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Rola spolecznej odpowiedzialnosci przedsi¢biorstwa
w budowaniu jego reputacji

Synopsis: Reputacja stanowi bardzo cenny niematerialny zasob wspolczesnego przedsigbiorstwa,
generujacy wiele wymiernych korzysci. Firmy cieszace si¢ dobra reputacja maja bardziej lojalnych
klientow, przyciagaja bardziej utalentowanych pracownikow, pozyskuja atrakcyjnych inwestorow,
co przeklada si¢ na mozliwo$¢ osiagania wigkszych zyskow, wysokiej wartosci rynkowej i lep-
szych perspektyw rozwoju. Reputacja jest rowniez waznym zasobem strategicznym, gdyz ze
wzgledu na swoja unikalno$¢ i trudnos¢ nasladowania, moze stanowi¢ dtugotrwate zrodto przewa-
gi konkurencyjnej. Budowanie pozytywnej reputacji wymaga zaspokojenia potrzeb i spetnienia
oczekiwan wielu roznych grup interesariuszy, wsrdd ktorych gldownymi sa: klienci, partnerzy han-
dlowi, inwestorzy, pracownicy, wladze i organizacje oraz cate spoteczenstwo. Kazda z tych grup
ocenia firmg z wlasnej perspektywy, poprzez pryzmat wiasnych interesow, w zwiazku z czym re-
putacjg charakteryzuja rézne wyznaczniki, migdzy innymi: jako$¢ produktéw, sposob zarzadzania,
wyniki finansowe, warunki pracy, spoteczna odpowiedzialnos¢.

W ostatnich latach jednym z najistotniejszych wyznacznikoéw dobrej reputacji staje si¢ spotecz-
na odpowiedzialno$¢ biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR), rozumiana jako koncepcja
uwzgledniania interesow spotecznych i ochrony srodowiska, a takze relacji z r6znymi grupami in-
teresu przez przedsigbiorstwo w procesie budowania i realizacji jego strategii. W praktyce oznacza
to dobrowolne zaangazowanie zasoboéw przedsigbiorstwa w realizacjg projektow i inicjatyw stuza-
cych zaspokajaniu potrzeb lokalnych spotecznosci, jak rowniez spoleczenstwa jako catosci. Arty-
kut prezentuje znaczenie spotecznej aktywnosci przedsigbiorstwa w procesie budowania pozytyw-
nej reputacji, ze wskazaniem zwiazanych z tym dylematéw natury teoretycznej i praktyczne;j.
Stowa kluczowe: reputacja firmy, spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, interesariusze.

Wprowadzenie

We wspotczesnych realiach ostrej, wyrafinowanej konkurencji przedsigbior-
stwa maja szanse zdobywacé przewage, wykorzystujac potencjal tkwiacy w ich
zasobach niematerialnych. Najwigkszy potencjat przypisywany jest reputacji,
ktora jako zasob niepowtarzalny i trudny do nasladowania moze zapewni¢ dtu-
gotrwala przewage konkurencyjna. Reputacja to istniejaca na rynku opinia
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o firmie, funkcjonujaca w $wiadomosci réznych grup ludzi (interesariuszy), kto-
re mialy z nig kontakt lub o niej styszaly. Tymi grupami sa: klienci, inwestorzy,
partnerzy biznesowi, pracownicy, media, administracja publiczna, lokalne spo-
tecznosci oraz spoteczenstwo jako catosc. Dobra reputacja jest dla przedsigbior-
stwa zrodlem wielu wymiernych korzysci, takich jak: wzrost sprzedazy i udziatu
w rynku, tatwiejszy dostgp do kapitalu, nizsze koszty wspotpracy z kontrahen-
tami, mozliwo$¢ pozyskiwania najlepszych pracownikoéw, mniejsze ryzyko dzia-
talnosci, wigksza stabilno$¢ i mozliwosci rozwoju ([3], s. 11; [15], s. 110-111).
W zwiazku z tym przedsigbiorstwa staraja si¢ budowac pozytywna reputacje,
wykorzystujac rozne metody oraz instrumenty. Jednym z istotnych wyznaczni-
kéw reputacji jest spoteczne zaangazowanie przedsigbiorstwa, czyli stosowanie
zasad CSR — Corporate Social Responsibility.

