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Streszczenie. Od kilku dekad przedsigbiorstwa wykorzystuja w swoim przekazie pro-
mocyjnym dbato$¢ o srodowisko, w ktorym funkcjonujg (koncepcja spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu). W ostatnich latach tendencja ta zdaje si¢ wzmaga¢. Jednocze-
$nie mozna dostrzec wiele przejawow dziatan szkodliwych dla lokalnych spoteczefistw,
zwlaszcza tych zyjacych w ubozszych regionach §wiata. Autor skoncentrowat si¢ na
kwestii wzrostu liczby prospotecznych inicjatyw w promocyjnej polityce przedsie-
biorstw i jednocze$nie niezmniejszajacej si¢ liczbie negatywnych przypadkéw dziatan
antysrodowiskowych. Jako materiat Zzrédlowy wykorzystano artykuly odnoszace sig
zardwno do prospotecznych inicjatyw, jak i negatywnych dziatan przedsiebiorstw dzia-
tajacych w miedzynarodowe;j skali.

Whprowadzenie

Odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa wobec szeroko pojmowanego spoteczen-
stwa wyraza si¢ w orientacji nazywanej spoteczng odpowiedzialno$cia biznesu
(CSR — Corporate Social Responsibility). O ile dawniej postawa prospoteczna
reprezentowana przez naczelne kierownictwo, cho¢ nierzadko deklarowana, nie
byla tak powszechna jak obecnie i opierata si¢ na indywidualnej wiedzy decy-
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dentéw, o tyle dzisiaj jest ona przedmiotem licznych badan dajacych menedze-
rom solidniejsze podstawy dla podejmowanych przez nich decyzji.

Menedzer kapitalistycznego przedsigbiorstwa caly czas musi mie¢ na
wzgledzie przede wszystkim dobro jego wiascicieli. Imperatyw ten moze
(i zazwyczaj tak si¢ dzieje) kolidowaé z dziataniami na rzecz innych interesa-
riuszy, zwlaszcza tych, ktorzy moga wydawac si¢ stabiej powiazani z wynikami
przedsigbiorstwa. To za§ wysuwa na pierwszy plan kwesti¢ zgodnosci deklaro-
wanych przez menedzeréw intencji odnosnie do odpowiedzialnego postgpowa-
nia wzgledem spotecznosci, w ktorej funkcjonuja, z rzeczywistymi dziataniami
podejmowanymi przez przedsigbiorstwa we wspotczesnej gospodarce. Ma to
szczegdlne znaczenie w odniesieniu do duzych migdzynarodowych przedsig-
biorstw dziatajacych w wielu spotecznosciach, z racji sity ich oddziatywania na
warunki zycia tych spotecznosci.

W artykule odniesiono si¢ do tego problemu, wykorzystujac informacje
z wybranych badan (zrodta wtorne) dotyczacych realizowania przez analizowa-
ne przedsiebiorstwa deklarowanych obietnic i konfrontujac je z praktyka go-
spodarczg czgstg (jesli nie wrecz dominujaca) w migdzynarodowych relacjach
gospodarczych. Wykorzystujac t¢ wiedzg, podjeto probe odniesienia si¢ do
przyjetego wstepnie zatozenia, ze chociaz przedsigbiorstwa migdzynarodowe
w swoich strategiach marketingowych (w tym zwlaszcza w przekazach promo-
cyjnych) coraz czgéciej i wyrazniej akcentuja zgodnos¢ swoich dziatan ze spo-
leczna odpowiedzialnos$cia, rzeczywistos¢ rownie czgsto temu przeczy, a roz-
bieznos¢ ta nie maleje i jest skutkiem zmian dokonujacych si¢ w gospodarce.

Obszar problemowy — spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu dzisiaj

Prowadzenie przez przedsicbiorstwo dziatalno$ci w sposob odpowiedzialny,
uwzgledniajacy interesy jak najszerszego kregu interesariuszy jest od co naj-
mniej kilkunastu lat w r6zny sposob intensywnie propagowane zwlaszcza przez
duze przedsigbiorstwa z krajow rozwinietych, aktywne w spoteczenstwach roz-
nigcych si¢ ekonomicznie i kulturowo. Taka postawa wyraza si¢ nierzadko
w znacznych wydatkach na zaspokajanie lokalnych potrzeb spotecznosci,
w ktorych te przedsiebiorstwa dziatajg. Dla tych organizacji udzielanie lokal-
nym s$rodowiskom wsparcia w roznej postaci to juz wrecz konieczno$é, aby
mogly zapewni¢ sobie ich przychylno$¢, coraz bardziej niezb¢dna do uzyski-
wania przez przedsigbiorstwa zatozonych rezultatow ekonomicznych.

