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Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

WYKORZYSTYWANIE INICJATYW SPOLECZNYCH
W BUDOWANIU ATRYBUTOW DOBREJ REPUTACJI
PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie: Dobra reputacja przedsigbiorstwa oznacza, ze powinno ono charakteryzowaé
si¢ pigcioma cechami, a mianowicie widoczno$cia dla otoczenia, wyrdznianiem si¢ na tle in-
nych, autentycznoscia podejmowanych dziatan, przejrzysto$cia w prowadzeniu biznesu oraz
spojnoscia migdzy stowami a czynami. Wszystkie te zasady mozna z powodzeniem realizo-
wacé, podejmujac dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Stowa kluczowe: reputacja przedsigbiorstwa, CSR, autentycznos¢, przejrzystosc, widoczno$é.

1. Wstep

Wypracowanie dobrej reputacji wymaga od przedsigbiorstwa wielu lat konse-
kwentnych dziatan oraz przestrzegania kilku waznych zasad, a mianowicie bycia
widocznym dla otoczenia, pozytywnego wyrozniania si¢ na tle innych, autentycznosci
w podejmowanych dzialaniach, przejrzystosci w prowadzeniu biznesu oraz spdjnosci
miedzy stowami a czynami. W przekonaniu autorki atrybuty te maja charakter ko-
niunkcyjny, tj. zaden z nich nie moze zosta¢ pomini¢ty w mozolnym procesie bu-
dowania pozytywnej opinii o firmie, zadnego z nich nie mozna tez ,,nadrobic¢”
zwigkszonym wysitkiem w realizacj¢ pozostatych. Celem artykutu jest wykazanie,
ze wszystkie te zasady mozna z powodzeniem realizowac, podejmujac dzialania z za-
kresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

2. Reputacja przedsigbiorstwa a inicjatywy spoleczne
z zakresu CSR

W globalnym swiecie, w ktorym przedsigbiorstwa musza funkcjonowaé wsrdd coraz
liczniejszych regulacji prawnych, gdzie znaczaco wzrosta sita roznych grup nacisku,
a informacje rozprzestrzeniane sa btyskawicznie i bez przerwy, zbudowanie i utrzy-
manie dobrej reputacji jest nie lada wyzwaniem. Jednym z najczg¢stszych sposobow
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budowania dobrej reputacji stosowanych przez przedsigbiorstwa jest zaangazowanie
w dziatania z zakresu Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (CSR — Corporate
Social Responsibility).

O $cistym zwiazku migdzy reputacja przedsigbiorstwa a dziataniami z zakre-
su spotecznej odpowiedzialnosci biznesu §wiadcza opinie praktykow zarzadzania,
obecno$¢ kryterium inicjatyw spotecznych we wszystkich rankingach i innych mier-
nikach reputacji oraz badania empiryczne. W badaniach PricewaterhouseCoopers,
przeprowadzonych w 2002 r. wsrod ponad tysiaca prezeséw firm amerykanskich az
90% z nich przyznato, iz podejmuja dzialania zgodne z zasadami odpowiedzialno$ci
spotecznej ze wzgledu na okazje do umocnienia oraz ochrony reputacji swojego
przedsigbiorstwa [Rayner 2003, s. 176]. Réwniez otoczenie postrzega inicjatywy
spoteczne jako najistotniejszy czynnik budujacy pozytywna opinig¢ o firmie (50%
wskazan), wazniejszy nawet od jakosci produktow czy wynikow finansowych (ktore
wskazato odpowiednio: 40 i 34% badanych) [Rayner 2003, s. 40]. W innych bada-
niach 72% menedzeréw uznalo budowanie reputacji i zaufania do firmy za gtowny
motyw podejmowania praktyk CSR [UN Global Compact... 2010, s. 2].

