konkluzji, i  
CSR jest istotnym i nieod cznym elementem strategii dzia ania firmy. Inicjatywy 
prospo eczne s  konsekwentnie wdra ane (zarówno globalnie, jak i lokalnie) 
i dostosowywane do profilu dzia alno ci organizacji oraz bie cych potrzeb inte-
resariuszy. Deklarowane s  takie dzia ania, jak troska o miejsce pochodzenia 
i dobro pracowników, odpowiedzialno  za rodowisko naturalne czy respekto-
wanie praw cz owieka. wiadczy o tym kultywowanie warto ci przyj tych przez 
za o ycieli firmy, a tak e podejmowanie d ugofalowych dzia a  odpowiadaj -
cych na bie c  sytuacj  na wiecie. Rezultatem takiej strategii zarz dzania s  
presti owe nagrody w powa anych plebiscytach i konkursach, które wiadcz  
o uznaniu p yn cym ze strony rodowisk zwi zanych ze spo eczn  odpowie-
dzialno ci  biznesu, ale równie  aprobata i powa anie ze strony konsumentów.

3.2. Analiza danych zastanych

W ramach analizy danych zastanych przeanalizowano broszur  „Zrównowa-
ony rozwój i odpowiedzialno  w samym sercu Pernod Ricard” oraz „Kodeks 

Dobrych Praktyk Marketingowych Zwi zku Pracodawców Polski Przemys  Spiry-
tusowy”. Analiza dokonana by a pod k tem realizacji celów, a tak e odpowiedzi 
na postawione pytania badawcze. Poszukiwano najwa niejszych i najistotniej-
szych informacji w kontek cie podj tego tematu, czyli wskazuj cych jakie ini-
cjatywy Wyborowa Pernod Ricard podejmuje, jakie cele wyznacza zastosowaniu 
tej strategii i jakie przynosi ona efekty.

W analizowanym dokumencie, to jest broszurze „Zrównowa ony rozwój 
i odpowiedzialno  w samym sercu Pernod Ricard” (Pernod Ricard, 2019a, s. 4), 
odnale  mo na wypowied  Paula Ricarda, za o yciela firmy, który mawia , i

Jeste my odpowiedzialni za wspólne budowanie lepszego wiata dla przysz ych pokole . 

To nasz obowi zek (Pernod Ricard, 2019a, s. 4).
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W 2010 roku zosta a stworzona Platforma CSR, która zobowi zuje oddzia y 
firmy z ca ego wiata. Wyró nione zosta y tam 4 filary CSR: najwy sza jako  
operacji, rozwój talentów, zrównowa ony rozwój i odpowiedzialno , route to 

market/do konsumenta (Pernod Ricard, 2019a, s. 6). W dokumencie wskazane 
zosta y tak e cztery kluczowe filary dzia a  spo ecznie odpowiedzialnych. Pierw-
szym z nich jest wzmacnianie pracowników. Efektywno  dzia a  na ich rzecz 
zosta a przedstawiona w badaniu I Say z 2015 roku (Pernod Ricard, 2020). 
Dla 83% respondentów praca w Grupie Pernod Ricard jest przyjemno ci , 
natomiast 86% badanych uwa a, e za o enia CSR s  w firmie urzeczywist-
niane. Kolejnym filarem CSR jest propagowanie odpo wiedzialnej konsumpcji 
alkoholu. 97% oddzia ów firmy wprowadzi o na etykietach produktów logo 
„kobieta w ci y”. Wyborowa Pernod Ricard anga uje si  w kampanie eduka-
cyjne, takie jak „P ywam bez promili” czy „Pi em – Nie jad ” (Pernod Ricard, 
2014). W 2007 roku zosta  stworzony „Kodeks Przekazów Marketingowych”, 
który zwraca uwag  na to, aby firma w swoich dzia aniach nie zach ca a m.in. 
do nadmiernej konsumpcji alkoholu czy spo ywania go przez osoby niepe no-
letnie, czy kieruj ce pojazdami (Pernod Ricard, 2017).