Celem artykutu jest identyfikacja sposobu wykorzystania CSR w budowaniu
reputacji wspotczesnych przedsigbiorstw, ze szczegdlnym uwzglednieniem pol-
skich realiow.

Hipoteza badawcza brzmi: przedsigbiorstwa dziatajace na polskim rynku,
przede wszystkim krajowe, traktuja CSR jako instrument marketingowego od-
dzialywania, ktory stuzy kreowaniu pozadanego wizerunku w otoczeniu, nie za$
pozytywnej reputacji. W celu weryfikacji zatozenia postuzono si¢ nastgpujacymi
metodami badawczymi: krytyczna analiza literatury, analiza wynikow badan
prowadzonych przez krajowe i zagraniczne os$rodki badawcze, wnioskowanie
dedukcyjne.

1. CSR jako komponent reputacji firmy

Budowanie reputacji jest trudnym i ztozonym procesem ze wzgledu na jej
specyficzne cechy. Sposrdd nich najistotniejsze wydaja si¢ dwie: relatywizm
w interpretacji oraz wynik ciagu zdarzen ([13], s. 9-10). Relatywizm w interpre-
tacji wynika z faktu, ze kazda z grup interesariuszy moze mie¢ o reputacji inne
zdanie, gdyz ocenia ja przez pryzmat wlasnych potrzeb i oczekiwan. W zwiazku
z tym przedsigbiorstwo, chcac realizowa¢ wymagania wszystkich grup, narazone
jest na ryzyko sprzecznos$ci interesow. Po drugie reputacja jest wynikiem ciagu
zdarzen w dlugim czasie, nie mozna jej zbudowac z dnia na dzien. Firma jest
oceniana nie tyle na podstawie tego, co mowi, ile tego, co robi — nie stowa, lecz
czyny tak naprawdg kreuja reputacj¢. Tak wige dla zbudowania dobrej reputacji
potrzebny jest czas i zgodnos$¢ dziatan z deklaracjami.

ZYozona natura reputacji przejawia si¢ w jej wyznacznikach (ryc. 1).

Kazdy z wymienionych na rysunku wyznacznikéw reputacji odpowiada
wymaganiom i oczekiwaniom poszczegdlnych grup interesariuszy. Jednym
z owych wyznacznikoéw jest spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa, kto-
ra dotyczy intereséw i1 oczekiwan takich grup, jak: administracja publiczna (wla-
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dze centralne i lokalne), lokalne spotecznosci oraz spoteczenstwo jako catosc.
Wzrost znaczenia i wptywu tych grup interesariuszy na zycie gospodarcze
w ostatnich dziesigcioleciach powoduje, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
staje si¢ jednym z najwazniejszych czynnikoéw determinujacych reputacje firmy,
a w konsekwencji jej potencjal konkurencyjny [7] i wyniki finansowe [10].

Wyniki fi-
nansowe i
warto$¢ in-
westycji

Jako$¢ za-
rzadzania

Komunikacja z
otoczeniem

Spoleczna odpo-
wiedzialnos$¢

REPUTACJA PRZED-
SIEBIORSTWA

Warunki pracy i
kultura

Przestrzeganie

prawa

Jakos$¢ pro-
duktow i ob-
shugi

Ryec. 1. Wyznaczniki reputacji przedsigbiorstwa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [8], s. 14.