Wplyw na upowszechnianie si¢ takiej prospotecznej postawy ma przede
wszystkim coraz intensywniejsza konkurencja miedzy réznymi podmiotami, juz
nie tylko z krajow bogatego Zachodu, Japonii i Korei Potudniowej, ale takze
z takich panstw, jak Chiny czy Indie. Nie bez znaczenia pozostaje rowniez za-
chowanie mediow, ktore chetnie prezentuja réznym grupom interesariuszy po-
dejmowanych przez przedsigbiorstwa dziatan na rzecz spoteczenstwa; jako re-
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zultat takze nierzadkiego powigzania promowanych w ten sposob przedsie-
biorstw z mediami, ktorymi zwykle sg wielkie organizacje, co tworzy niekiedy
skomplikowang strukture wzajemnie wspierajacych si¢ organizacji, a tym sa-
mym poddaje w watpliwos¢ szczeros$¢ niektdrych przynajmniej inicjatyw.

Mamy zatem obecnie do czynienia z wieloma nagtasnianymi przyktadami
biznesu odpowiedzialnego spolecznie, bo taki trend zdaje si¢ by¢ popularny,
gdyz przedstawia kapitalizm w jasniejszych barwach. W takich okolicznosciach
nabiera znaczenia kwestia szczerosci i przynajmniej znacznie ograniczonej inte-
resownosci prospolecznych inicjatyw. Ciekawe zdaje sie by¢ wiec pytanie: czy
wobec tak juz powszechnie promowanej przez przedsigbiorstwa troski o §rodo-
wisko (ludzkie i przyrodnicze) mamy rzeczywiscie do czynienia z coraz wyzsza
kulturg spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, przejawiajaca si¢ w rzeczywistej
trosce o ludzi i przyrode, czy tez wzbogacita si¢ tu (o nowe sposoby oddziaty-
wania) jedynie kultura marketingowa.

Metodyka

W artykule zatozono wyst¢pujaca wcigz na tyle wyrazng niezgodno$¢ migdzy
oficjalnymi deklaracjami i dzialaniami marketingowymi (PR, promocja) przed-
sigbiorstw dziatajagcych w skali migdzynarodowej a rzeczywistym funkcjono-
waniem tych podmiotow we wlasnym $srodowisku (jako gospodarzy) i w obcym
(jako gosci), ze nie sposob rozstrzygnac, czy mamy dzisiaj do czynienia z bar-
dziej etycznym niz dawniej biznesem, czy nie. Powyzsze zalozenie mozna
uzna¢ za hipoteze, o ile termin ten przyja¢ w bardzo szerokim, a wiec bliskim
potocznemu, rozumieniu.

Aby odnies¢ sie do tak sformutowanej hipotezy, autor wykorzystat infor-
macje ze zrodet wtornych. Byly to projekty badawcze zrealizowane w ostatnich
kilkunastu latach, dotyczace strategii stosowanych przez wybrane duze, zazwy-
czaj miedzynarodowe, przedsiebiorstwa uwzgledniajace podej$cie zwane
Umownie spotecznie odpowiedzialnym, a takze inne informacje ze zrddet wtor-
nych odnoszace si¢ do niektorych (wcale nie wyjatkowych) skutkéw dziatan
przedsigbiorstw oficjalnie obnoszacych si¢ z tg orientacja, a w rzeczywistosci
postgpujacych niezgodnie z nig.

Uzyskane i1 wykorzystane informacje dotyczyly zaréwno przekazéw mar-
ketingowych (promowanie wlasnego podej$cia wlasciwego organizacji odpo-
wiedzialnej spotecznie), jak i realnego funkcjonowania takich podmiotéw (nie-
koniecznie tych samych) i odnosity si¢ do duzych migdzynarodowych przedsig-
biorstw. Stato si¢ tak, poniewaz takie podmioty s3 czg¢éciej badane i tatwiej
uzyska¢ informacje na temat ich funkcjonowania oraz dlatego, ze dziatajg one
na dwoch obszarach — w kraju, z ktorego pochodza (zazwyczaj ktorys z rozwi-
nigtych krajow $wiata, gdzie sa gospodarzami) oraz wsrod spotecznosci, w kto-
rych takie podmioty sg go$¢mi (inwestorami). Sprawia to, ze moze tu wystepo-
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wac pokusa stosowania reguty podwojnej moralnosci — inaczej u siebie, a ina-
czej u obcych (np. takze w Polsce).