W „Kodeksie Dobrych Praktyk Marketingowych Zwi zku Pracodawców Polski 
Przemys  Spirytusowy” (ZP PPS, 2011), którego Wyborowa Pernod Ricard jest 
sygnatariuszem, znajduje si  §5, który zobowi zuje do zamieszczania na mate-
ria ach marketingowych o wiadczenia dotycz cego odpowiedzialnej konsumpcji 
alkoholu oraz umieszczania na nich adresu strony www.pijdopowiedzialnie.pl 
(pps, 2020). Dzia ania CSR w Grupie to tak e akcje na rzecz rodowiska. 
Priorytetami w tej kwestii jest redukcja emisji CO2 czy certyfikacja winnic 
zgodnie z normami rodowiskowymi. Ostatnim, czwartym filarem jest wspieranie 
spo eczno ci lokalnych i partnerów. W tym miejscu warto przytoczy  inicja-
tyw  Responsib’ALL Day – jest to globalne, coroczne przedsi wzi cie (Pernod 
Ricard, 2019). W ramach tej akcji pracownicy Grupy Pernod Ricard podej-
muj  inicjatywy na rzecz lokalnych spo eczno ci. Ma ona wymiar zewn trzny, 
ale tak e wewn trzny, gdy  integruje pracowników i anga uje ich w realizacj  
warto ci wyznawanych przez firm . W latach 2011–2015 polski oddzia  skupia  
si  na promowaniu odpowiedzialnej konsumpcji alkoholu. By y to wcze niej 
wspomniane inicjatywy dotycz ce spo ywania alkoholu przez nieletnich czy 
osoby kieruj ce pojazdami. Promowano wówczas aplikacj  AlkoFAKTY popu-
laryzuj c  wiedz  na temat alkoholu. W latach 2016 i 2017 pracownicy firmy 
rewitalizowali i odnawiali ogródki przy wybranych Domach Pomocy Spo ecznej 
w Warszawie i Zielonej Górze. W dwóch nast pnych edycjach akcji skupiono si  
na rodowisku naturalnym, idei zero waste i circular making – m.in. posprz tane 
zosta y warszawskie bulwary oraz przeprowadzono warsztaty #MySmartBar 
(https://mysmartbar.pl/), podczas których barmani nadwi la skich barów mogli 
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zdoby  informacje na temat ekologicznego i odpowiedzialnego prowadzenia 
biznesu.

Wyborowa Pernod Ricard odpowiedzia a na bie ce potrzeby spo eczno ci 
zwi zane z pandemi  COVID-19 i nawi za a wspó prac  z L’oreal Polska. Firma 
przekaza a przedsi biorstwu bezp atnie alkohol, co pozwoli na wyprodukowa-
nie 500 000 opakowa  elu dezynfekuj cego, który trafi do szpitali zaka nych 
w ca ej Polsce (Pernod Ricard, 2020b).

Na podstawie analizy materia ów zastanych mo na doj  do wniosku, i  
Wyborowa Pernod Ricard konsekwentnie realizuje cele strategii CSR. Orga-
nizowanie akcji u wiadamiaj cych konsumentów w kwestii rozs dnego spo-
ywania alkoholu jest dzia aniem o charakterze zarówno edukacyjnym, jak 

i prospo ecznym, gdy  przyczynia si  do redukcji niepo danych zachowa . 
S  one równie  adekwatne do profilu dzia alno ci firmy, gdy  akcje te maj  
niwelowa  szkodliwe skutki spo ywania wyrobów alkoholowych. Anga uj  nie 
tylko pracowników, lecz tak e przedsi biorców z innych bran , korzystaj cych 
z produktów firmy oraz konsumentów. Dzi ki temu dzia ania te maj  charak-
ter swobodny, nieformalny, co mo e zach ca  do czynnego udzia u, wzbudza  
zainteresowanie akcjami, ale te  kreowa  pozytywny wizerunek firmy spo ecznie 
odpowiedzialnej. Z pewno ci  odzwierciedleniem za o e  globalnej strategii 
CSR jest coroczne anga owanie si  pracowników w akcj  Responsib’ALL Day, 
której dzia ania dostosowane s  do bie cych potrzeb spo eczno ci oraz nakie-
rowane na zwi kszanie wiadomo ci interesariuszy i edukowanie ich w zakresie 
spo ecznie po danych postaw.