2. Rozwoj i formy inicjatyw CSR

Idea zaangazowania przedsigbiorcOw w rozwiazywanie probleméw spotecz-
nych sigga XIX wieku, kiedy to znane rody kapitalistow (np. Cadbury, Lever,
Carnegie) przenaczaly czg$¢ swoich majatkow na cele dobroczynne ([1], s. 15).
Jednakze CSR nie moze by¢ sprowadzana do filantropii czy jednostkowych ak-
tow dobroczynnosci. Koncepcja CSR polega na dobrowolnym podejmowaniu
dziatan na rzecz poprawy zycia interesariuszy i spoteczenstwa jako catosci, ktore
wynika z rosnacej $wiadomosci istnienia zwigzku odpowiedzialnego zachowania
ze stabilnym rozwojem firmy. To odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa za interesy
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wszystkich interesariuszy, w tym takze samego przedsigbiorstwa. Tak rozumia-
na koncepcja zaczela sig¢ rozwija¢ w Europie Zachodniej i Stanach Zjednoczo-
nych dopiero od potowy XX wieku. Poczatkowo byta traktowana czysto instru-
mentalnie, jako narzg¢dzie poprawy wizerunku firmy, i ograniczata si¢ do do$¢
regularnego finansowego wspierania roéznych celow spolecznych. Powazne
zmiany nastapily w latach 90. ubieglego wieku, gtéwnie na skutek wzrostu roli
takich grup interesariuszy, jak organizacje konsumenckie, partie zielonych,
obroncy praw cztowieka ([8], s. 3). Dzialania CSR sa planowane juz na etapie
strategii 1 stanowig jej integralng cz¢$¢. Inicjatywy spoteczne sa starannie dobie-
rane i wpisywane w realizacj¢ misji i wizji rozwoju firmy. Kotler i Lee wymie-
niaja szes¢ podstawowych form aktywnos$ci spotecznej przedsigbiorstw: promo-
cja sprawy, marketing powigzany ze sprawa, spoteczny marketing biznesu, filan-
tropia biznesowa, wolontariat srodowiskowy oraz spotecznie odpowiedzialne

praktyki biznesowe ([3], s. 22).

Idee CSR sa propagowane przez wiele organizacji migdzynarodowych,
w tym przede wszystkim Uni¢ Europejska (Green Paper z 2001 roku). Przykta-
dem inicjatywy jest ,,Europejska Kampania na Rzecz Odpowiedzialnego Bizne-
su 20057, ktorej celem byto propagowanie idei CSR w $rodowisku biznesu,
promowanie dobrych przyktadow wdrazania odpowiedzialnych praktyk, eduka-
cja liderow ([6], s. 27-29). W Polsce idea CSR pojawita si¢ dopiero w potowie
lat 90. XX wieku. Wskazuje si¢ pig¢ okresow jej rozwoju ([1], s. 19):

1) 1997-2000 — stadium milczenia i catkowitego braku zainteresowania;

2) 2000-2002 — okres niechgci i sprzeciwu lideréw biznesu;

3) 2002-2004 — uznanie roli zasad etyki i odpowiedzialnosci spotecznej przed-
siebiorstwa;

4) 2004-2005 — podejmowanie czastkowych projektéw w ramach CSR;

5) od 2006 — dazenie do powiazania CSR z innymi strategiami firmy.

Polskie firmy podejmuja pewne dzialania w tym zakresie, jednak maja one
charakter przypadkowy, niespdjny — CSR jest traktowana jako proste narzedzie
doraznej poprawy wizerunku firmy. Z badan przeprowadzonych wsréd przed-
sigbiorstw dziatajacych na polskim rynku w 2007 roku wynika, ze ([12], s. 62):
— 40% firm (gtownie polskie) nalezy do grupy poczatkujacych — brak strategii

CSR,

— 45% firm (zwykle korporacje migdzynarodowe i duze firmy polskie) nalezy
do grupy obserwatoré6w — prowadza one nieskoordynowane dziatania w za-
kresie CSR,

— 15% firm (najczgsciej korporacje migdzynarodowe) nalezy do grupy liderow
— strategia CSR jest wpisana w strategie firm.

W ostatnich latach obserwuje si¢ wzrost popularnosci CSR w srodowiskach
gospodarczym i spolecznym, co przejawia si¢ w podejmowaniu réoznego typu
inicjatyw 1 projektow. Jedna z najwazniejszych inicjatyw jest ustanowienie
i wdrazanie migdzynarodowej normy SA 8000 (Social Accountability 8000),
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okreslajacej spoteczna odpowiedzialno§¢ biznesu. Norma ta, wprowadzona
przez amerykanska organizacje Social Accountability Interanational w 1998 ro-
ku, okresla wymogi, jakie powinno spetniaé przedsigbiorstwo w zakresie spo-
tecznej odpowiedzialnosci. Powstata na bazie standardow i zalecen takich mig-
dzynarodowych organizacji i dokumentéw, jak: Powszechna deklaracja praw
cztowieka ONZ, Konwencje Narodéw Zjednoczonych, Miedzynarodowa Orga-
nizacja Pracy, Konwencja praw dziecka. Nawiazuje takze do norm z zakresu ja-
kosci (ISO 9001) oraz srodowiska (ISO 14001) [19]. Standard SA 8000 jest we-
ryfikowalny, a poprzez wdrozenie jego wymagan staje si¢ gwarantem spotecznej
odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa. Posiadanie certyfikatu, ktory podlega re-
certyfikacji po trzech latach, daje wiele korzysci: firma postrzegana jest jako
wiarygodna i etyczna, buduje i umacnia pozytywna reputacj¢ w Srodowisku, co
w konsekwencji poprawia jej pozycje na tle konkurencji. W Polsce certyfikat SA
8000 posiada niewiele firm, m.in.: Elektrownia Opole S.A., Avon Polska, PKE
SA Elektrownia ,t.aziska”, Nord Sp. z o.0.