Bezposrednim zrodtem niezbednych informacji (juz przetworzonych da-
nych) byty artykuly zamieszczone gldwnie w zagranicznych specjalistycznych
czasopismach, prezentujace i analizujace zachowanie wybranych duzych przed-
sigbiorstw w ostatnich kilkunastu latach. Autor ograniczyt si¢ do przedstawienia
1 poréwnania informacji uzyskanych z tych zrodet i odniesienia ich do hipotezy
sformutowanej w artykule.

Z racji ograniczonej objetosci opracowania wykorzystano z koniecznosci
ograniczony zestaw przykladow — nalezy je potraktowaé jako egzemplifikacje
stanu wspotczesnej gospodarki z jej ambiwalencja, gdy chodzi o spoteczng od-
powiedzialnosc.

Prospoleczne inicjatywy przedsiebiorstw odpowiedzialnych spolecznie —
przyklady

W ostatnich latach wiele organizacji gospodarczych zainicjowalo programy,

ktore miaty je przedstawia¢ jako dbajace o szeroko zdefiniowane $rodowisko

przyrodnicze i spoteczne, w ktorym dziataly i wciaz dziataja, dajac tym samym
wyraz swojemu przywigzaniu do koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu. S3 to dziatania z obszaru promoc;ji taczace przekaz o podstawowej (bizne-
sowej) dzialalnos$ci takich organizacji z ich aktywno$cig spoteczng.

WSsréd wielu tego rodzaju przedsiewzig¢ jako przyktadowe mozna wymie-
ni¢ nastepujace:

1. Inicjatywa korporacji HP w regionie Kappari w Indiach (Dunn, Yamashita,
2003, s. 47-54). Realizowano ja zgodnie z dewizg korporacji: ,.trwate zasa-
dy etyczne i wlasciwe przejrzyste zarzadzanie tworzg fundament uczciwo-
$ci, na ktorym wznosza si¢ nasze polityki i dzialania”. Wspotpraca z indyj-
skimi partnerami dotyczyla trzech obszarow, na ktérych koncentruje sie
takze ogodlna polityka korporacji odnoszaca si¢ do relacji z otoczeniem:
prywatno$¢ (ochrona danych na korzys¢ konsumentow), srodowisko (pro-
jektowanie produktow majacych minimalny negatywny wptyw na srodowi-
sko) oraz cyfrowe uczestnictwo (wykorzystanie przez HP technologii celem
zwigkszenia udziatu ludzi w korzystaniu z elektronicznych $rodkéow prze-
twarzania danych i komunikacji).

2. Projekt korporacji Colgate-Palmolive wspierajacy walke z chorobami uze-
bienia i dzigsel przez sktanianie do wiekszej dbatosci o jame¢ ustng (Du,
Sen, Bhattacharya, 2008). Korporacja wspiera dziatania stuzace temu celo-
Wi za posrednictwem programu ,,Bright Smiles Bright Futures”, bedacego
najwiekszym tego rodzaju przedsigwzigciem na $Swiecie (partnerstwo z rza-
dami, szkotami i spolecznosciami lokalnymi). Dotart on juz do ponad 850
min dzieci w ponad 80 krajach, cho¢ zainicjowany zostat w USA i byt skie-
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rowany do defaworyzowanych grup etnicznych (ludno$¢ hiszpanskojezycz-
naw USA).

3. Inicjatywa korporacji farmaceutycznej Eli Lilly, ktora rozpoczeta w 2011
roku program NCB Partnership, przeznaczajgc na niego 30 min dolaréw
w 5-letnim okresie (Smith, 2016, s. 31-35). Celem programu byto poczat-
kowo przeciwdzialanie rozszerzaniu si¢ cukrzycy na obszarach o slabej
opiece medycznej: w Brazylii, Indiach, Afryce potudniowej, Meksyku.
Przedsigbiorstwo to jest liderem w tym obszarze, od Kiedy w 1923 roku
wprowadzilo insuline do powszechnego uzycia. Pierwotna inicjatywa Eli
Lilly przyjeta z czasem szerszy zakres, wlaczajac w dziatania takze inne or-
ganizacje 1 wykorzystujac takie $rodki jak: kampanie medialne czy wspie-
ranie organizacji non profit w szkoleniu pracownikow medycznych w klini-
kach zajmujacych si¢ leczeniem chorych na cukrzyce.