3.3. Kwestionariusz ankiety

Dwa pierwsze pytania kwestionariusza ankiety dotyczy y p ci i wieku respon-
dentów. Wynika z nich, i  w badaniu wzi y udzia  103 kobiety i 35 m czyzn 
w przedziale wiekowym 19–67 lat. Na pytanie numer trzy, które brzmia o: „czy 
uwa a Pan/Pani, e dzia ania na rzecz spo ecze stwa (kampanie spo eczne, 
wolontariat, dzia ania na rzecz pracowników) s  istotnym elementem strategii 
zarz dzania przedsi biorstwami?” twierdz co odpowiedzia a wi kszo  respon-
dentów, bo a  120 osób. Tylko 6 osób odpowiedzia o przecz co, 12 nie ma 
zdania w tym temacie. Czwartym z kolei pytaniem by o „czy zdaniem Pani/Pana 
przedsi biorstwa rzeczywi cie pragn  wprowadza  zmiany w spo ecze stwie, 
w którym funkcjonuj , czy takie dzia ania podejmowane s  tylko i wy cznie ze 
wzgl du na finansowy i wizerunkowy interes firmy?” 74 osoby odpowiedzia y, 
i  „firmy nakierowane s  na zysk ekonomiczny i ch  poprawy swojego wize-
runku poprzez dzia ania CSR”. Kolejn  najpopularniejsz  odpowiedzi  by o, 
i  „dzia ania CSR cz  w sobie obopólne korzy ci”.
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Rysunek 2.  Odpowiedzi na pytanie „Czy zdaniem Pani/Pana przedsi biorstwa rzeczywi cie 
pragn  wprowadza  zmiany w spo ecze stwie, w którym funkcjonuj ,
czy takie dzia ania podejmowane s  tylko i wy cznie ze wzgl du na 
finansowy i wizerunkowy interes firmy?”

53,6%
uważam, iż firmy nakierowane są

na zysk ekonomiczny i chęć poprawy
swojego wizerunku poprzez działana CSR

42%
uważam, iż działania CSR łączą

w sobie obopólne korzyści

2,2%
nie mam zdania

2,2%
uważam, że za działaniami na rzecz społeczeństwa

stoją szczere intencje firmy,
są to inicjatywy bezinteresowne

138 odpowiedzi

ród o: opracowanie na podstawie bada  w asnych.

W pytaniu numer pi , które brzmia o: „czy firmy zwi zane z przemys em 
alkoholowym s  przez Pani /Pana kojarzone z dzia aniami na rzecz spo ecze -
stwa” przewa aj ca liczba osób, bo a  86, nie potrafi wymieni  konkretnych 
firm, ale uwa a, e podejmowanie inicjatyw na rzecz spo ecze stwa przez firmy 
z bran y alkoholowej jest mo liwe. Po owa pozosta ych osób uwa a, e profil 
dzia alno ci takich firm wyklucza dzia ania na rzecz spo ecze stwa, a pozostali 
znaj  konkretne przedsi biorstwa podejmuj ce dzia ania prospo eczne.

Nast pne pytania dotyczy y firmy Wyborowa Pernod Ricard. Jak wynika 
z kwestionariusza, firm  t  zna 78 osób. Znacznie wi cej odpowiadaj cych 
zadeklarowa o, i  kupi o produkty z oferty firmy (jako przyk ad takich towarów 
wymieniony zosta  alkohol marki Absolut, Ballantine’s oraz Malibu) – by y to 
102 osoby. Podobna liczba osób – 122 – odpowiedzia a twierdz co na pytanie 
„czy identyfikuje Pani/Pan firm  Wyborowa Pernod Ricard jako organizacj  
dzia aj c  aktywnie na rzecz spo ecze stwa?”, jednak zaledwie 2 osoby wiedzia y 
o tym, i  przedstawiona w kwestionariuszu firma znalaz a si  na 8. miejscu 
w rankingu firm spo ecznie odpowiedzialnych za rok 2019 za dzia ania podej-
mowane na rzecz promocji odpowiedzialnej konsumpcji alkoholi i ochrony 
rodowiska. Odpowiedzi, jakie pojawi y si  w pytaniu otwartym (pytanie numer 

