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1. Wstep

Reputacja przedsigbiorstwa jest jednym z najwazniejszych aktywow niemate-
rialnych przedsigbiorstwa o bardzo wymiernej, ekonomicznej wartosci na wspét-
czesnych rynkach. Wyraza calosciowa atrakcyjnos¢ przedsigbiorstwa w oczach
wszystkich interesariuszy i jest niejako wypadkowa zaréwno jego przesztych do-
konan, jak i przysztych perspektyw rozwojowych [Fombrum 1996, s. 72]. Warto
zauwazy¢, ze jest ona SciSle zwiazana z branza, w ktorej dziata przedsigbiorstwo
(a wigc nie ma znaczenia na innych rynkach) oraz ze tworza ja zar6wno czynniki
spoleczne, jak i ekonomiczne, cho¢ ich znaczenie moze by¢ rézne w zaleznos$ci od
charakteru dziatalnosci czy wielkosci firmy [Brammer, Pavelin 2004, s. 706].

Reputacja budowana jest na czterech fundamentalnych wartosciach: odpowie-
dzialnosci, zaufaniu, wiarygodnosci oraz solidno$ci. Odnosza si¢ one do pigciu
glownych grup interesariuszy, a mianowicie klientow, pracownikéw, inwestordw,
spoleczenstwa oraz partnerow biznesowych [Fombrum 1996, s. 75]. Reputacja jest
wigc pewna cecha organizacyjng odzwierciedlajaca subiektywny sposob postrze-
gania firmy przez jej kluczowych interesariuszy. Dobra reputacja jest budowana
latami poprzez wzajemne relacje z poszczegdlnymi kibicami strategicznymi oparte
na wymienionych czterech wartosciach. Inne ujgcia reputacji przedsi¢biorstwa
prébuja okresli¢ jej gldwne wymiary, poprzez ktére jest postrzegana i oceniana
przez otoczenie. Wymiary te obejmuja (jest to tzw. wspdtczynnik reputacji — re-
putation quotient). atrakcyjnos¢ emocjonalna, produkty i ushlugi, wizje i przy-
woddztwo, srodowisko pracy, odpowiedzialno$¢ spoteczng i za srodowisko natural-
ne oraz wyniki finansowe [Rose, Thomsen 2004, s. 204].
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Zasadniczym powodem, dla ktdérego menedzerowie przeznaczaja coraz wigcej
uwagi i srodkéw na doskonalenie reputacji zarzadzanych przez siebie firm, jest to,
ze jest ona zywotnym zrodlem stabilizacji i sukcesu. Posiadanie dobrej reputacji
ma istotne znaczenie w odniesieniu do wszystkich kluczowych interesariuszy i
niesie ze soba wymierne korzysci dla firmy [Gluszek 2005, s. 157].

W przypadku klientéw reputacja solidnego i godnego zaufania producenta po-
woduje np. pozytywne skojarzenia z marka produktu, a wigc podwyzsza jej war-
to$¢ na rynku, umozliwia realizacj¢ wigkszej marzy zysku (ze wzgledu na akcepta-
cj¢ wyzszych cen produktow/ustug), zwigksza lojalnos¢ wobec firmy i jej produk-
tow/ustug, a takze umozliwia szybsze odbudowanie zaufania w przypadku sytuacji
kryzysowych. Dobra reputacja przedsigbiorstwa daje inwestorom wigksza pewno$é
stabilizacji zyskéw w dlugim okresie i nadziej¢ na zrownowazony rozwoj oraz
staje si¢ gwarantem rzetelnosci raportéw rocznych i uczciwosci dziatan kadry me-
nedzerskiej. W przypadku partnerow biznesowych reputacja wiarygodnego partne-
ra zapewnia nizsze koszty transakcyjne, latwiejszy dostgp do kanatdéw dystrybucji
oraz kredytow, mozliwo$¢ pozyskiwania najlepszych dostawcéw i kooperantow,
a takze korzystniejsze warunki zawieranych kontraktow (nizsze ceny). Pozytywna
reputacja jest rowniez bardzo waznym narzedziem walki konkurencyjnej, gdyz
daje firmie przewage konkurencyjna, ktora trudno nasladowad, a jej samodzielne
zbudowanie przez rywali wymaga dlugiego czasu. Podobnie jak silna marka, sta-
nowi trudna do pokonania barierg¢ wejscia dla nowych konkurentéw (m.in. ze
wzgledu na lojalno$¢ klientow).

Jednym z najistotniejszych wymiarow dobrej reputacji staje si¢ w ostatnich la-
tach odpowiedzialnos¢ spoteczna (corporate social responsibility — CSR) rozumia-
na jako zaangazowanie w poprawe dobrobytu spoteczenstwa poprzez dobrowolne
praktyki i wklad zasobow wiasnych przedsigbiorstwa [Kotler, Lee 2005, s. 3).
Dziatania, jakie firma podejmuje w tym obszarze, okresla si¢ mianem spotecznych
inicjatyw przedsigbiorstwa (corporate social initiatives — CSl). Dzialalnos¢ spo-
teczna przedsigbiorstw przynosi ogromne korzysci obu stronom — zaréwno firmom,
jak i spofeczenstwu, ale jednoczes$nie niesie ze soba wiele trudnych pytan i watpli-
wosci. Celem artykutu jest przedyskutowanie najwazniejszych za i przeciw pode;j-
mowaniu spotecznych inicjatyw z uwzglednieniem argumentéw ekonomicznych,
spotecznych i etycznych.