Oceny wizerunku firmy dokonuje si¢ od wielu lat w sposob formalny, poprzez
rankingi najbardziej podziwianych firm uktadane na podstawie wywiadow z przed-
stawicielami roznych grup interesariuszy, np. menedzerami, analitykami gietdowymi
czy klientami. Do najbardziej znanych tego typu rankingdéw nalezy lista 500 Ame-
rica’s Most Admired Corporations magazynu ,,Fortune”. Ewaluacja reputacji firm
opiera si¢ na o$miu wybranych kryteriach: innowacyjnosci, kondycji finansowej,
talentach pracownikow, wykorzystaniu zasobow, wartosci inwestycji dlugotermino-
wych, jakos$ci zarzadzania, odpowiedzialnosci spotecznej oraz jakosci produktow
i ushug. W ostatnich latach duza popularnoscia cieszy si¢ tzw. wspotczynnik reputa-
cji— Reputation Quotient (RQ), opracowany przez Reputation Institute. Szerokie ba-
dania ankietowe prowadzone w 2001 r. (we wspolpracy z organizacja Harris Interac-
tive) w kilku krajach pozwolily na ustalenie pigciu podstawowych kategorii réznych
atrybutow, poprzez ktore ludzie oceniaja dziatania firm. Sg to mianowicie: produkty
1 ustugi, srodowisko pracy, odpowiedzialnos¢ spoleczna, wizja i przywodztwo oraz
wyniki finansowe [Fombrun, van Riel 2003, s. 52]. Reputation Quotient, bedacy
miara reputacji danego przedsigbiorstwa, jest wypadkowa odpowiedzi, jakich inte-
resariusze udzielaja, oceniajac go w 20 standardowych pytaniach. Kategoria doty-
czaca odpowiedzialnos$ci spotecznej dotyczy wsparcia dla inicjatyw spotecznych,
odpowiedzialno$ci za §rodowisko naturalne oraz zaangazowania na rzecz spotecz-
nosci lokalne;j.

Pomimo duzego zainteresowania badaczy zarowno zagadnieniem ksztattowania
pozytywnej reputacji firmy, jak i tematyka spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu,
jak dotad stosunkowo niewielka czg$¢ literatury przedmiotu poswigcona jest wy-
kazaniu bezposredniego zwiazku migdzy reputacja przedsigbiorstwa a inicjatywa-
mi spotecznymi. Naleza do nich m.in. klasyczne, wielokrotnie cytowane artykuty
Fombruna i Shanleya oraz Williamsa i Barreta. Nowatorskie badania empiryczne
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przeprowadzone przez Fombruna i Shanleya udowodnity, ze dziatalno$¢ spoteczna
firm mierzona wielkos$cia darowizn charytatywnych oraz utrzymywaniem funda-
cji zajmujacych si¢ dziatalnoscia charytatywna jest pozytywnie skorelowana z ich
reputacja [Fombrun, Shanley 1990]. Duzo pdzniejsza praca Williamsa i Barret-
ta rowniez dostarcza dowodow, ze dziatalnos¢ filantropijna podejmowana przez
przedsigbiorstwa ma pozytywny wplyw na ich reputacje [Williams, Barrett 2000].
Do podobnych wnioskow dochodza tez Brammer i Pavelin [2004] oraz Brammer
i Millington [2005], ktérzy stwierdzaja, ze wydatki charytatywne przedsigbiorstw
odgrywaja istotna rol¢ w zarzadzaniu interesariuszami i moga si¢ przyczynia¢ do bu-
dowania lepszego wizerunku w ich oczach, cho¢ duza rolg odgrywa tu rodzaj branzy.