Wsréd polskich przedsigwzig¢ nalezy wymieni¢ dziatalnosé istniejacej od
2000 roku organizacji pozarzadowej Forum Odpowiedzialnego Biznesu, ktora
od 2001 roku wydaje coroczny raport pt. Odpowiedzialny biznes w Polsce. Do-
bre praktyki, bedacy czescia inicjatywy ,,Enterprise 2020” realizowanej przez
CSR Europe, w ktorym prezentowane sa istotne wydarzenia i aktywnos¢ pol-
skiego CSR w danym roku, a takze dobre praktyki przedsigbiorstw.

3. Kontrowersje wokol CSR w kontekscie budowania reputacji

Chociaz dziatania w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci sa powszechnie
stosowane i rozwijane przez wspolczesne przedsigbiorstwa, idea CSR wzbudza
liczne kontrowersje i jest przedmiotem dyskusji pomigdzy jej zwolennikami
i przeciwnikami. Obie strony wysuwaja argumenty o charakterze ekonomicz-
nym, spoteczno-politycznym oraz prawno-etycznym (tab. 1).

Podstawowy argument przeciwnikow CSR o charakterze ekonomicznym jest
oparty na pogladach gloszonych przez M. Friedmana w artykule z 1970 roku pt.
The Social Responsibility of Business Is To Increase Its Profits, zgodnie z kto-
rymi przedsigbiorstwo ze swojej natury jest podmiotem nastawionym na zysk
i menedzerowie odpowiadaja przed wtascicielami i akcjonariuszami za osiagane
wyniki ([4], rozdziat 2; [17]). Tymczasem wydatki kierowane na CSR — zamiast
na inwestycje w firmie — obnizaja jej efektywno$¢ i konkurencyjnosé. Jako
glowny argument natury spoteczno-politycznej wskazywany jest fakt, ze to pan-
stwo i organizacje pozarzadowe powinny rozwiazywac problemy spoteczne,
gdyz do tego sa powotane, na to otrzymuja srodki od czlonkoéw spoleczenstwa,
ktore maja by¢ racjonalnie wykorzystywane. Ponadto, przedsigbiorstwo jako
podmiot gospodarczy, dziatajac zgodnie z prawem, nie ma obowiazku kierowa-
nia si¢ kryteriami moralnymi, ale przede wszystkim rachunkiem ekonomicznym.
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Tabela 1. Argumenty przeciwnikow i zwolennikéw idei CSR

Argumenty Przeciwnicy Zwolennicy
— odpowiedzialno$¢ menedzerow |- CSR prowadzi do wzmocnienia
za zyski przed wlascicielami i reputacji i zwigzanych z nia
. akcjonariuszami wymiernych korzys$ci
ckonomiczne — koszty CSR obnizaja efektyw- |- niektore praktyki CSR sprzyjaja
nos¢ i konkurencyjno$é przed- wzrostowi efektywnosci przed-
sigbiorstwa sigbiorstw
— niepotrzebne wyrgczanie pan- (- pozytywne skutki CSR stuza ca-
stwa 1 organizacji pozarzado- temu spoteczenstwu
wych — odciazenie panstwa od rozwia-
. — Dbrak kompetencji i wiedzy na zywania niektorych probleméw
spoteczno-polityczne . . . . .
temat rzeczywistych potrzeb — wspleranie postgpu 1 rozwoju
spotecznych cywilizacyjnego

— zbyt duza wladza $wiata biznesu
nad spoleczenstwem

— przedsigbiorstwo jako podmiot |— odpowiedzialno$¢ $wiata bizne-
gospodarczy podlega kryteriom su za wartosci cenione w spote-
ekonomicznym, a nie moralnym |  czenstwie

— odpowiedzialnos$¢ za rozwoj
cywilizacyjny wobec przysztych
pokolen

prawno-etyczne

Zrodlo: opracowanie whasne na podst.: [2]; [117; [3]; [9]; [17].

