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 SPOŁECZNA ODPOWIEDZIALNOŚĆ ORGANIZACJI 
 WEDŁUG 100 NAJWIĘKSZYCH FIRM 
 EUROPY ŚRODKOWO-WSCHODNIEJ 

Streszczenie: W krajach Europy Środkowo-Wschodniej pojęcie społecznej odpowiedzial-
ności organizacji jest stosunkowo nowe. Czasy gospodarki centralnie planowanej nie sprzy-
jały wykreowaniu sposobu myślenia łączącego kwestie biznesowe i społeczne – ani po stro-
nie konsumentów, ani po stronie biznesu. Wobec coraz głośniej artykułowanego postulatu 
traktowania CSR nie jako narzędzia PR (model ekonomiczny), lecz raczej jako elementu 
modelu wartości, warto przyjrzeć się działaniom liderów regionu w tym zakresie. Artykuł 
jest próbą pokazania podejścia do CSR 100 największych firm Europy Środkowo-Wschod-
niej według raportu „Rzeczpospolitej” i Deloitte w zależności m.in. od branży, struktury 
udziałów, kraju pochodzenia organizacji, jej wielkości i sytuacji finansowej. 

Słowa kluczowe: społeczna odpowiedzialność, wartości, zachowania etyczne, interesariu-
sze, przedsiębiorstwa Europy Środkowo-Wschodniej, dobre praktyki. 

 
 

1. Wstęp 

W krajach Europy Środkowo-Wschodniej pojęcie społecznej odpowiedzialności 
organizacji jest stosunkowo nowe. Długie lata, gdy o kupnie produktu decydowała 
jego dostępność i cena, a w firmach liczyło się wykonanie planu ponad wszystko, 
nie sprzyjały wykreowaniu sposobu myślenia łączącego kwestie biznesowe i spo-
łeczne – ani po stronie konsumentów, ani po stronie biznesu. Mimo rosnącego 
umiędzynarodowienia tych gospodarek trudno się spodziewać, że sposób myślenia 
o CSR i jego eksponowania będzie taki sam jak w krajach zachodnich1.  

Z jednej strony świadomość konsumentów tego regionu i próba egzekwowania 
etycznego czy odpowiedzialnego zachowania firm jest ciągle zbyt mała. W sytuacji 

                                                      
1 M. Aluchna, Corporate social responsibility of top ten, „Corporate Social Responsibility Jour-

nal” 2010, Vol. 6. 
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naruszania przez organizacje biznesowe norm etycznych, zasad ochrony środowi-
ska, praw pracowniczych itp. opinia publiczna na ogół nie reaguje masowym boj-
kotem firm, a w szczególnie drastycznych przypadkach brak zainteresowania ofertą 
firmy jest krótkotrwały (np. Biedronka czy Constar w Polsce). Co więcej, klienci 
zadowalają się hasłami reklamowymi i skąpymi informacjami na etykietach np. o tym, 
że opakowanie nadaje się do recyklingu, nie starając się ich zweryfikować2. 

Jednocześnie wobec braku presji ze strony otoczenia firmy nie mają wystarcza-
jącej motywacji do podnoszenie standardów zachowania społecznie odpowiedzial-
nego. Ponadto brak tradycji łączenia rachunku ekonomicznego z misją, wizją i 
wartościami, myślenie w kategoriach kosztów, a nie zysków, jak również brak 
szybkich efektów inwestowania w CSR oraz próby szukania przez firmy oszczęd-
ności w sytuacji kryzysu powodują, że działania w zakresie CSR są traktowane ja-
ko narzędzie PR i bardzo często rozumiane jako synonim sponsoringu czy działań 
charytatywnych. 

Wobec coraz głośniej artykułowanego postulatu traktowania CSR nie jako na-
rzędzia PR (model ekonomiczny), lecz raczej jako elementu modelu wartości, warto 
przyjrzeć się działaniom liderów Europy Środkowo-Wschodniej w tym zakresie. Ce-
lem artykułu jest próba pokazania sposobu podejścia do kwestii odpowiedzialności 
społecznej oraz stosowanych praktyk w tym zakresie, zwłaszcza w kontekście kryzy-
su finansowego. Jest też próbą oceny, w jakim stopniu liderzy ekonomiczni regionu 
zbliżyli się w sposobie myślenia o rozwoju organizacji do firm zachodnich. 