2. Inicjatywy spoleczne jako wyraz
spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa

Idea odpowiedzialnosci spotecznej jest znana i dyskutowana w europejskich
srodowiskach biznesu co najmniej od lat pigcdziesiatych, ale trzeba zauwazy¢, ze
przeszla w tym czasie istotna rewolucje. O ile poczatkowo byla przez przedsigbior-
stwa traktowana czysto instrumentalnie i do$¢ powierzchownie, jako sposéb po-
prawy swojego wizerunku w oczach obywateli, niewymagajacy wigkszego wysitku
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1 zaangazowania (z reguly ograniczala si¢ do wypisania czeku na cele dobroczyn-
ne), o tyle lata dziewigldziesiate przynosza zasadnicza zmiane traktowania tego
tematu. Przede wszystkim dziatania wynikajace z odpowiedzialnosci spoleczne)
staja si¢ integralng czescia strategii przedsigbiorstwa. Firmy coraz czgsciej w
przemyslany sposob koncentruja si¢ na kilku wybranych obszarach spolecznej
dziatalnosci pasujacych do promowanych w firmie wartosci, wybieraja takie ini-
cjatywy, ktore wspieraja realizowane cele oraz wiaza si¢ z kluczowymi produktami
i rynkami. Calkowicie otwarcie zaczynaja inwestowa¢ w takie dzialania, ktore
umozliwiaja skuteczniejsze osiaganie celow marketingowych (budowanie tozsa-
mosci marki, zwigkszanie udzialu w rynku itd.), ocenia¢ je z punktu widzenia po-
tencjalnego kryzysu oraz integrowa¢ podejmowane programy z innymi strategicz-
nymi obszarami, zapewniajac spdjna polityke i dtugotrwale zaangazowanie [Ko-
tler, Lee 2005, s. 9].

Wisréd inicjatyw spotecznych podejmowanych przez przedsigbiorstwa realizu-
Jjace polityke odpowiedzialnosci spolecznej mozna wymieni¢ szes¢ podstawowych
opcji, wykorzystywanych szeroko przez firmy na calym $wiecie. Naleza do nich
[Kotler, Lee 2005, s. 22]: promocja sprawy, marketing powigzany ze sprawa, spo-
feczny marketing biznesu, filantropia biznesowa, wolontariat $rodowiskowy oraz
spolecznie odpowiedzialne praktyki biznesowe. Wigkszo$¢ tych inicjatyw jest re-
alizowana przez firmy wspolnie z jedna lub kilkoma wybranymi organizacjami
pozarzadowymi.

Zagadnienie spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw od poczatku bu-
dzito silne kontrowersje i nadal jest przedmiotem zazartych sporéw pomig¢dzy
zwolennikami i przeciwnikami tej idei. Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsigbior-
stwa jest zaprzeczeniem slynnej tezy Miltona Friedmana, ze ,.celem biznesu jest
robienie biznesu”, cedujacej zajmowanie si¢ problemami spolecznymi wylacznie
na barki panstwa. Jest koncepcja, wedlug ktdrej odpowiedzialnos¢ biznesu wykra-
cza znacznie dalej poza przynoszenie zysku wlascicielom i rozciaga si¢ na wszyst-
kie dziatania i decyzje przedsigbiorstwa dotyczace jego interesariuszy, majace na
celu poprawe ich dobrobytu i ochrong srodowiska naturalnego. Wedtug Swiatowej
Rady Biznesu na rzecz Zrdwnowazonego Rozwoju, spoleczna odpowiedzialnos¢
przedsigbiorstw ,jest zobowiazaniem biznesu do przyczyniania si¢ do zrGwnowa-
zonego rozwoju gospodarczego poprzez prac¢ z zatrudnionymi i ich rodzinami,
spotecznoscia lokalna oraz spoteczenstwem jako caloscia w celu podnoszenia jako-
$ci ich zycia” [Kietlinski i in. 2005, s. 133]. Wigkszos¢ specjalistow zajmujacych
sie dziedzing odpowiedzialnosci spotecznej jest zdania, ze obszar jej oddziatywania
powinien si¢ miesci¢ gdzies pomigdzy skrajnymi pogladami zwolennikéw niewi-
dzialnej reki rynku oraz aktywistow organizacji pozarzadowych widzacych w
przedsigbiorstwach narzedzia polityki spolecznej panstwa [Knox, Maklan 2004,
s. 509]. Powszechng akceptacj¢ zdobylo tez przekonanie, ze poza minimalnymi
standardami spolecznej odpowiedzialnosci, narzucanymi przez system prawny
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wszystkim podmiotom, przedsi¢biorstwa powinny same decydowaé o zakresie i
poziomie realizowanej przez siebie aktywnosci spolecznej [Rybak 2004, s. 23].
Presja spofeczna domagajaca si¢ od przedsigbiorstw wypetniania ich podsta-
wowych zobowigzan wobec pracownikow, spolecznosci lokalnej czy srodowiska
naturalnego jest powazna proba zmiany optyki menedzeréw, ktéra przez ostatnie
dwie dekady byta zorientowana przede wszystkim na realizacj¢ intereséw akcjona-
riuszy. Wiele firm powoli odchodzi od tego modelu, starajac si¢ wypracowac pe-
wien kompromis w dazeniu do czgSciowego chocby rownowazenia celow wszyst-
kich kluczowych interesariuszy. Problem polega jednak na tym, ze interesy tych
grup s3 zwykle — cho¢ nie zawsze — sprzeczne, a zatem inicjatywy spoteczne po-
dejmowane przez firmy moga kolidowa¢ z dobrem wiascicieli. Dos¢ czgsto roz-
strzygnigcie sprzecznosci interesow tych dwoch grup jest de facto wyborem po-
migdzy szybkimi zyskami a powolnym budowaniem wartosci goodwill na rynku.