4. Dziatania korporacji Intel zwigzane z ograniczeniem pozyskiwania z obsza-
row objetych konfliktami zbrojnymi (Osburg, 2016, s. 37-41). Aby ograni-
czy¢ pozyskiwanie z tych obszarow metali niezbednych w przemysle elek-
tronicznym, zmniejszajagc w ten sposob srodki potrzebne zbrojnym grupom
na prowadzenie dziatan wojennych, Intel zainicjowat specjalny program
funkcjonujacy na wschodnim obszarze Demokratycznej Republiki Konga.
Intencja Intela bylo zagwarantowanie, ze pienigdze za kupowane przez nie-
go metale nie beda finansowaty dziatan militarnych. Ze wzgledu na to, ze
nie mozna bylo zrezygnowac z dostaw z tego obszaru, korporacja zdecydo-
wala si¢ na inne dzialanie, polegajace na podjeciu specjalnej wspolpracy
z hutami, do ktorych trafiata ruda do dalszego przetworzenia. Umozliwiato
to latwiejsze monitorowanie miejsca pochodzenie rudy, gdyz hut jest
znacznie mniej w porownaniu z dostawcami rudy (kopalnie). Surowiec po-
chodzacy z obszarow wolnych od konfliktéw to tzw. conflict-free mineral.

Zaprezentowano zatem przyktady silnie promowanych inicjatyw z obszaru
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktore ujawnily sie w ostatnim czasie,
Oproécz nich mozna wskaza¢ takze i inne, jak chocby te podjete przez Cheerios,
Yoplait czy Ferrero (Arona, Henderson, 2007, s. 47-51; Responsible..., 2016,
s. 47-51). Pokazuja one, ze wykorzystywanie marki spotecznej odpowiedzial-
nosci stato si¢ w pewien sposdb modne, bo zapewnia w wielu przypadkach
wyrazne korzysci (cho¢ jednak nie w kazdym).

Moze to $wiadczy¢ zardowno o wzroscie kultury etycznej prowadzonej
wspotczesnie dziatalnosci gospodarczej (przynajmniej przez niektore wielkie
korporacje), cho¢ moze by¢ tylko swoistg zastong dymng skrywajgca odmienne
intencje, jesli nie wymienionych wcze$niej organizacji, to wiekszo$ci tych dzia-
tajacych w wielkiej skali. Do tej kwestii nalezy si¢ zatem odnies¢.
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Nieprzyjazne praktyki przedsiebiorstw

Przedstawione przyktady pozytywnych inicjatyw w ramach spotecznej odpo-
wiedzialnos$ci biznesu nie tworza jednak cato$ci obrazu warunkow, w jakich
funkcjonuje wspolczesny biznes, zwlaszcza ten migdzynarodowy. Wskazano
zatem na wybrane przyklady nieetycznych i szkodliwych dla ich §rodowiska

(przyrodniczego i spotecznego) dziatan duzych organizacji gospodarczych,

takze uwazajacych si¢ za stuzace wspdlnemu dobru. Wszystkie pochodza

z artykutéw opublikowanych w latach 2013-2016 w polskim wydaniu miedzy-

narodowego miesiecznika spoteczno-politycznego Le Monde diplomatique. Sa

to:

1. Wykorzystywanie pracownikdw przez szwedzkiego producenta mebli
Swedwood (100% udzial ma w nim lkea, dla ktérej Swedwood produkuje
meble) w Danville w USA (3-letnia batalia o zalozenie zwigzku zawodo-
wego) oraz w Polsce (Moleda, 2013, s. 6-8).

2. Sytuacja pracownikéw korporacji Samsung w Korei Potudniowej (niskie
ptace, atmosfera strachu i izolacji) (Bulard, 2013, s. 16-20).