2. Podstawy teoretyczne 

Dyskusja nad kwestią społecznej odpowiedzialności biznesu stopniowo przesuwa 
się od tego, czy powinna ona znajdować się wśród priorytetów firmy czy też nie, w 
stronę stawiania pytań o sens i konsekwencje instrumentalnego traktowania CSR. 
Nikt bowiem nie neguje pozytywnego wpływu zrównoważonego rozwoju i odpo-
wiedzialności korporacyjnej na wizerunek i reputację organizacji, lojalność klien-
tów, poziom motywacji jej pracowników, relacje ze społecznościami (władzami) 
lokalnymi, możliwość przyciągnięcia do firmy otwartych i działających etycznie 
osób, oszczędności osiągane w długim okresie3. 

Problemem pozostaje umiejętność i chęć integrowania społecznej odpowie-
dzialności, włączania jej w system firm oraz rzeczywiste motywy działania organi-
zacji. Część działań z tego zakresu jest po prostu wymuszana przez otoczenie. Fir-

                                                      
2 P. Wrabec, Ekościema, „Polityka” 2009, nr 28. 
3 Zob.: N. Craig Smith, G. Lenssen: Odpowiedzialność biznesu. Teoria i praktyka, Studio Emka, 

Warszawa 2009; A. Nijhof, R. Jeurissen, The glass ceiling of corporate social responsibility. Conse-
quences of a business case approach towards CSR, „International Journal of Sociology and Social 
Policy” 2010, Vol. 30; M. Weber, The business case for corporate social responsibility: a company 
level measurement approach for CSR, „European Management Journal” 2008, Vol. 26. 
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my pod presją opinii publicznej (interesariuszy) skupiają się na przygotowaniu ja-
snego przekazu o swoich działaniach. Natomiast argumenty o rosnącym wpływie 
trendów społeczno-politycznych na wartość firmy są postrzegane przez część me-
nedżerów jako abstrakcyjne4.  

Instrumentalne podejście do CSR daje możliwość nie tylko pewnej dwulicowo-
ści, a więc budowania wizerunku na hasłach społecznej odpowiedzialności i fak-
tycznego funkcjonowania obok nich. Podejście to pozwala także organizacjom 
bardzo długo nie łączyć CSR z żadną etyczną refleksją, z żadnym definiowaniem 
własnej roli społecznej5.  

Stąd też zwolennicy traktowania CSR jako wiodącego nurtu postulują nie tylko 
łączenie go ze strategią firmy w aspekcie hardware’u, tj. organizacyjnych syste-
mów, procesów i struktur. Chodzi także o wdrażanie go do kultury organizacyjnej, 
kompetencji i umiejętności. Łączy się to ściśle z budowaniem tożsamości organizacji i 
z wartościami. Zwolennicy tych zmian mówią o konieczności działania według nowe-
go paradygmatu, polegającego na systemowym podejściu do świata, wzajemnych za-
leżnościach wszystkich jego elementów i zakładającego zmianę systemu wartości wy-
rażającą się w rosnącej roli wartości duchowych, niematerialnych6. 

Jako podstawę do dalszych rozważań przyjęto podział na 3 podejścia do CSR7:  
– model wartości – bazujący na etycznym działaniu, zakładający istnienie silnej 

kultury organizacyjnej oraz wewnętrzną motywację i potrzeby jako podstawę 
zaangażowania w CSR, jak również integrację działań CSR z całym systemem 
organizacji (w jej aspekcie hardware’owym i software’owym);  

– model ekonomiczny – odnoszący się do instrumentalnego traktowania CSR, 
w którym liczą się przede wszystkim ekonomiczne efekty działań społecznie 
odpowiedzialnych, celem staje się zatem takie wykorzystanie programów CSR, 
aby zwiększały one zyski korporacyjne; 

– model obywatelstwa korporacyjnego – mający swe źródła w polityce i odno-
szący się do współzależności między różnymi aktorami życia biznesowego, za-
kładający konieczność godzenia ich różnych interesów – ekonomicznych i spo-
łecznych.  

                                                      
4 Zob.: M. Porter, M. Kramer, Strategy & society, „Harvard Business Review”, December 2006; 

D. Bielak, S. Bonini, J. Oppenheim, CEOs on strategy and social issues, „The McKinsey Quarterly”, 
Web Exclusive, October 2007; S. Bonini, L. Mendoga, J. Oppenheim, When social issues become 
strategic, „The McKinsey Quarterly” 2006, nr 2. 