Kreowanie dobrej reputacji przedsigbiorstwa nie jest jednak mozliwe bez prze-
strzegania pigciu fundamentalnych regul, ktére warunkuja pozytywne postrzeganie
firmy przez jej interesariuszy, a mianowicie widocznosci, odrdzniania sig, auten-
tycznosci, przejrzystosci oraz spojnosci. Celem artykutu jest wykazanie, ze wszyst-
kie te zasady mozna z powodzeniem realizowaé, podejmujac dziatania z zakresu
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

3. Atrybuty dobrej reputacji — korzenie stawy

Ksztaltowanie reputacji przedsigbiorstwa polega gtéwnie na zarzadzaniu relacjami

z jego réznorodnymi interesariuszami, ktoérzy formutuja czgsto zupetlnie odmienne

zadania, potrzeby i1 oczekiwania. Ale okazuje sig, Ze istnieja pewne uniwersalne ce-

chy, ktére powoduja, ze dana firma jest dobrze oceniana przez otoczenie. Atrybuty te

zostaty zidentyfikowane w wyniku dtugoletnich badan empirycznych przez badaczy

zwiazanych z Reputation Institute i obejmuja takie charakterystyki, jak [Fombrun,

van Riel 2003, s. 86]:

»  widocznos¢ (visibless), ktora czyni firme rozpoznawalna,

* odroznianie si¢ (distinctiveness) od konkurentow (w Swiadomosci interesariu-
szy),

* autentycznoS$¢ (authenticity) w kontaktach i komunikacji migedzy nia a otocze-
niem,

* przejrzystos¢ (transparency) w podejmowanych dziataniach i decyzjach oraz

*  spdjnos¢ (consistency) migdzy stowami a czynami.

Podstawowym atrybutem dobrej reputacji jest widoczno$¢ przedsigbiorstwa.
Traktowanie reputacji jako skumulowanej oceny dziatan i komunikatéw przed-
sigbiorstwa dokonywanej przez jej interesariuszy wiaze si¢ z postrzeganiem fir-
my przez jej otoczenie, co oznacza, ze musi ona by¢ dla tego otoczenia widoczna,
rozpoznawalna. W marketingu widzialno$¢ definiuje si¢ jako wysoka §wiadomosé
istnienia firmy (top-of-mind awareness). Badania prowadzone przez Reputation In-
stitute dowodza, ze rzeczywiscie im bardziej dane przedsigbiorstwo jest znane, tym
lepiej jest oceniane [Fombrun, van Riel 2003, s. 104]. Determinanty, ktore decyduja
o widocznosci firmy, mozna podzieli¢ na ogdlne (spoleczne) i marketingowe [Fom-
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brun, van Riel 2003, s. 111]. Te pierwsze pojawiaja si¢, gdy przedsigbiorstwo jest
powszechnie obecne ,,na ulicy” (street presence), podkresla swoje narodowe pocho-
dzenie (national heritage) oraz jest cz¢sto obecne w mediach. Te drugie dotycza po-
siadania portfela warto$ciowych marek, obecnosci na gietdzie oraz zaangazowania
w inicjatywy spoteczne (CSR).

Kolejnym atrybutem dobrej reputacji jest wyrdznianie si¢ na rynku. Budowa-
nie atrybutow wyrazajacych unikatowos¢ firmy i stuzacych jednoznacznemu odréz-
nianiu si¢ od konkurentéw musi by¢ procesem silnie zakorzenionym w tozsamosci
organizacji (corporate identity), ktora opisuje rdzenne, fundamentalne cechy (cha-
rakter) organizacji. Identity-mix, czyli zestaw podstawowych form autoprezentacji,
wyrazajacych unikalne atrybuty organizacji, z ktorych przedsigbiorstwa korzysta-
ja zwracajac si¢ do swoich interesariuszy obejmuje komunikacjg¢, zachowania oraz
symbolizm [van Riel, Fombrun 2007, s. 67]. Organizacja wyraza swoja tozsamos¢
poprzez przekaz stowny w postaci m.in. reklam, ogloszen, strony internetowej, no-
tatek prasowych, wywiadow z przedstawicielami kierownictwa, raportéw itd. Toz-
samos$¢ jest wyrazana rowniez poprzez inicjatywy ktore przedsigbiorstwo wspie-
ra oraz wszelkie dziatania ktore podejmuje (biznesowe i pozabiznesowe), a ktore
wynikaja z systemu warto$ci organizacyjnych. Otoczenie ocenia organizacjg¢ przede
wszystkim na podstawie jej dziatan, dlatego zachowanie firmy jest najwazniejszym
sposobem wyrazania tozsamosci. Przedsigbiorstwo komunikuje swoja tozsamosé
takze poprzez uzycie okreslonych symboli wizualnych, ktére w mniej lub bardziej
jednoznaczny i udany sposob wyrazaja to, czym chce ona by¢, komu ma stuzy¢, na
czym jej zalezy itp.