Z kolei zwolennicy spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu wskazuja na sze-
reg wymiernych korzysci wynikajacych z dobrej reputacji, do budowania ktore;j
przyczynia si¢ spoteczna aktywnos$¢ przedsigbiorstw. Poza tym wiele inicjatyw
z zakresu ochrony $rodowiska czy wspierania rozwoju infrastruktury lokalnej
sprzyja obnizaniu kosztow, usprawnianiu dziatan i wzrostowi wydajnosci w sa-
mych przedsigbiorstwach. W grupie argumentow spoteczno-politycznych wy-
mieniane sa korzys$ci dla lokalnych spotecznosci i catego spoteczenstwa. Bardzo
mocno podkreslane sa argumenty o charakterze etycznym. Otéz postgpowanie
1 postawa etyczna przedsigbiorstw wptywa na ksztaltowanie postaw i zachowan
poszczegbdlnych jednostek i grup (tj. pracownikow, kooperantdéw, klientéw).
Wartosci wyznawane i stosowane w organizacjach sa przenoszone z zycia za-
wodowego do prywatnego, stajac si¢ standardami ogoélnospotecznymi, wptywa-
jacymi na $§wiatopogladowa ewolucje spoteczenstw. Wobec tego spoteczna od-
powiedzialno$¢ biznesu dotyczy odpowiedzialnosci wobec przysztych pokolen
nie tylko za stan srodowiska naturalnego, ale takze za jako$¢ zycia i warunki
rozwoju cywilizacyjnego.

Krytyczna analiza argumentéw obu stron oraz obserwacja praktyki funkcjo-
nowania przedsigbiorstw wskazuja, ze postgpowanie zgodne z koncepcja CSR
daje wigcej korzysci niz strat zar6wno podmiotom gospodarczym, jak i catemu spo-
feczenstwu, zapewniajac gospodarce stabilny, zrownowazony rozwoj ([2], s. 167).
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Powstaje jednak pytanie, czy kazda spoteczna inicjatywa podejmowana przez
firm¢ wptywa na kreowanie pozytywnej reputacji, a jezeli nie, to jak planowaé
i wybiera¢ dziatania CSR, aby skutecznie stuzyly temu celowi? Wydaje sig, ze
odpowiedz tkwi w identyfikacji rzeczywistej] motywacji przedsigbiorstw, ktora
ujawnia si¢ w dtuzszej perspektywie i wymaga poglebionej analizy.

R. Martin, uwzgledniajac mozliwo$¢ wystapienia potencjalnego konfliktu in-
teresow, wskazuje na dwie zasadnicze formy i sposob traktowania CSR przez
przedsigbiorstwa ([5], s. 70):

1) CSR jako instrument wspierajacy realizacje celow marketingowych (charak-
terystyczny dla poczatkowej fazy rozwoju CSR);

2) CSR jako rzeczywista, wewngtrzna warto$¢ i potrzeba, motywowana wy-
lacznie wzgledami humanitarnymi i etycznymi.

Instrumentalne traktowanie CSR przejawia sig¢ gtownie poprzez marketing
powiazany ze sprawa, ktory dotyczy wspolnych akcji przedsigbiorstw i organi-
zacji pozarzadowych, polegajacych na przeznaczaniu cz¢sci zysku ze sprzedazy
produktu na cele charytatywne (np. produkty firmy Danone). Innym przyktadem
moze by¢ stanowienie wewngtrznych procedur i kodeksoOw postepowania w celu
podkreslenia przestrzegania okreslonych norm prawnych i etycznych (np. Ko-
deks dobrych praktyk marketingowych przemystu farmaceutycznego, sformuto-
wany przez Zwiazek Pracodawcow Innowacyjnych Przemystu Farmaceutyczne-
go INFARMA w 2011 roku) ([14], s. 110). Obie te formy inicjatyw nie generuja
sprzecznosci interesdw — shuza zarowno realizacji celow marketingowych (po-
prawa wizerunku, wzmocnienie reputacji, poprawa lojalnosci klientow), a wigc
sa zgodne z interesami wilascicieli, jak i celow ogolnospotecznych, spetniajac
oczekiwania roznych spotecznosci (grup i/lub jednostek).