5 Zob.: N. Craig Smith, G. Lenssen, wyd. cyt.; A. Nijhof, R. Jeurissen, wyd. cyt. 
6 Zob.: N. Craig Smith, G. Lenssen, wyd. cyt.; M. Izak, Duchowość w organizacji, [w:] M. Ko-

stera (red.), Nowe kierunki w zarządzaniu, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 
2008; A. Nijhof, R. Jeurissen, wyd. cyt. 

7 Zob.: I. Berger, P. Cunningham, M. Drumwright, Mainstreaming corporate social responsibility: 
developing markets of virtue, „California Management Review” 2007, Vol. 49; D. Windsor, Corpo-
rate social responsibility: three key approaches, „International Journal of Organizational Analysis” 
2006, Vol. 9. 



350 Grażyna Aniszewska 

 
3. Przedmiot i podmiot badań 

Podmiotem badań było sto największych przedsiębiorstw Europy Środkowo-Wschod-
niej według raportu Deloitte i „Rzeczpospolitej” za 2010 rok8. Analizie poddano 
ich oficjalne strony internetowe i udostępnione na nich dokumenty, jak również 
dane zawarte w raporcie. 

Badane firmy reprezentowały 14 branż i 11 krajów regionu (zob. tab. 1). Naj-
liczniejszą grupę stanowiły przedsiębiorstwa polskie (32%), a w następnej kolejno-
ści: czeskie (19%) i węgierskie (14%). Najliczniej reprezentowane były branże: pa-
liwowa (22%), energetyka (20%) i handel (20%).  

Tabela 1. Liczba badanych przedsiębiorstw w podziale na kraje i branże 
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Polska 32 5 6 2 1 1 4 8   2 1 1  1 
Czechy 19 4 4 3   1 4 1 2      
Węgry 14 1 5 2   2 1  2    1  
Słowacja 9 2 1 3 1     2      
Ukraina 7 3 1 2 1          
Rumunia 5 2  1 1   1        
Chorwacja 4 1 1    2        
Bułgaria 3 2 1            
Litwa 3 1     2        
Słowenia 2 1     1        
Serbia 2  1    1        
Suma 100 22 20 11 5 2 7 20 1 6 2 1 1 1 1 

 
Badane organizacje w znaczącej większości to firmy duże, w których zatrud-

nienie liczy się w tysiącach osób. Mikroprzedsiębiorstwa oraz sektor MŚP stanowi 
7% badanej populacji (zob. tab. 2). Ponadto 18% stanowią przedsiębiorstwa, które 
w 2009 r. odnotowały stratę, 31% – organizacje, których zysk w tym okresie nie 
przekroczył 100 mln euro, i niemal tyle samo, bo 29% − giganci z zyskiem powy-
żej 100 mln euro. Szczegółowe dane zostały zawarte w tabeli 3.  

Celem badań jest próba odpowiedzi na następujące pytania: 
 1. W jakim stopniu praktyki CSR badanych przedsiębiorstw da się zaliczyć do 

modelu wartości? 

                                                      
8 Największe firmy Europy Środkowo-Wschodniej. Europa 500. Dodatek do „Rzeczpospolitej”, 

9.09.2010. 
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Tabela 2. Zatrudnienie w badanych przedsiębiorstwach 

Kraj Liczba 
przedsiębiorstw <  250 251-1 

tys.* 
1-5 
tys.* 

5-10 
 tys. * 

10-20 
tys.* 

20-30 
tys.* 

30-40 
tys.* 

>  40 
tys.* bd. 

Polska 32  1 6 4 4 8 1 3 5 
Czechy 19 3 2 3 2 1 2 1  5 
Węgry 14 3 1 3 3 3  1   
Słowacja 9   5 2 1    1 
Ukraina 7 1   1   1 2 2 
Rumunia 5  1  1 2  1   
Chorwacja 4  1   1  1  1 
Bułgaria 3   2      1 
Litwa 3   1   2    
Słowenia 2   1   1    
Serbia 2      1 1   
Suma 100 7 6 21 13 12 14 7 5 15 

Tabela 3. Zysk netto badanych przedsiębiorstw (w mln euro) 

Kraj Liczba Strata <  100 100-200 *) 200-300*) >  300 bd. 
Polska 32 2 8 3 5 3 11 
Czechy 19 4 5 2  3 5 
Węgry 14 3 4 2 2 2 1 
Słowacja 9 1 4  2 1 1 
Ukraina 7 1 3 1 2   
Rumunia 5 2 1   1 1 
Chorwacja 4 1 3     
Bułgaria 3 2     1 
Litwa 3 1     2 
Słowenia 2  2     
Serbia 2 1 1     
Suma 100 18 31 8 11 10 22 

 
Szczególnie istotne staje się prześledzenie powiązań między ww. praktykami 

a misją i wartościami kultury organizacyjnej czy zasadami ładu korporacyjnego 
oraz oceną trwałości zaangażowania społecznego wyrażoną np. w utrzymywaniu 
własnych fundacji, wpisaniu społecznej odpowiedzialności w strukturę organizacji. 