3. Argumenty przemawiajjce przeciwko
spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw

Kontrowersje wokot kwestii zaangazowania przedsigbiorstw w sprawy spo-
teczne wydaja si¢ w ostatnich latach nieco wygasaé, cho¢ dyskusje na ten temat
tocza teoretycy i praktycy zarzadzania, dziatacze spoleczni oraz politycy. Argu-
menty przemawiajace przeciwko tego typu aktywnosci maja charakter glownie
ekonomiczny i spoteczny, a ich osig sa poglady M. Friedmana wyrazone w wielo-
krotnie cytowanym artykule z 1970 r. pod wymownym tytutem The Social Respon-
sibility of Business Is To Increase Its Profits.

Glowny argument ekonomiczny odwotuje si¢ do teorii agencji i odpowiedzialno-
sci menedzerow przed wiascicielami przedsigbiorstwa. Organizacja i struktura przed-
sigbiorstwa nastawione s3 na osiaganie konkretnych, praktycznych celow, z ktorych
najwazniejszym jest maksymalizacja zyskéw. Jest ona gldwnym miernikiem efek-
tywnosci dzialania firmy i podstawa kontroli kierownictwa ze strony pryncypala,
czyli akcjonariuszy, w imieniu ktorych zarzadzaja i ktérych interesy majg chronié.
Czynienie moralnego dobra moze by¢ uzasadnione jedynie w przypadku, gdy jest
srodkiem do powiekszania korzysci wlascicieli [Rybak 2004, s. 18].

Drugi istotny argument przytaczany przez przeciwnikéw idei CSR dotyczy ry-
zyka obnizenia efektywnosci przedsigbiorstwa i mozliwych dalszych negatywnych
skutkéw wynikajacych z przeznaczenia konkretnych srodkéw finansowych na cele
spoteczne zamiast na potrzeby firmy. Podwyzszenie kosztéw funkcjonowania
przedsi¢biorstwa w stosunku do konkurentéw, ktorzy takich koszéw nie ponosza,
moze odbi¢ si¢ niekorzystnie na konkurencyjnosci (zwlaszcza w wymiarze global-
nym), prowadzac w efekcie do wzrostu cen towarow i ustug [Rybak 2004 s. 19].
W rzeczywistosci wigc koszty inicjatyw spotecznych przerzucane sa na spoleczen-
stwo, ktore jest tego zupetnie nieSwiadome [Rojek-Nowosielska 2006, s. 57].
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Rozwijajac ten argument, niektérzy badacze dochodza do wniosku, ze przez-
naczanie $rodkow na cele spoteczne jest forma opodatkowania firmy, ktorego
koszty ponosza w rownej mierze pracownicy, klienci i akcjonariusze. Jeszcze
inni przyréwnuja wydatki na dziafalno$¢ spoleczna wreez do zlodziejstwa, gdyz
redukuja one nadwyzke finansowa nalezna akcjonariuszom [Rojek-Nowosielska
2006, s. 57].

Obok argumentéw ekonomicznych najczgsciej przytaczanym powodem nie-
chegei biznesu do idei odpowiedzialnosci spolecznej wydaje si¢ przekonanie, ze
rozwiazywanie problemow o charakterze spolecznym jest powinnoscia panstwa i
organizacji pozarzadowych. Takie polityczne usprawiedliwienie wydaje si¢ z pozo-
ru catkowicie racjonalne, gdyz to panstwo okresla ramy prawne dziatalnosci go-
spodarczej, dokonuje alokacji zasobow zgodnie z ustalong przez siebie polityka
spofeczng i przemystowa oraz prowadzi redystrybucj¢ dochodu z uwzglednieniem
szeroko rozumianych celow spotecznych.