dziesi ) o tre ci „czy potrafi Pani/Pan wymieni  inicjatywy na rzecz spo e-
cze stwa, podejmowane przez Wyborow  Pernod Ricard” to w przewa aj cej 
cz ci odpowiedzi przecz ce, wymieniono jednak takie inicjatywy, jak „projekt 
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butelki z napisem love w ramach akcji promuj cej tolerancyjno  orientacji 
seksualnej” (by a to kampania promuj ca limitowan  butelk  Absolut Drop 
of Love (jd, 2019)). Wspomniana zosta a równie  reklama, w której aktor 
Maciej Zako cielny przekonuje, aby dba  o relacje mi dzyludzkie (https://www.
facebook.com/wyborowapolska/videos/1035123793337660/). Jedenaste pytanie 
brzmia o: „czy fakt, i  firma ta wdra a strategi  spo ecznej odpowiedzialno ci 
biznesu mo e mie  wp yw na zakup przez Pani /Pana produktów tej marki?”. 
Najwi cej osób odpowiedzia o, i  „B d  t  firm  kojarzy /a z pozytywnymi 
warto ciami, ale nie wp ynie to na moje wybory konsumenckie”, 37 respon-
dentów ch tniej si gnie po produkty firmy ze wzgl du na podejmowane przez 
ni  dzia a CSR, a 36 osób twierdzi, i  „przy wyborze produktów nie kieruj  
si  warto ciami firmy i jej dzia alno ci  na rzecz spo ecze stwa”. Pojawi y si  
równie  odpowiedzi, i  wiadomo  dzia a  prospo ecznych mo e mie  decy-
duj ce znaczenie w przypadku dylematu co do wyboru produktów, szczególnie 
gdy cechy i cena towarów b d  do siebie zbli one.

W ostatnim, dwunastym pytaniu, ankietowani mogli wymieni , jakie dzia ania 
na rzecz spo ecze stwa zaleciliby Wyborowej Pernod Ricard. Wskazane zosta y 
akcje na rzecz rodowiska, odpowiedzialnej konsumpcji alkoholu i edukacji 
m odzie y. Ponadto, Wyborowa Pernod Ricard powinna – zdaniem responden-
tów – anga owa  si  w akcje maj ce na celu pomoc osobom uzale nionym od 
alkoholu oraz ich rodzinom, a tak e wspiera  profilaktyk  uzale nie .

Na podstawie wyników bada  mo na zatem stwierdzi , i  dzia ania na 
rzecz spo ecze stwa s  niezwykle istotnym i po danym przez konsumentów 
elementem strategii zarz dzania przedsi biorstwami. Dominuje pogl d (cho  
nieznacznie) i  firmy wdra aj ce do swojej strategii CSR dzia aj  w ten spo-
sób ze wzgl du na w asny interes – finansowy lub wizerunkowy. Wida  jednak 
tendencj  do postrzegania tych dzia a  przez pryzmat nie tylko nastawienia 
firm na w asny interes, lecz tak e rzeczywistej ch ci pomocy interesariuszom. 
Stwierdzi  mo na równie , i  produkcja i dystrybucja alkoholu nie wyklucza 
w oczach konsumentów dzia a  na rzecz spo ecze stwa. Natomiast w odniesie-
niu do firmy Wyborowa Pernod Ricard wysnu  mo na wniosek, i  ich konkretne 
produkty s  rozpoznawalne i ch tnie kupowane przez odbiorców, jednak do  
du a ich cz  nie wie, do jakiej spó ki nale  wybierane przez nich marki. Pod-
kre li  nale y, e badana organizacja nie jest identyfikowana jako organizacja 
dzia aj ca na rzecz spo ecze stwa, o czym wiadczy  mo e równie  fakt, i  jej 
wysoka pozycja w rankingu firm spo ecznie odpowiedzialnych za rok 2019 nie 
zosta a odnotowana przez respondentów. Wydaje si  to by  niespójne z wcze-
niejszym wnioskiem, i  mo liwa jest realizacja dzia a  na rzecz spo ecze stwa 

przez firmy z bran y alkoholowej. Fakt ten mo e wynika  ze znacznej liczby 
osób niepotrafi cych wymieni  konkretnych dzia a  firmy. Zwi kszanie wia-
domo ci w ród konsumentów, poprzez przyk adowo wdra anie sugerowanych 
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przez nich dzia a , móg by przynie  korzy ci finansowe i wizerunkowe firmie, 
gdy  s  osoby gotowe zmieni  swoje preferencje konsumenckie na rzecz firmy 
dzia aj cych na rzecz spo ecze stwa.