2. Jaka jest skala zaangażowania badanych firm? Do jakich grup interesariuszy 
kierują swoje działania z zakresu społecznej odpowiedzialności? 

Wydaje się, że ukierunkowanie działań CSR będzie warunkowane branżą i 
obowiązującymi dla niej przepisami prawa, strategią firmy (w tym chęcią pozyska-
nia dzięki CSR potencjalnych klientów i zwiększenia wielkości sprzedaży), jak 
również jej wielkością i ewentualną przynależnością do grupy kapitałowej. 

3. Czy w firmach każdego z reprezentowanych krajów da się zauważyć wspól-
ne tendencje odnośnie do podejścia do działań CSR i skali zaangażowania? 
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Gdyby takie tendencje dotyczące podejścia (ekonomiczne, od strony wartości) 

do odpowiedzialności społecznej oraz skali działań dało się zauważyć, można by 
wnioskować o świadomości konsumentów, biznesu oraz rządów poszczególnych 
państw odnośnie do CSR. 

4. W jakim stopniu sytuacja finansowa badanych organizacji (zwłaszcza odno-
towany zysk lub strata) wpływają na zakres i skalę zaangażowania społecznego? 

Szczególnie interesujące jest porównanie praktyk CSR w grupie przedsię-
biorstw, które w roku 2009 odnotowały straty, i tych, które zanotowały największe 
zyski. Daje to szansę na wnioskowanie o sposobie podejścia do społecznej odpo-
wiedzialności i wpisaniu jej w ogólną strategię działania. 

4. Praktyki CSR w badanych firmach 

Najbardziej widoczny wpływ na podejście, skalę i obszary zaangażowania CSR w 
badanych firmach mają dwa kryteria: branża i struktura udziałów. Działania CSR mają 
większe znaczenie tam, gdzie wysokie standardy i przyjazny wizerunek wiążą się z 
bezpieczeństwem i zdrowiem, czyli w tzw. branżach wrażliwych społecznie. Przykła-
dem jest chociażby branża paliwowa, energetyczna, farmaceutyczna czy spożywcza. 
W badanych organizacjach daje się zauważyć odzwierciedlenie tych tendencji.  

4.1. Kryterium branży 

Najbardziej rozbudowane działania CSR daje się zauważyć w branży paliwowej. 
W ok. 1/3 firm tej grupy można mówić o modelu wartości, chociaż wartości kultu-
rowe pokazuje na swoich stronach internetowych ponad połowa. Niemal połowa 
tej grupy przygotowuje raporty CSR. W przedsiębiorstwach tej branży najwięcej 
jest też aktywnego podejścia do społecznej odpowiedzialności. Ich działania daleko 
wykraczają poza zwykły sponsoring i filantropię. Nie zaskakuje fakt, że dominują-
cym obszarem działań jest ochrona środowiska. Głównymi adresatami programów 
CSR są pracownicy i społeczności lokalne.  

Podobnie jak w branży paliwowej, w energetyce głównymi udziałowcami są 
zagraniczne koncerny lub państwo. 20% tej grupy to firmy stosujące model warto-
ści. Podobnie jak w poprzedniej branży dominuje ochrona środowiska oraz bezpie-
czeństwo i ochrona zdrowia. Większość zaangażowania społecznego przejawia się 
w działaniach charytatywnych i sponsoringu. Chociaż sześć firm tej grupy założyło 
własne fundacje lub regularnie współpracuje z organizacjami sektora publicznego. 

Metalurgia jest reprezentowana w całości przez filie koncernów międzynaro-
dowych. Wszystkie przedsiębiorstwa tej branży mają własne fundacje i wiążą dzia-
łania CSR z wartościami kulturowymi. Działają we wszystkich obszarach i kierują 
swe programy CSR przede wszystkim do pracowników i społeczności lokalnych. 
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Ważnym elementem ich postawy jest dialog społeczny. Trzy przedsiębiorstwa w 
tej grupie wykorzystują wolontariat pracowniczy.  