Przeciwnicy idei spolecznego zaangazowania przedsigbiorstw powoluja sig
réwniez na inne argumenty o charakterze spolecznym. Najczesciej mowi si¢ o
braku umiejetnosci spotecznych i zbyt ,.ekonomicznym” podejsciu do spraw
spotecznych prezentowanym przez menedzeréw [Rojek-Nowosielska 2006, s. 57,
Rybak 2004, s. 20]. Niedostatek wiedzy na temat potrzeb spolecznych, sposobéw
rozwiazywania problemow spotecznych, metod pomiaru efektow podejmowanych
dziatan itd. powoduje, ze decyzje dotyczace zagadnien spotecznej odpowiedzialno-
$ci sa czgsto arbitralne i moga prowadzi¢ do niepotrzebnych konfliktéw w przed-
sigbiorstwach.

Innym argumentem przemawiajacym przeciwko prospolecznej dzialalnosci
przedsigbiorstw jest przekonanie o zbyt duzej wladzy, jaka posiadatyby one nad
spoleczenstwem [Rybak 2004 s. 20]. Wladza ta, wynikajaca z sity ekonomicznej
zwlaszcza wielkich firm, jest i tak bardzo duza, realizuje si¢ bowiem poprzez real-
ny wplyw, jaki maja one na swoich pracownikow i ich rodziny, klientow, dostaw-
cow, partnerow, spolecznosé lokalng (sa to setki tysigcy, a czasem miliony ludzi)
i srodowisko naturalne w wymiarze nie tylko gospodarczym, ale rowniez kulturo-
wym. Wkraczanie przedsi¢biorstw w sfer¢ probleméw spotecznych jest powigk-
szaniem i tak ogromnych juz wplywow biznesu i powoduje dominacj¢ wartosci
rynkowych w dziedzinach, gdzie nie sg one pozadane. Wida¢ to doskonale w ta-
kich obszarach, jak sport czy edukacja, w ktorych wartosci natury ekonomicznej
przynoszg wigcej szkody niz pozytku. Dziatalno$¢ spoleczna nalezy wigc pozosta-
wi¢ organizacjom pozarzadowym, gdyz spoleczenstwo, oprécz rynku, potrzebuje
tez instytucji spofecznych.

Przeciwnicy spolecznego zaangazowania przedsigbiorstw, uzasadniajac swoje
stanowisko, przytaczaja réwniez argumenty prawno-etyczne. W Swietle prawa
przedsigbiorstwo posiada bowiem osobowos¢ prawna, ale nie jest podmiotem mo-
ralnym, lecz ekonomicznym, nie ma zatem sumienia i nie moze dziata¢ z pobudek
moralnych [Rybak 2004; Rojek-Nowosielska 2006, s. 57).
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4. Argumenty przemawiajjce za ideg
spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw

Poglady przemawiajace za spolecznym zaangazowaniem przedsigbiorstw, po-
dobnie jak te dotyczace stanowiska negatywnego, mozna uporzadkowaé w katego-
rie ekonomiczne, polityczne, spoteczne i etyczne.

Argumenty natury ekonomicznej podnoszone sa gléwnie przez amerykanskie
srodowiska biznesowe, ktore zwracaja uwagg na to, ze inicjatywy spoteczne przy-
nosza przedsigbiorstwu szereg konkretnych korzysci wzmacniajacych jego pozycje
konkurencyjna na rynku. Sg one zbiezne z korzysciami uzyskiwanymi przez firmy
cieszace si¢ dobra reputacja, wymienionymi we wstepie artykulu. Najczesciej wy-
mienia si¢ [Kotler, Lee 2005, s. 11]:

e wzrost sprzedazy i udziatlu w rynku (konsumenci wola kupowac¢ produkty firm,
ktére angazuja si¢ w bliskie im sprawy spoleczne i coraz wigksza wage przy-
wiazuja do tego, kto, gdzie i jak je produkuje),

e wzmocnienie pozycji marki (zaangazowanie spoteczne firmy sprzyja budowa-
niu lepszego wizerunku marek produktow; marki takie sa chetniej wybierane
przez klientow),

e poprawg wizerunku firmy (spofeczne zaangazowanie jest waznym elementem
jej reputacji),

o obnizenie kosztdw operacyjnych (bezposrednio — poprzez zmniejszenie mar-
notrawstwa zasobow oraz posrednio — poprzez korzysci wynikajace z dobrej
reputacji),

e wzrost atrakcyjnosci dla potencjalnych inwestoréw i analitykéw finansowych
(obnizenie czynnikow ryzyka),

» wzrost motywacji, lojalnosci i zaangazowania pracownikow (duma z pracy dla
firmy pozyteczne) spofecznie, podniesienie samooceny, motywacja poprzez za-
spokojenie potrzeb wyzszego rzg¢du).