W przypadku drugiego podejscia do CSR przedsigbiorstwo angazuje sig
w rozwiazywanie problemu spotecznego z powodu silnego, wewngtrznego prze-
konania, ze tego wymaga racja etyczna i czysto ludzkie odruchy, bez wzgledu na
koszty ekonomiczne. Takie dziatania moga — ale nie musza — okaza¢ si¢ nieko-
rzystne dla wlascicieli i akcjonariuszy, a korzystne jedynie dla spoteczenstwa,
niemniej ryzyko wystapienia sprzecznos$ci interesow jest znacznie wigksze.

Analizujac oba sposoby traktowania CSR z punktu widzenia skutecznosci
budowania reputacji, mozna powiedzie¢, ze podejscie instrumentalne stuzy ra-
czej ksztaltowaniu okreslonego wizerunku firmy, natomiast drugie — budowaniu
pozytywnej reputacji' (ryc. 2).

W praktyce trudno jednak znalez¢ przedsigbiorstwo stosujace drugie podej-
$cie, ktore oznaczatoby realizowanie dzialan CSR motywowane jedynie wzgle-
dami moralnymi, bez ogladania si¢ na skutki ekonomiczne. Chodzi jednak o to,

! Reputacja firmy nie jest tym samym, co jej wizerunek. Podstawowa réznice stanowi doswiad-
czenie w kontaktach z firma, wlasne lub innych osob, ktore jest niezbgdne dla zbudowania repu-
tacji, a nie jest konieczne do wykreowania wizerunku. Wizerunek moze powsta¢ jako efekt np.
przekazéw medialnych ([15], s. 106).
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aby podejmowane decyzje ekonomiczne, jak i inicjatywy spoteczne, nie byly
sprzeczne z wyznawanymi i gtoszonymi przez firm¢ wartosciami. Fundamentem
pozytywnej reputacji jest bowiem wiarygodno$¢ organizacji, oparta na zgodno-
$ci stow 1 czynow, o czym byla mowa na wstepie.

CSR jako instrument CSR jako wewnetrz-

oddzialywania marke- na wartos$¢ i potrze-

tingowego ba przedsi¢biorstwa

WIZERUNEK FIRMY REPUTACIJA FIRMY
< ——

Rye. 2. Podejscia do CSR w kontekscie budowania reputacji firmy

Zrddto: opracowanie wiasne.

W celu budowania reputacji, przedsigbiorstwa prowadza szeroka komunika-
cj¢ z otoczeniem oraz kampanie informacyjne na temat swojej dziatalnosci pro-
spotecznosciowej. Jednakze do opinii publicznej docieraja komunikaty o nie-
etycznych i nieuczciwych zachowaniach niektérych globalnych korporacji, ma-
jacych swoje filie w krajach o mniej surowych przepisach prawnych, dotycza-
cych norm dbania o srodowisko, zatrudniania, nieletnich, ptacy minimalnej i in-
nych warunkow pracy. Te informacje bardzo szybko sa rozprzestrzeniane i na-
glasniane przez Internet, znane stacje radiowe i telewizyjne, poczytne gazety
1 czasopisma, co negatywnie wplywa na reputacje tych firm. Szczegdlnie nie-
bezpieczne sa nowoczesne media spotecznosciowe (serwisy typu Facebook, You
Tube, blogi, strony internetowe), za posrednictwem ktorych negatywne publicity
btyskawicznie dociera do milionéw odbiorcow na catym $wiecie [18]. Otocze-
nie, w tym zwlaszcza konsumenci, konfrontujac przekaz firmy o polityce CSR
z takimi wiadomosciami, czgsto zmieniajg zdanie o firmie i oceniaja jej postawe
jako hipokryzje ([16], s. 77-90). Swoimi opiniami dziela si¢ z innymi grupami
interesariuszy, w tym organizacjami obroncow praw czlowieka, ochrony srodo-
wiska, ochrony konsumenta. Reakcje otoczenia moga by¢ rdzne: od negatyw-
nych wpiséw na stronach internetowych, poprzez uruchamianie agresywnych
portali, organizowanie negatywnych kampanii, marszow sprzeciwu, az po bojkot
towarow w drastycznych przypadkach, np. famania praw cztowieka.
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Podsumowanie