3.4. Dyskusja wyników

Na podstawie przeprowadzonych bada  mo na stwierdzi , i  dzia ania CSR 
stanowi  integralny element strategii zarz dzania przedsi biorstwem Wybo-
rowa Pernod Ricard. Aktywno ci te s  obecne w strategii firmy od pocz tku 
jej istnienia, a sposób ich realizacji dostosowywany jest do bie cych potrzeb 
lokalnej spo eczno ci. Cele tych dzia a  s  jasno i klarownie precyzowane oraz 
konsekwentnie realizowane. Charakter podejmowanych akcji jest adekwatny do 
misji i wizji organizacji, a tak e jej profilu dzia alno ci. Poprzez transparentno  
dzia a , ich swobodny i nieformalny charakter, zach caj  interesariuszy firmy 
do zaanga owania si  w nie. Efektem tego s  ich wybory konsumenckie, gdy  
– jak wynika z odpowiedzi udzielonych w kwestionariuszu ankiety – dzia ania 
prospo eczne s  cenione i po dane przez odbiorców. Dzia ania Wyborowej 
Pernod Ricard pozytywnie oceni  mo na równie  w kontek cie powo anej lite-
ratury i dorobku naukowego z obszaru spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu. 
Przyczyn nale y poszukiwa  w charakterze tych e dzia a , to jest dobrowolno ci 
oraz takiego ich doboru, aby by y one kompatybilne z profilem dzia alno ci. 
Poprzez propagowanie odpowiedzialnej konsumpcji alkoholu, przestrzeganie 
praw cz owieka i dba o ci o rodowisko naturalne dzia alno  firmy jest prowa-
dzona etycznie, w zgodzie z zasadami zrównowa onego rozwoju. Implikuje to 
podwy szanie standardów ycia jej otoczenia zewn trznego, co równie  stanowi 
postulat podnoszony w literaturze.

Bogus aw Nierenberg w monografii „Zarz dzanie mediami. Uj cie syste-
mowe” wskazuje, i  zarz dzaj cy przedsi biorstwami, chc c tworzy  warto ci, 
których oczekuj  ich odbiorcy, s  zobligowani podejmowa  decyzje, które b d  
przes dza y o obecnych i przysz ych losach organizacji (2011, s. 178). Aby 
w sposób strategiczny zaplanowa  te dzia ania, warto przeprowadzi  analiz  
SWOT, której zadaniem jest

zebranie i przedstawienie w uporz dkowany sposób wszystkich informacji, które b d  

mia y decyduj cy wp yw na przysz e wybory strategiczne (Kowal, 1997, s.161).

Do mocnych stron dzia a  spo ecznie odpowiedzialnych nale y zaliczy  pozy-
tywny wp yw, jaki wywieraj  one na wizerunek firmy oraz jej relacje z klientami 
i innymi przedsi biorcami. Nie sposób nie wspomnie  równie  o propagowaniu 
warto ci, polepszaniu standardów ycia zarówno pracowników, jak i interesariu-
szy, a tak e przeciwdzia aniu szkodliwemu wp ywowi na rodowisko naturalne. 
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Mocn  stron  jest tak e zwi kszanie satysfakcji i zadowolenia pracowników. 
W odniesieniu do szans, jakie wi  si  z obraniem przez organizacj  takiej 
strategii zarz dzania, wymieni  nale y mo liwo  dotarcia do nowych klientów, 
zwi kszenie wyników sprzeda y i dochodów firmy. Szans  jest tak e maksy-
malizacja konkurencyjno ci firmy, wyró nianie si  wyznawanymi warto ciami 
na tle innych przedsi biorstw o podobnym profilu dzia alno ci. Strategia ta 
mo e przek ada  si  na pozyskiwanie wysoko wykwalifikowanej si y roboczej, 
co przyczyni si  do jej rozwoju i skuteczno ci dzia ania.