W takim ujgciu koncepcja odpowiedzialnosci spolecznej traktowana jest
jako dos¢ wyrafinowane (aby nie powiedzie¢ cyniczne) narzedzie uzyskiwania
przewagi konkurencyjnej w sytuacji coraz bardziej swiadomej postawy konsu-
mentéw, klientdw i inwestorOw zwracajacych uwage¢ na wartosci pozaekono-
miczne [Rybak 2004, s. 23]. W obregbie stanowiska funkcjonalnego mozna
tez wymieni¢ motyw zyskownosci przedsigwzi¢é rozwiazujacych okreslone pro-
blemy spoteczne, jak np. programy recyklingu zuzytych urzadzefi RTV-AGD.
Niektorzy badacze zwracaja uwage, ze przejmowanie przez przedsigbiorstwa
odpowiedzialnosci spolecznej powoduje réwniez ograniczenie regulacyjnych
funkcji rzadu (ktory nie musi wymusza¢ pewnych zachowan poprzez procesy
legislacyjne), a zatem sprzyja wigkszej swobodzie i elastycznosci dziatania
przedsigbiorstw [Rybak 2004, s. 25].

Druga grupa argumentow dotyczy sfery spofecznej i opiera si¢ za tezie, ze ry-
nek nie jest wystarczajacym regulatorem zycia gospodarczego, ktérego zdrowie,
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w sytuacji zmieniajacych si¢ wartosci i priorytetow, wymaga wspolpracy sektora
publicznego i prywatnego. Wynika to chociazby z tego, ze skutki dziatalnosci go-
spodarczej odczuwane sg nie tylko przez klientow lub akcjonariuszy przedsigbior-
stwa, ale rowniez przez inne grupy, ktore nie moga oddziatywa¢ na przedsigbior-
stwo poprzez narz¢dzia ekonomiczne [Kietlinski i in. 2005, s. 147]. Ponadto stan
dewastacji srodowiska naturalnego wymusza podjgcie natychmiastowych dzialan
profilaktycznych w skali globalnej i przyjecie dla nich perspektywy wieloletniej,
a nie doraznej (co najmniej jednego pokolenia).

Zwolennicy odpowiedzialnosci spolecznej odwoluja si¢ najczgsciej do
oczekiwan spolecznych, czyli woli spotecznej, aby firmy dzialaty w okreslony
sposob. W takim rozumieniu to presja spoleczenstwa decyduje o koniecznosci
podjecia pewnych zobowiazan spotecznych, okreslajac jednoczesnie ich zakres,
o ile wynikaja one z prawa moralnego i s3 wykonalne. Jest to szczegdlnie dobrze
widoczne w sferze Srodowiska naturalnego, z ktorego przedsigbiorstwa, prowa-
dzac swoja dziatalnos¢, czerpia zasoby naturalne, przyczyniajac si¢ do ich
stopniowego wyczerpywania oraz zanieczyszczenia wod, powietrza i gleby. Po-
winno$¢ dotyczaca ochrony przyrody jest zatem oczywista konsekwencja
brania odpowiedzialnosci za efekty zewngtrzne swojej dziatalnosci. W ujgciu
negatywnym odpowiedzialnos¢ wobec $rodowiska naturalnego mozna wigc
sprowadzi¢ do ,nieszkodzenia” i usuwania wszelkich negatywnych skutkow
dziatalnosci gospodarczej. Sa to niejako minimalne standardy CSR wynikajace
Z przepisow prawa narzucanego wszystkim przedsigbiorstwom w krajach wysoko
rozwinigtych.

Niezwykle istotnym czynnikiem przemawiajacym na rzecz zaangazowania
spotecznego przedsigbiorstw jest fakt, ze swiat biznesu istotnie wplywa na sys-
tem warto$ci spoteczenstwa. Postawa etyczna firm oddzialuje silnie zwlaszcza na
pracownikéw, uczac ich szacunku dla kodeksu moralnego lub przeciwnie — skta-
niajac do cynizmu i relatywizmu moralnego. Przedsigbiorstwa petnia wigc funk-
cj¢ wychowawcza — postawy poszczegélnych jednostek (pracownikdw, dostaw-
cow, kooperantdw, klientow itd.) przenoszone sa z zycia zawodowego na funk-
cjonowanie w spoleczenstwie, a zatem wartosci cenione w przedsigbiorstwach
odczuwac bedzie w dluzszej perspektywie cata gospodarka. Ten wyrazny wplyw
organizacji gospodarczych na jednostki bgdzie wigc w efekcie oddziatywaé na
swiatopogladowa ewolucj¢ spoteczenstw i odgrywaé w tym procesie rol¢ pozy-
tywna, tworcza lub destrukcyjna [Rybak 2004, s. 27). Oznacza to, ze odpowie-
dzialno$¢ spoteczna przedsigbiorstwa rozciaga si¢ réwniez na to, jakie glosi
wartosci i jakie promuje postawy.