3. Lamanie praw pracowniczych przez korporacje Amazon w jej centrach
logistycznych w Niemczech (Malet, 2013, s. 6-9).

4. Bardzo niskie wynagrodzenie pracownikow amerykanskich sieci fast foo-
dow — doprowadzito to w grudniu 2013 roku do strajku pracownikéw tego
sektora w 100 amerykanskich miastach; zatrudnia on obecnie w USA 13
min ludzi — McDonald’s, KFC, Chick-fil-A, Subway, Wendy’s, Crackel Ba-
rel, Waffle House, Biscuitville, Bojangles, Arby’s (Frank, 2014, s. 12—-14).

5. Niszczenie $srodowiska naturalnego i uchylanie si¢ przed zrekompensowa-
niem Ekwadorowi strat poczynionych przez amerykanskiego giganta naf-
towego Chevron (Ospina, 2014, s. 14-15).

6. Dziatalno$¢ koncernu indyjskiego Tata (TISCO) — przyczynienie si¢ do
grabiezy chtopom ziemi w Kalinganagarze (stan Orisa w Indiach), coraz
wiecej uméw $Smieciowych (Saksena, 2015, s. 26-29).

7. Antypracownicze praktyki japonskiego koncernu Suzuki w zaktadach Ma-
ruti-Suzuki w Indiach (Desquesnes, 2015, s. 30-31).

8. Trudna sytuacja zagranicznych robotnikow budowlanych w Katarze wyko-
rzystywanych przez miejscowe i obce przedsigbiorstwa budowlane (Garcia,
2013.s. 14-17).

Podsumowanie

W artykule zestawiono zaré6wno przyktady inicjatyw stuzacych dobru wspdl-
nemu podjetych przez migdzynarodowe przedsigbiorstwa, jak i przyktady anty-
srodowiskowej (antyspotecznej) dziatalno$ci r6znych organizacji, ktore czgsto,
jak te pierwsze, promuja przestanie o dbatosci o srodowisko, w ktorym dziataja.



231

Odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa wobec spoleczenstwa...

Te pozytywne i negatywne inicjatywy nie pozwalaja na rozstrzygnigcie, czy
mamy do czynienia z coraz bardziej etycznym biznesem, gdyz nawet gdyby
mozna byto poréwnaé wszystkie pozytywne inicjatywy z wszystkimi negatyw-
nymi skutkami dziatalno$ci gospodarczej, zwlaszcza tej miedzynarodowej, to
i tak trudno byloby zmierzy¢, choéby w ramach etyki utylitarystycznej, czy
wigcej zapewnia si¢ dzi$ dobra w poréwnaniu ze zlem niz to miato miejsce
w przesztosci.

Nie sposob tez dociec w wielu przypadkach prawdziwych powoddéw po-
dejmowania przez przedsiebiorstwa inicjatyw sluzacych spoteczno$ciom,
w ktorych funkcjonuja. Czy rzeczywiscie chodzi im przede wszystkim o dobro
tych spolecznosci, czy o zapewnienie sobie korzystniejszego oddziatywania na
interesariuszy (nie tylko przeciez samych klientow) jak najmniejszym kosztem,
zastepujac tradycyjna promocj¢ (w tym zwlaszcza niektore rodzaje reklamy)
prospolecznymi inicjatywami?

Nie wida¢, przynajmniej w perspektywie dostepnej autorowi artykutu, aby
mozna byto w sposob stanowczy wykazaé, ze dzisiaj dzieje si¢ w biznesie pod
wzgledem etycznym zdecydowanie lepiej niz jeszcze trzy, cztery dekady wcze-
$niej, Z drugiej strony nie sposob tez udowodnié, ze dzieje si¢ gorzej. Rozstrzy-
gniecie tego problemu, a tym samym intencji i skutkéw pewnych dziatan mar-
ketingowych, wciaz zdaje si¢ by¢ poza zasiegiem badaczy.
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Enterprise’s Responsibility Towards Society in a Present-day
Marketing Massage and Practice
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Summary. For several decades enterprises have been making use the of concept of
CSR in their promotional messages, even more intensively over the last years. Never-
theless one can perceive many examples of activities harmful to local societies, particu-
larly those living in poorer countries. The paper concentrates on the problem of the
increase of the number of initiatives in promotion messages and business practices and
on the not decreasing number of practices harmful to communities. The author has used
as information sources articles on both CSR initiatives and examples of negative conse-
quences for local societies of the activities of certain international companies.
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