Zestaw skojarzen akcentujacych okreslone atrybuty przedsigbiorstwa, ktore
chce ono podkreslaé, jest przekazywany przez marke firmy. Pozycjonowanie marki
wymaga jednoznacznego zdefiniowania wybranych atrybutow, z ktorymi ma si¢ ona
kojarzy¢, a nastgpnie podejmowania konsekwentnych dziatan marketingowych pro-
wadzacych do powstania pozadanych skojarzen [Dabrowski 2010, s. 106]. Decyzja
0 wyborze ograniczonej liczby atrybutéw najpelniej charakteryzujacych tozsamos¢
firmy jest jedna z najwazniejszych, jakie kierownictwo przedsigbiorstwa wraz ze
specjalistami z dziedziny marketingu musi podjac. Oczywiscie atrybuty te powinny
by¢ unikatowe, a wigc nie powinny kojarzy¢ si¢ z jakimkolwiek innym przedsig-
biorstwem. Do podkreslania kluczowych atrybutéw marki firmy stuza tzw. mantry
marki, czyli krotkie zwroty—hasta (np. ,,Netia — wolno$¢ wyboru”), jak rowniez opo-
wiesci, mity o powstaniu firmy lub jej zatozycielach. Ogromna rolg w podkreslaniu
unikatowych cech przedsigbiorstwa odgrywa tez dobrze opracowany system identy-
fikacji wizualnej, czyli swoisty kod optyczny i estetyczny umozliwiajacy przekazy-
wanie otoczeniu odpowiednich sygnatow, obejmujacy znormalizowany znak firmy,
kombinacje firmowe, liternictwo, akcydensy, oznakowania pojazdow, ubiér pracow-
nikéw itd. [Altkorn 2004, s. 73].

Istotnym atrybutem dobrej reputacji jest tez autentycznos$¢ przedsigbiorstwa.
Wymog autentycznosci wynika bezposrednio z poprzedniego czynnika, czyli z ko-
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niecznos$ci wyrdzniania si¢ na rynku. Jego istota odnosi si¢ rowniez do tozsamosci
firmy, a doktadnie do systemu obowiazujacych w niej wartosci. Budowanie auten-
tycznos$ci obejmuje trzy aspekty: autentycznos¢ wartosci organizacyjnych, zgodnosé
deklaracji i dziatan firmy oraz sposoéb prezentowania sig¢ firmy otoczeniu. Kluczo-
wa sprawa jest autentycznos¢ promowanych wartosci, rozumiana jako nawiazanie
do rzeczywistych potrzeb, do§wiadczen lub historii przedsigbiorstwa, pokazywanie
jego unikalnego, wyjatkowego charakteru. Wartos$ci takie nie musza tadnie wygla-
da¢, moga by¢ nieoczywiste, a nawet kontrowersyjne i niebudzace powszechnej ak-
ceptacji, ale musza ukazywacé oryginalny rys firmy. Drugim aspektem autentyczno-
$ci jest zgodno$¢ deklaracji stownych z czynami, bedaca podstawowym warunkiem
wiarygodnosci i zaufania ze strony interesariuszy. Fundamentem takiej autentyczno-
$ci jest proces upowszechniania wérdd pracownikow pozadanych norm i warto$ci,
oparty na wspdlnym rozumieniu podstaw funkcjonowania firmy w kontekscie etycz-
nym i spolecznym (tzw. licence to operate). Nie moze by¢ mowy o autentycznosci
tam, gdzie pracownicy nie wyrazaja wartosci przedsigbiorstwa w swojej codziennej
pracy i kontaktach z klientami, dostawcami czy inwestorami, nie odzwierciedlaja
tych warto$ci w swoich zachowaniach i nie méwia w istotnych kwestiach ,,jednym
gtosem” [Fombrun, van Riel 2003, s. 165]. Trzecim aspektem autentycznos$ci jest
proces zewngtrznego prezentowania si¢ przedsigbiorstwa, ktérego zadaniem jest
komunikowanie wszystkim interesariuszom istoty (misji) organizacji. Ekspresja ze-
wngtrzna obejmuje sztuke zrecznego budowania przekazow i angazujace otoczenie
inicjatywy, ktore zwigkszaja emocjonalng atrakcyjnos¢ firmy, rodzac zaufanie, sza-
cunek czy sympatig [Fombrun, van Riel 2003, s. 165].