Fundamentalnym argumentem o charakterze etycznym, przemawiajacym za
podejmowaniem inicjatyw CSR, jest odpowiedzialno$¢ wobec przyszlych pokolen
nie tylko za stan srodowiska naturalnego, ale réwniez za jakos¢ Zycia i stabilizacj¢
warunkoéw spoteczno-politycznych.
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5. Dylematy i wyzwania dotyczace
spolecznego zaangazowania przedsi¢bhiorstw

Przeglad przedstawionych stanowisk obu stron sporu o ide¢ spotecznej odpo-
wiedzialnosci wskazuje, ze postgpowanie zgodne z ta koncepcja daje przedsigbior-
stwom niezaprzeczalne korzysci i jest droga, ktora gwarantuje gospodarce stabilny,
zrownowazony rozw0j. Argumenty przeciwnikow tej idei nie wytrzymuja krytyki
i maja wyraznie mniejszy ci¢zar gatunkowy, a wigkszos¢ z nich mozna stosunkowo
tatwo obalié.

Oczywiste jest, ze zysk jest motorem napgdowym gospodarki rynkowej i wa-
runkiem utrzymania na rynku wszystkich organizacji dochodowych. Trudno jednak
zaprzeczy¢, ze nie jest on jedynym celem, jaki realizuja przedsigbiorcy. Zwolenni-
cy CSR nie odrzucajag motywu zysku jako takiego, ale po prostu zauwazaja, ze
motywy pozaeckonomiczne sa rownie wazne, co znalazlo wyraz w deklaracjach
misji znakomitej wigkszosci firm. Dzieje si¢ tak glownie ze wzgledu na to, ze mak-
symalizacja zysku, jako jedyny cel dzialalnosci gospodarczej, nie posiada sity
zdolnej motywowaé wspodlczesnych pracownikéw — coraz czgsciej oczekuja oni
mozliwosci realizowania poprzez pracg potrzeb wyzszego rzedu.

Trudno réwniez obronié tezg, Ze absolutne pierwszefstwo maksymalizacji zy-
sku wobec innych celéw wynika z koniecznosci dziatania w interesie akcjonariu-
szy. Obecnie powszechnie uwaza si¢, ze przedsi¢biorstwa, ktore cheg si¢ utrzymacd
na rynku i harmonijnie rozwija¢, musza w swojej strategii uwzglgdnia¢ interesy nie
tylko wiascicieli, ale rowniez pozostatych kibicow, przede wszystkim pracowni-
kow, klientow 1 dostawcow. Poglady te znalazty wyraz w rozwijajacej si¢ od poto-
wy lat osiemdziesiatych koncepcji stakeholders. Potwierdzajq je rowniez wyniki
badan pokazujace, ze dobra reputacja budowana na obustronnie satysfakcjonuja-
cych relacjach z wszystkimi interesariuszami ma ogromne znaczenie dla przetrwa-
nia przedsigbiorstwa w dtugim okresie, gdyz jest ono zdecydowanie dtuzej zdolne
do utrzymania dobrych wynikéw finansowych [Rose, Thomsen 2004]. Poza tym
przytoczone w poprzednim punkcie argumenty ekonomiczne dowodza jedno-
znacznie, ze spoleczne zaangazowanie mozna traktowac jako jeszcze jedno narze-
dzie marketingowe i ze jest ono wowczas catkowicie zgodne z dtugofalowym inte-
resem wiascicieli.

Biorac pod uwage potencjalng sprzeczno$¢ intereséw, warto dokonaé rozroz-
nienia mi¢dzy odpowiedzialnoscia spoteczna instrumentalna, czyli taka, ktdrej
zadaniem jest wprost wspieranie wartosci dla akcjonariuszy (realizacja celow mar-
ketingowych), oraz wewngtrzna (wlasciwa), ktora jest motywowana wylacznie
wzgledami etycznymi [Martin 2002, s. 70]. Najbardziej popularna forma instru-
mentalnej odpowiedzialnos$ci spolecznej jest marketing powiazany ze sprawa, czyli
roznego rodzaju akcje podejmowane przez firmy we wspélpracy z organizacjami
pozarzadowymi, ktore polegaja na przeznaczaniu czesci zysku ze sprzedazy okre-
slonych produktéw na cele charytatywne. Innym rodzajem odpowiedzialnosci
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spotecznej traktowanej instrumentalnie sa dzialania i procedury podejmowane
przez firmy w celu przestrzegania okreslonych norm prawnych i etycznych. Za-
bezpieczaja one w ten sposob swoja reputacje przed potencjalnymi oskarzeniami ze
strony pracownikow lub klientéw, np. o dyskryminacj¢ kobiet. W obu przypad-
kach, tj. inicjatyw spotecznych podejmowanych albo z wyboru, albo z checi pod-
porzadkowania si¢ prawu, zaangazowanie spoleczne przedsigbiorstwa shuzy
wszystkim zainteresowanym — i wiascicielom, gdyz skuteczniej pozwala osiaga¢
pewne cele marketingowe, umacniajac jednoczesnie pozytywna reputacje firmy,
i spoteczenstwu, wspierajac dobro publiczne w réznych jego przejawach. Cele tych
grup okazuja si¢ w tym wypadku catkowicie zbiezne.