W kontek cie s abych stron strategii CSR odnie  nale y si  do braku kon-
kretnej definicji tego poj cia, co przek ada  si  mo e na trudno ci wdra ania 
tych dzia a , problemy w przewidzeniu potencjalnych skutków. Wymagaj  one 
równie  zwi kszonych nak adów finansowych oraz osób wykwalifikowanych 
w przeprowadzaniu dzia a  prospo ecznych. Zagro enie natomiast mo e sta-
nowi  brak sprz enia zwrotnego ze strony interesariuszy, brak zrozumienia 
i efektywno ci podejmowanych dzia a , co mo e implikowa  problemy finan-
sowe czy zastój przedsi biorstwa. Dzia anie w oparciu o strategi  CSR mo e 
spotka  si  równie  z brakiem zrozumienia oraz wywo aniem kontrowersyjnych 
opinii.

Na podstawie dokonanej analizy SWOT strategii CSR organizacji oceni  
mo na jej skuteczno  w uj ciu prakseologicznym, a wi c odpowiedzie  na 
pytanie, czy przynosi ona za o one rezultaty. Zdaniem autora strategia ta jest 
realizowana efektywnie, wykorzystywany jest potencja  inicjatyw prospo ecz-
nych. Wynika to z faktu, i  dokonuj c analizy dzia a  CSR podejmowanych 
w Wyborowej Pernod Ricard dostrzec mo na zjawiska wymienione w kontek cie 
mocnych stron strategii i szans z niej p yn cych. Respondenci kwestionariusza 
ankiety podkre lali, i  fakt dzia a  na rzecz spo ecze stwa mo e wp ywa  na ich 
postrzeganie marki, a wi c oddzia uj  one pozytywnie na wizerunek marki i jej 
relacje z klientami, a tak e na zadowolenie jej pracowników. Badana organiza-
cja podejmuje inicjatywy wa ne z punktu widzenia jej otoczenia zewn trznego, 
zwi kszaj c tym samym swoj  konkurencyjno  wzgl dem innych marek bran y 
alkoholowej. Po analizie wyników bada  nie odnotowano zaistnienia s abych 
stron czy zagro e  p yn cych z wdra ania strategii CSR. W szczególno ci nie 
mo na mówi  o trudno ciach we wdra aniu dzia a  prospo ecznych, braku 
sprz enia zwrotnego interesariuszy czy problemów finansowych.

Reasumuj c, strategia spo ecznej odpowiedzialno ci jest skutecznie reali-
zowana przez firm  Wyborowa Pernod Ricard, przynosi zamierzone skutki 
i efektywnie oddzia uje na funkcjonowanie organizacji.
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Podsumowanie

Na podstawie zaprezentowanego w cz ci teoretycznej przegl du lite-
ratury przedmiotu, na pierwsze z postawionych pyta  badawczych mo na 
odpowiedzie , i  nie ma jednej spójnej definicji spo ecznej odpowiedzialno ci 
biznesu, wysuwane s  nowe koncepcje i tezy. Poj cia tego mo na u ywa  
w odniesieniu do strategii zarz dzania przedsi biorstwem, kreowania misji 
i wizji organizacji czy wspó dzia ania z otoczeniem zewn trznym. Dzia ania 
te – je li tylko s  dobrowolne i kompatybilne z profilem dzia alno ci i celem 
dzia ania organizacji mog  wywo ywa  realne zmiany w spo ecze stwie. Za 
profit p yn cy z wdra ania strategii CSR mo na uzna  równie  pozytywny 
wp yw na wizerunek firmy, zdobywanie uznania w oczach otoczenia zarówno 
zewn trznego, jak i wewn trznego. We wdra aniu tej strategii kluczowe s  
zastosowane narz dzia, takie jak kampanie spo eczne czy programy etyczne 
dla pracowników.