W branży motoryzacyjnej wszystkie organizacje są elementami międzynaro-
dowych grup kapitałowych. Deklarowana działalność CSR jest niewielka i skupia 
się na kwestiach bliskich technologii i serwisu (recykling, zmniejszenie emisji 
CO2, przystosowanie samochodów dla niepełnosprawnych), a skierowana jest 
przede wszystkim do klientów.  

Branża elektryczna i elektryczno-mechaniczna jest także reprezentowana przez 
filie zagranicznych koncernów. Programy CSR są dość szeroko zakrojone, skiero-
wane do społeczności lokalnych, pracowników i klientów. Skupiają się na ochronie 
środowiska i edukacji. Co ciekawe, brakuje spójności działań koncernów we wła-
snych filiach w różnych krajach Europy Środkowo-Wschodniej.  

Inaczej jest w handlu. Tutaj widać ogólną filozofię i spójność programów CSR 
w ramach koncernów zagranicznych, działania filii z różnych krajów są do siebie 
bliźniaczo podobne: koncentracja na ekologii i zdrowiu, współpraca z organiza-
cjami pożytku publicznego lub zakładanie własnych fundacji. Mniej informacji 
(lub wcale) można uzyskać o firmach tej branży z akcjonariatem rozproszonym, 
prywatnym (Chorwacja, Litwa, Serbia i polski Lewiatan). 

Ciekawą branżą jest telekomunikacja. W większości spółek tej grupy dominuje 
model wartości, we wszystkich dominującym udziałowcem jest inwestor zagra-
niczny. Wszystkie kierują swe działania przede wszystkim do klientów i społecz-
ności lokalnych, aktywnie angażują się lub inicjują działania wykraczające poza 
standard. Starają się też budować społeczności internetowe wokół własnych marek. 
Wydaje się, że jest to sposób na kształtowanie wizerunku i branding. Ponadto 
klientami tych firm są w większości ludzie młodzi, dynamiczni, a więc firmy wy-
korzystują każdy sposób zaistnienia w ich świadomości (nie tylko poprzez działa-
nia stricte marketingowe, ale także poprzez akcje niezwiązane bezpośrednio z pod-
stawową działalnością).  

Górnictwo jest reprezentowane przez dwie polskie spółki: KGHM i Kompanię 
Węglową. O ile działania KGHM są trochę bardziej rozbudowane (ochrona środo-
wiska i warunki pracy), o tyle Kompania Węglowa koncentruje się przede wszyst-
kim na adresowaniu ich tylko do pracowników. Wydaje się, że ten dialog społecz-
ny jest wymuszony przede wszystkim przez silne związki zawodowe. 

Podobnie transport jest reprezentowany przez koleje Ukrainy i Polski. Działa-
nia z zakresu CSR na poziomie organizacji jako całości są w zasadzie żadne. 
W przypadku PKP odnoszą się do jednej spółki zależnej i koncentrują na ochronie 
środowiska i edukacji. 

Pozostałe branże są reprezentowane przez pojedyncze organizacje. Mają one zasięg 
krajowy, a ich działania CSR są ściśle związane z misją i kształtowaniem wizerunku 
opartego na bezpieczeństwie. Ich adresatami są przede wszystkim klienci. Jedna z firm 
dość silnie wykorzystuje wolontariat pracowniczy w budowaniu relacji z odbiorcami. 
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4.2. Kryterium struktury udziałów 

Potwierdza się przypuszczenie, że dominujący inwestor zagraniczny prowadzi 
działania z zakresu CSR na szerszą skalę. Są one też bardziej spójne i lepiej wy-
eksponowane. Wyjątek stanowi branża motoryzacyjna i kilka przypadków firm z 
branży paliwowej, w którym głównym udziałowcem jest inwestor z Rosji. Pokazu-
je to, że zagraniczny inwestor strategiczny ciągle dostarcza wzorców w kształtowa-
niu i rozwoju przedsiębiorstw – także w odniesieniu do społecznej odpowiedzialności.  

W przypadkach, w których głównym udziałowcem jest państwo, wiele zależy 
od sytuacji przedsiębiorstwa. Tam, gdzie mamy do czynienia z pozycją monopoli-
styczną firmy, działania CSR są ograniczone do tych ściśle związanych z misją, 
działalnością podstawową i do grup kluczowych z punktu widzenia przetrwania na 
rynku. W pozostałych przypadkach przedsiębiorstwa tej grupy nie są gorsze od 
tych z udziałem dominującego inwestora zagranicznego. Przykładem jest chociaż-
by energetyka czy branża paliwowa. 