Budowanie pozytywnej reputacji wymaga od wspoélczesnych przedsig-
biorstw uwzgledniania i spetniania oczekiwan roéznych grup interesariuszy, nie
tylko klientow czy inwestordéw, ale takze organizacji spolecznych, lokalnych
spotecznosci 1 spoleczenstwa jako catosci. Dynamiczny rozwdj cywilizacyjny,
generowany postgpem technicznym i technologicznym, wspomagany postgpuja-
ca globalizacja, powoduje, ze ros$nie §wiadomo$¢ i wymagania w zakresie spo-
tecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Przedsigbiorstwa staraja si¢ podejmowac
roézne inicjatywy z zakresu CSR, aby sprosta¢ tym wyzwaniom. Analizujac za-
angazowanie polskich firm w tym obszarze, nalezy stwierdzi¢, ze znajduja si¢
one na etapie podejmowania czastkowych, niezbyt spojnych inicjatyw, gldwnie
na poziomie taktycznym, ktére rzadko sa skoordynowane z dziataniami w in-
nych obszarach czy wpisane w ogdlna strategi¢. Najczesciej przyjmuja one for-
mg¢ doraznych akcji charytatywnych, podejmowanych wspolnie z roznymi part-
nerami spotecznymi, lub tez stanowienia wewngtrznych procedur i kodeksow
etycznych, ktore czgsto pozostaja tylko na papierze. Dzialanie te sa prowadzone
przede wszystkim dla realizacji doraznych celow marketingowych, takich jak:
utrzymanie lub pozyskanie klientow, poprawa wizerunku. O stabym wykorzy-
staniu 1 stosowaniu zasad CSR w polskich przedsigbiorstwach §wiadczy rowniez
fakt, ze tylko bardzo nieliczne posiadaja certyfikat SA 8000 lub staraja si¢ o jego
uzyskanie. Podsumowujac, mozna stwierdzié, ze sformutowana na wstgpie hipo-
teza zostata potwierdzona. Polskie przedsi¢biorstwa w wigkszos$ci traktuja CSR
jako instrument marketingowy, wykorzystywany do kreowania pozadanego wi-
zerunku, a nie jako wewngtrzna warto$¢ i zasadg postgpowania, wpisane
w 0golna strategig, ktora stuzy budowaniu pozytywnej reputacji.
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Role of Social Corporate Responsibility
in Building of Company’s Reputation

Summary: Reputation constitutes a very valuable, intangible asset of the modern enterprise, gen-
erating many tangible benefits. Companies with good reputation have more loyal customers, at-
tract more talented employees, acquire attractive investors, what results in a possibility of achiev-
ing higher profits, a high market value and better development prospects. Reputation is also an im-
portant strategic resource, because due to being unique and difficult to follow, it can be a long-
term source of competitive advantage. Building positive reputation requires meeting the needs and
expectations of many different groups of stakeholders, among which the main ones are: customers,
business partners, investors, employees, authorities and organizations as well as society as
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a whole. Each of these groups evaluate the company from their own perspective, through a prism
of their own interests, therefore reputation characterized by distinct determinants, such as: quality,
governance, financial performance, working conditions, social responsibility.

In the recent years, one of the most important determinants of good reputation becomes CSR
(Corporate Social Responsibility) understood as a concept taking into account the interests of soci-
ety and environment, as well as relationships with various interest groups by the company in the
process of building and implementing its strategy. In practice this means that the voluntary com-
mitment of resources companies in the implementation of projects and initiatives aimed at meeting
the needs of local communities, as well as society as a whole. This paper presents the importance
of social enterprise activity in the process of building positive reputation with an indication of the
accompanying dilemmas of theoretical and practical nature.

Keywords: corporate reputation, social corporate responsibility, stakeholders.