W odniesieniu do drugiego pytania badawczego, które dotyczy o narz dzi 
wdra ania strategii CSR, jej oddzia ywania na wewn trzne funkcjonowanie 
przedsi biorstwa oraz wp ywu, jaki wywiera na postrzeganie firmy przez inte-
resariuszy nale y odpowiedzie  nast puj co: do najistotniejszych i najbardziej 
efektywnych narz dzi wdra ania omawianej strategii nale  kampanie spo-
eczne, wolontariat, dzia ania na rzecz rodowiska naturalnego oraz programy 

na rzecz pracowników. Na podstawie analizy danych zastanych dotycz cych 
Wyborowej Pernod Ricard mo na stwierdzi , i  dzia ania CSR w pozytywny 
sposób wp ywaj  na wewn trzne funkcjonowanie przedsi biorstwa. Wynika to 
z etycznego traktowania pracowników, respektowania ich praw, a tak e zwi k-
szania satysfakcji z wykonywanej pracy poprzez anga owanie ich w dzia ania na 
rzecz spo ecze stwa. Rozwi zania te spotykaj  si  z entuzjastycznym i ochoczym 
anga owaniem si  w przedsi wzi cia prospo eczne. Do podobnych konkluzji 
mo na doj  w odniesieniu do wp ywu na relacje z interesariuszami. Jak wynika 
z przeprowadzonych bada , dzia ania firmy zgodne ze strategi  spo ecznej odpo-
wiedzialno ci biznesu wp ywaj  na nastroje konsumenckie interesariuszy, mog  
by  czynnikiem decyduj cym podczas dokonywania wyborów konsumenckich. 
Deklarowano równie , i  anga owanie si  firm w ycie spo eczno ci jest istot-
nym elementem strategii zarz dzania organizacj .

Odpowiadaj c na pytania badawcze dotycz ce sposobów wdra ania koncep-
cji spo ecznie odpowiedzialnego biznesu w strategi  zarz dzania Wyborowej 
Pernod Ricard oraz podejmowanych dzia a  i sfer ycia, na które organizacja 
pragnie oddzia ywa , nale y wymieni  dzia ania na rzecz lokalnej spo eczno ci 
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(pomoc dla lokalnych Domów Opieki Spo ecznej, rewitalizacja warszawskich 
bulwarów wi lanych czy warsztaty edukacyjne w ramach corocznej inicjatywy 
Responsib’ALL Day), redukcja szkodliwego wp ywu na rodowisko naturalne 
poprzez eliminacj  plastikowych akcesoriów barma skich czy certyfikacja win-
nic, a tak e propagowanie odpowiedzialnej konsumpcji alkoholu.

Odpowiedzi na pytania badawcze numer pi  i sze  mo na w g ównej mierze 
odnale  w wywiadzie udzielonym przez Katarzyn  Groszek, Communications 
and Consumer Experience Director firmy. Jej zdaniem, podejmowane dzia a-
nia przynosz  zamierzone rezultaty – firma niejednokrotnie by a wyró niania 
w respektowanych przez bran  plebiscytach, z sukcesem kultywuje warto ci 
wyznawane przez firm  od pocz tku jej istnienia. W rzeczywisty i wymierny 
sposób dzia ania te wp ywaj  na ochron  rodowiska naturalnego czy satysfakcj  
i zadowolenie pracowników, które równie  okre lane s  jako kluczowe elementy 
strategii CSR w organizacji. Podejmowanie tych e inicjatyw z dobrym skutkiem 
wp ywa równie  na relacje z klientami, dla których dzia ania takie s  wysoce 
po dane oraz przyjmowane z entuzjazmem i uznaniem.

Jak wynika z przeprowadzonych bada , strategia spo ecznej odpowiedzial-
no ci jest istotnym elementem strategii zarz dzania, misji i wizji Wyboro-
wej Pernod Ricard. W odpowiedzi na postawiony problem badawczy mo na 
stwierdzi , i  Wyborowa Pernod Ricard w skuteczny sposób realizuje strategi  
CSR, o czym wiadcz  wyró nienia w presti owych konkursach i plebiscytach 
czy wysoka pozycja w Rankingu Firm Spo ecznie Odpowiedzialnych. Skutecz-
no  ta wp ywa równie  na osi ganie wyznaczonych celów w zakresie troski 
o rodowisko, wspierania pracowników i spo ecze stwa oraz promowania 
odpowiedzialnej konsumpcji alkoholu. Warto odwo a  si  tu do prakseolo-
gicznej definicji skuteczno ci, która oparta jest na osi ganiu zamierzonych 
celów, co jest wyznacznikiem sprawnego i efektywnego dzia ania. W kon-
tek cie postrzegania przedsi biorstwa przez konsumentów mo na doj  do 
konkluzji, i  towary oferowane przez firm  s  powszechnie rozpoznawalne 
i ch tnie wybierane, jednak du a cz  nabywców nie identyfikuje Wyborowej 
Pernod Ricard z firm  spo ecznie odpowiedzialn . Zwi kszenie w tym zakresie 
wiadomo ci w ród interesariuszy mog oby wp yn  na budowanie pozytyw-