Kolejnym bardzo waznym atrybutem dobrej reputacji jest przejrzystosc. Kolejne
kryzysy i skandale gospodarcze znaczaco podkopaty zaufanie spoteczne do biznesu,
skutkujac rosnaca presja na poszerzanie zakresu obowiazkéw informacyjnych, kto-
rymi obarczane sa przedsigbiorstwa. Zwigkszajace si¢ oczekiwania wobec przejrzy-
stosci biznesu maja zrodta rynkowe (zaangazowanie i aktywno$¢ inwestorow, cor-
porate governance), spoteczne (wzrost sity oddziatywania grup nacisku, zwigkszone
oczekiwania pracownikow), polityczne, prawne (wzrost liczby regulacji prawnych)
oraz technologiczne (Internet). Poczynania firm sa uwaznie $ledzone przez rozne-
go rodzaju instytucje regulacyjne, wladze lokalne, organizacje pozarzadowe, media,
spotecznosci internetowe i konkurentow. Przejrzystos$¢ nalezy rozumie¢ jako otwar-
ty, szczery i swobodny przeplyw informacji miedzy organizacja a jej interesariusza-
mi (dwustronna komunikacja) [McManus 2006, za: Dabrowski 2010, s. 119]. Przej-
rzystos¢ dotyczy pigeiu podstawowych obszarow funkcjonowania przedsigbiorstw,
a mianowicie: wyrobow i ustug, kondycji finansowej, wizji i przywodztwa, odpo-
wiedzialnosci spolecznej oraz warunkow pracy [Fombrun, van Riel 2003, s. 121].

Ostatnim atrybutem dobrej reputacji jest spojnos¢. Zaufanie i wiarygodnos¢ firmy,
ktore sa fundamentem reputacji, opieraja si¢ na spojnym wzorcu jej zachowan w roz-
nych sytuacjach. Prezentowana przez przedsigbiorstwo spdjnos¢ postgpowania wy-
nika z kilku kwestii, a mianowicie ze spojnosci komunikacji zewngtrznej, zgodnosci
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miedzy komunikacja wewngtrzna a zewnetrzna, migdzy deklaracjami a dziataniami
oraz ze spojnosci zachowan firmy w dluzszym okresie [Dabrowski 2010, s. 132].