Nieco inaczej wyglada to w przypadku wewngtrznej odpowiedzialnosci spo-
tecznej. Dzialalnos¢ spoteczna firmy nie musi wowczas wspiera¢ wartosci dla ak-
cjonariuszy, a nawet moze ja pomniejsza¢. Menedzerowie angazujg przedsigbior-
stwo w jakas$ sprawe spoteczng bez chtodnej kalkulacji ekonomicznej, a jedynym
powodem jest przekonanie, ze jest to powinnosé moralna. Oczywiscie takie dziata-
nie nie musi si¢ okazaé¢ niekorzystne z punktu widzenia wlascicieli, ale takie ryzy-
ko zawsze istnieje. W skrajnym przypadku podjeta inicjatywa moze si¢ okazaé
niekorzystna dla akcjonariuszy i oboj¢tna dla spoleczenstwa.

Trudniejszy do podwazenia jest inny poglad przeciwnikow CSR, gloszacy nie-
bezpieczenstwo obnizenia konkurencyjnosci tych firm, ktore dobrowolnie ponosza
dodatkowe koszty spoleczne. Zjawisko to wida¢ wyraznie w warunkach rynku
globalnego. Czg¢s¢ firm, uciekajac przed okreslonymi kosztami spolecznymi, prze-
nosi produkcj¢ do krajow, gdzie nie obowiazuja surowe przepisy dotyczace kory-
gowania niepozadanych skutkéw dzialalnosci gospodarczej. Wydaje sig, ze pro-
blem ten nie zostanie zadowalajaco rozwiazany, dopoki nie beda na swiecie obo-
wigzywac jednolite, albo przynajmniej zblizone, regulacje prawne dotyczace cho-
ciazby norm zanieczyszczania $rodowiska, ptacy minimalnej, zatrudniania nielet-
nich, warunkow pracy itd. Jedynym sojusznikiem firm, ktére godzg si¢ dobrowol-
nie angazowac w dzialalnos¢ spoteczna, jest opinia spoteczna krajéw wysoko roz-
winigtych, ktora, informowana o drastycznych przypadkach np. tamania praw
czlowieka w zagranicznych filiach ponadnarodowych koncernéw, moze na rézne
sposoby (z bojkotem towarow wiacznie) dos¢ skutecznie wymusza¢ okreslone
dziatania.

Poglad mowiacy o koniecznosci rozdzielenia sfery ekonomicznej i spotecznej
oraz pozostawienia jej catkowicie domenie panstwa nie wytrzymuje krytyki w
obliczu coraz powazniejszych podziatéw spotecznych i katastrofalnego stanu sro-
dowiska przyrodniczego. Najbardziej przekonujace jest tu u§wiadomienie sobie, ze
dramatyczne warunki zycia i brak perspektyw dla ludzi zyjacych w najubozszych
krajach $wiata w polaczeniu z gwaltownym przyrostem naturalnym prowadza nie-
uchronnie ku destabilizacji i zaostrzaniu konfliktéw zagrazajacych panstwom wy-
soko rozwinigtym [Kietlinski i in. 2005, s. 148]. Niekontrolowane migracje ludno-
$ci i coraz czestsze akty terroru to przejawy tego kryzysu. Caltkowicie uzasadniony
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z perspektywy spotecznej i etycznej wydaje si¢ rowniez postulat, aby przedsigbior-
stwa zaczgly ponosi¢ przynajmniej cz¢s¢ kosztow zwiazanych z dewastacjqy i za-
$miecaniem $rodowiska naturalnego oraz odtwarzania zuzywanych zasobéw natu-
ralnych (np. laséw), ktére to koszty do tej pory byly przerzucane na panstwo i po-
datnikéw. Argumentu dotyczacego braku umiejgtnosci spotecznych nie mozna
traktowa¢ powaznie w sytuacji, gdy zdecydowana wigkszo$¢ inicjatyw spolecz-
nych prowadzona jest przez firmy we wspolpracy z organizacjami pozarzadowymi,
posiadajacymi odpowiednia wiedzg¢ i kompetencje.

Z kolei argument odwolujacy si¢ do obaw o zbyt duza wiadzg przedsigbiorstw
w spoleczenstwie wydaje si¢ przemawiaé¢ na korzy$¢ spotecznej odpowiedzialno-
$ci. Wystarczy uswiadomié sobie, ze wedtug danych OECD wsréd 100 najwigk-
szych podmiotow gospodarczych swiata 49 to panstwa, a pozostate 51 to ponadna-
rodowe korporacje. W przypadku tak potgznych podmiotéw okreslenie ich obo-
wigzkow spolecznych i ekologicznych jest po prostu koniecznoscia, bez wzgledu
na to, gdzie prowadza swoja dziatalnosé [Kietlinski i in. 2005].