nego wizerunku, a co za tym idzie – popularyzowanie podejmowanych dzia a  
i wyznawanych warto ci. Z przeprowadzonych bada  wynika równie , i  firm  
spo ecznie odpowiedzialn  mo e by  przedsi biorstwo z bran y alkoholowej, 
o czym wiadcz  zarówno odpowiedzi respondentów, jak i analiza dzia a  
Wyborowej Pernod Ricard.

Metody wdra ania dzia a  CSR podejmowanych przez badan  organizacj  
mo na pozytywnie oceni  tak e w odniesieniu do dotychczasowego dorobku 
naukowego i zaprezentowanej literatury. Dzia ania te odpowiadaj  profilowi 
firmy – kampanie edukacyjne na rzecz odpowiedzialnej konsumpcji alkoholu 
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niweluj  potencjalnie szkodliwe skutki produkcji i dystrybucji wyrobów alkoho-
lowych, co odpowiada jednocze nie na potrzeby interesariuszy, którzy w a nie 
takie dzia ania wymienili w kwestionariuszu ankiety jako przez nich po dane. 
Celem tych dzia a  Wyborowej Pernod Ricard nie jest równie  zysk finansowy, 
o czym wiadczy chocia by kolaboracja z L’oreal Paris w kwestii produkcji 
rodków do sanityzacji r k. Udost pnianie corocznych raportów oraz informacji 

o podejmowanych dzia aniach jest przejawem transparentno ci przedsi wzi  
i – co równie wa ne – s  one dobrowolne i nieprzymuszone, gdy  wdra ane 
od pocz tku istnienia firmy i z entuzjazmem kultywowane przez obecny zarz d 
i pracowników.

Konkluduj c, Wyborowa Pernod Ricard jest firm  spo ecznie odpowiedzialn  
i w skuteczny sposób realizuje strategi  CSR w rozumieniu prakseologicznym. 
Istotnym wnioskiem p yn cym z przeprowadzonych bada  jest równie  fakt, i  
dzia alno  firmy w bran y alkoholowej nie jest przeszkod  w dzia aniach na 
rzecz spo ecze stwa. Te z kolei nie s  jedynie narz dziem do osi gania korzy ci 
wizerunkowych czy finansowych, lecz tak e metod  do wprowadzania zmian 
w otoczeniu organizacji.

Napotkanym ograniczeniem badawczym by a z pewno ci  aktualna sytu-
acja na wiecie, tj. pandemia COVID-19. Uniemo liwi o to przeprowadzenie 
planowego wywiadu swobodnego pog bionego z Pani  Katarzyn  Groszek, 
z czego wynika zastosowana forma elektroniczna. Konieczno  wdro enia nad-
zwyczajnych dzia a  i trudno ci zwi zane ze zdalnym trybem pracy by y czyn-
nikiem warunkuj cym pro b  organizacji dotycz c  zmniejszenie ilo ci pyta , 
co zaw zi o obszar poruszonych w wywiadzie kwestii.

Po danym kierunkiem bada  w zakresie strategii CSR s  – zdaniem autora 
– próby ujednolicenia i uregulowania w sposób jednoznaczny poj cia „spo ecznej 
odpowiedzialno ci biznesu”. Pozwoli to organizacjom na skuteczne wdra anie 
strategii i pe ne wykorzystanie jej potencja u oraz mo liwo ci. Warto skupi  
uwag  badaczy na spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu w kontek cie organiza-
cji o ró nych profilach dzia alno ci, tak e tych, które w powszechnej opinii nie 
s  bezpo rednio i w sposób oczywisty zwi zane z dzia aniami prospo ecznymi. 
Mo e doprowadzi  to do innowacyjnych rozwi za  czy okre lenie nieznanych 
dot d narz dzi wdra ania strategii CSR.
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