Najsłabiej wypada akcjonariat rozproszony, nieinstytucjonalny. Działania w te-
go typu firmach ograniczają się do sponsoringu i doraźnej filantropii. Firmy te nie 
ujawniają też danych dotyczących społecznej odpowiedzialności. 

Trudno wnioskować o roli i podejściu do CSR krajowych inwestorów strategicz-
nych. Udział tego typu firm w próbie jest znikomy, a ponadto zdarza się, że udziało-
wiec krajowy sam jest częścią większej międzynarodowej grupy kapitałowej.  

4.3. Pozostałe kryteria 

Nie udało się potwierdzić związku między pozostałymi kryteriami (tj. kraj, zysk, 
wielkość zatrudnienia) a stopniem i skalą zaangażowania społecznego badanych 
firm. Wynika to albo z małej reprezentatywności poszczególnych grup organizacji 
w badanej próbie, albo z nakładania się tych kryteriów na kryterium branży lub 
dominujących udziałów. Ze względów wskazanych powyżej należy zatem uznać, 
że branża i akcjonariat są pierwotne w stosunku do pozostałych kryteriów. 

Jedyne zauważalne tendencje odnoszą się do braku podejścia od strony warto-
ści i niewiązania działań CSR z kulturą organizacyjną w przypadku MŚP oraz eks-
ponowania wartości kulturowych w powiązaniu z ładem korporacyjnym i progra-
mami CSR w przypadku gigantów (zatrudniających pow. 30 tys. osób). 

5. Wnioski 

O ile trudno mówić o modelu wartości w badanych firmach, o tyle podejmowanie 
działań społecznie odpowiedzialnych jest dość powszechne. Niemal wszystkie or-
ganizacje zaliczają do nich sponsoring i akcje charytatywne, czyli działania nie-
wymagające większej aktywności, inicjatywy i trwałego zaangażowania. Powszech-
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ne jest też wskazywanie na ochronę środowiska, ekologię, czyli działania uniwer-
salne pod względem odbioru i najłatwiejsze do wdrożenia w każdej branży. Ten 
trend najlepiej się bowiem zakorzenił w świadomości konsumentów. 

Dość powszechne stało się także korzystanie z kodeksów etyki, co jest ważnym 
komunikatem dla pracowników, jakim zasadom firma hołduje. Najsłabiej wyko-
rzystywanym narzędziem jest wolontariat pracowniczy. Wpływ na taki stan może 
mieć z jednej strony niski poziom zaangażowania społecznego w ogóle (brak społe-
czeństwa obywatelskiego), z drugiej zaś – przywiązanie do bodźców materialnych jako 
podstawowego motywatora w pracy. Wolontariat może być postrzegany przez pra-
cowników jako zwiększone koszty i obciążanie ich koniecznością pracy za darmo. 

Badania potwierdziły też rolę branży i dominującego udziałowca w kształto-
waniu podejścia do CSR. Zwłaszcza dominujący inwestor zagraniczny odgrywa ro-
lę pewnego nośnika wzorców. Odnosi się to do wskazywania wzorców w budowa-
niu kultury organizacyjnej, pozwalającej na sprawne funkcjonowanie przedsiębior-
stwa, w której działania z zakresu CSR nie są tylko narzędziem z zakresu PR, ale 
właśnie elementem wartości kulturowych. W tej grupie badanych organizacji naj-
częściej występował model wartości, firmy odwoływały się do idei zrównoważo-
nego rozwoju, uwzględniając w działaniach CSR większą liczbę grup interesariu-
szy (w tym np. dostawców) i wykazując się większą trwałą aktywnością. Nie udało 
się natomiast odpowiedzieć na dwa pozostałe pytania badawcze, odnoszące się do 
tendencji w poszczególnych krajach i wpływu sytuacji finansowej na działania spo-
łecznie odpowiedzialne.  
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY 
ACCORDING TO 100 LARGEST COMPANIES 
OF CENTRAL AND EASTERN EUROPE 

Summary: In Central and Eastern European countries the concept of Corporate Social Re-
sponsibility is relatively new. For years the economic conditions did not encourage linking 
business and social issues − neither among consumers nor in business. The paper attempts to 
show the approach of 100 largest companies in Central and Eastern Europe to CSR, depend-
ing, among others, on the origin of the organization, its size and industry. 
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