Warto zauwazy¢, ze przedsigbiorstwa rzeczywiscie nie sa podmiotami moral-
nymi, ale skutki ich dzialan jak najbardziej mozna oceniaé w kategoriach etycz-
nych. Podmiot prawa moze nie mie¢ sumienia, ale moze czyni¢ dobro lub zlo.

6. Zakonczenie

Cho¢ rozstrzygnigcie sporu o sens spolecznego zaangazowania przedsigbiorstw
zdaje si¢ jednoznacznie przemawia¢ za omawiana koncepcja, a potwierdzeniem
tego jest poparcie jej przez wiele organizacji miedzynarodowych (m.in. ONZ
— wytyczne tzw. Global Compact, 1999) i politycznych (Komisja Europejska
— Green Paper, 2001), nalezy jednak zwrocic uwagg na kilka kwestii, ktore decy-
duja, ze idea ta wciaz stanowi powazne wyzwanie dla przedsigbiorstw i rzadow
[Kietlinski i in. 2005, s. 157-158].

Po pierwsze, gldwna staboscia koncepcji odpowiedzialnosci spotecznej przed-
siegbiorstw jest dobrowolnos¢ podejmowanych w tym zakresie dziatan. Takie kwe-
stie, jak przestrzeganie praw czlowieka czy ochrona srodowiska naturalnego w
systemach prawnych krajow rozwijajacych si¢ sa regulowane niewystarczajaco lub
wcale; a nawet jesli sa, to stabos¢ lokalnej administracji i powszechna korupcja
sprawiaja, Ze nie sq przestrzegane. Wszystko to powoduje, ze standardy prawno-
-etyczne prowadzenia dzialalnosci gospodarczej roznig si¢ zasadniczo od tych
obowigzujacych np. w Europie czy Stanach Zjednoczonych. Dla wielu przedsie-
biorstw stanowi to zachete (a co najmniej pokuse) do ucieczki od przestrzegania
okreslonych norm spotecznych i przenoszenia produkcji do krajow najubozszych.
Biorac pod uwage ogrom korzysci ekonomicznych czerpanych przez kraje Triady z
utrzymywania takiego stanu rzeczy, nie nalezy si¢ spodziewa¢ w najblizszej przy-
sztosci zadowalajacego rozwigzania tego problemu. Skala tych korzysci sprawia,
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Ze w wymiarze globalnym wartosci etyczne dlugo jeszcze bedg przegrywac z inte-
resami ekonomicznymi przedsigbiorstw.

Po drugie, paradoksalnie szlachetnos¢ idei odpowiedzialnosci spolecznej, jej
etyczny wymiar gwarantujacy poparcie opinii publicznej moze by¢ (i czgsto jest)
zacheta do czysto instrumentalnego wykorzystywania jej w dziataniach marketin-
gowych i politycznych. W wigkszosci przypadkow nie sposob stwierdzi¢ czy kie-
rownictwo przedsi¢biorstwa decydujacego sie wdrozy¢ jakis program spoleczny
robi to z pobudek moralnych czy tez wylacznie ekonomicznych, gdyz na ogét mo-
tywy te sig¢ tacza. Moze to prowadzié¢ do catkowitego wypaczenia tej idei polegaja-
cego na podejmowaniu okreslonych inicjatyw spotecznych tylko w celach propa-
gandowych i nadmiernej koncentracji uwagi na sferze public relations, majacej
zapewni¢ firmie przychylnos¢ klientdw i spolecznosci lokalnej. Koszt dokarmiania
glodnych dzieci w jednej szkole nie powoduje duzego uszczerbku w finansach
firmy, a daje jej prawo do pokazywania si¢ w swoich materiatach promocyjnych w
odpowiednio korzystnym $wietle. Odpowiedzialnoé¢ spoteczna moze wigc staé sig
wygodnym parasolem propagandowym, pozwalajacym po cichu robi¢ swoje.

Po trzecie, odpowiedzialno$¢ spoleczna powinna dotyczyé nie tylko produ-
centéw, powinna si¢ rozciagaé rowniez na fancuch ich dostawcow. Uwaga opinii
publicznej, klientéw, spotecznosci lokalnej skupia si¢ zwykle na wytworcy wyrobu
finalnego, na ktérego najlatwiej wywierac presj¢ i wymusza¢ odpowiednie zacho-
wania. Tymczasem przedsi¢biorstwa, ktore dostarczaja czesci, komponenty czy
surowce, zwykle pozostaja w cieniu. Kaze to postawi¢ pytanie o zakres i granice
odpowiedzialnosci spotecznej przedsigbiorstw oraz zaproponowac sensowne roz-
wigzania w kwestii spolecznego audytu.
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CORPORATE SOCIAL INITIATIVES UNDERTAKEN TO SUPPORT
CORPORATE REPUTATION - DILEMMAS AND CHALLENGES

Summary

Corporate Social Initiatives are major activities undertaken by a corporation to build its reputa-
tion on the market. There are many reasons that firms should implement practices demonstrating
social responsibility, but there are many others indicating that they should not. All these pros and cons
dilemmas are discussed in the article.
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