4. Dzialania z zakresu CSR a widocznos¢ przedsi¢biorstwa

Znajomos$¢ danego przedsigbiorstwa wsrod konsumentéw z reguly pozytywnie
wplywa na jego oceng. Firmy staraja si¢ zwigksza¢ swoja widzialno$¢ w otoczeniu
m.in. poprzez dziatania reklamowe, ale ta forma promocji zdecydowanie traci na
znaczeniu wobec innych narzedzi marketingowych, jak np. publicity. Badania prze-
prowadzone w ramach Reputation Quotient Project wskazuja, ze przedsigbiorstwa
czesto staja si¢ znane ze swojej obywatelskiej postawy i podejmowania inicjatyw
spotecznych, ktére wprost podnosza ich reputacj¢ [Fombrun, van Riel 2003, s. 105].
Tymczasem dane uzyskane w ramach badan wskazuja, ze konsumentom brakuje ge-
neralnie informacji o prospotecznych dziataniach firm. Ta luka informacyjna moze
stac si¢ dla przedsigbiorstw duza szansa na zwigkszenie swojej widzialnosci, ale kry-
je si¢ za tym tez swego rodzaju putapka, gdyz konsumenci wykazuja bardzo ambi-
walentne poglady wobec zagadnienia, do jakiego stopnia firmy powinny promowac
swoje inicjatywy spoteczne. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow w USA (91%)
i nieco mniej w Danii (80%) uwaza, ze przedsigbiorstwa powinny upublicznia¢ swo-
je dokonania w obszarze spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, inaczej rozkladaja
si¢ natomiast akcenty, w jakiej formie to robi¢ [Fombrun, van Riel 2003, s. 125].
51% badanych w Stanach Zjednoczonych i 37% w Danii jest zdania, ze firmy po-
winny informowac¢ o tym za pomoca reklamy lub publicznych sprawozdan, duzo
mniejszy odsetek (odpowiednio 40 i 43%) proponuje bardzo ograniczone sprawoz-
dania w raportach rocznych lub na stronie internetowej. Znamienne jest natomiast,
ze 9% respondentow w USA i az 18% w Danii uwaza, ze przedsigbiorstwa w ogole
nie powinny upublicznia¢ swojej dzialalnosci spotecznej (w innych krajach europej-
skich odsetek ten byt nawet wyzszy — np. we Wioszech 24%). Zestawienie danych
zawiera tab. 1.

Tabela 1. Poglady na temat upubliczniania dokonan firm z zakresu inicjatyw spotecznych (w %)

Czy 1w jakim zakres1fe ﬁrmy powinny promowac swoje USA | Dania
zaangazowanie spoleczne?
Tak, upublicznia¢ poprzez reklamg korporacyjna oraz sprawozdania spoteczne 51 37
Tak, upublicznia¢ ale w bardzo ograniczonym zakresie (raporty roczne, strony
internetowe) 40 43
Nie, nie powinno si¢ upubliczniac 9 18

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Harris Interactive/Reputation Institute, 2001 za: [Fombrun,
van Riel 2003, s. 126].

Wydaje sig, ze takie poglady sa wynikiem ztych doswiadczen oraz stabej eduka-
cji spoteczenstwa w zakresie istoty spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, a zwlasz-
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cza nowoczesnego, strategicznego podejscia do tego zagadnienia. Niewatpliwie sa
przedsigbiorstwa, ktore bardzo angazuja si¢ w inicjatywy spoteczne, ale niewicle na
ten temat komunikuja, sa tez takie, ktore niewiele robia, ale za to bardzo takie dzia-
fania nagtasniaja i szeroko si¢ tym chwala. Ten drugi przypadek bardzo negatywnie
wplywa na wiarygodno$¢ postawy obywatelskiej firm i prawdopodobnie jest jednym
ze zrodet braku zdecydowania wsrod konsumentow w odpowiedzi na pytanie o za-
kres informowania. Druga przyczyna jest prawdopodobnie brak wiedzy na temat idei
obustronnych korzysci, ktdra lezy u podstaw strategicznego CSR, i utrzymujace si¢
wciaz przekonanie, ze inicjatywy spoteczne powinny wynika¢ wytacznie z pobudek
altruistycznych i powinnosci etycznych, a wigc nie wypada o nich glosnio mowic.

Niepewnos¢ konsumentow thumaczy zagubienie wielu przedsigbiorstw w kwe-
stii zakresu upubliczniania swojego zaangazowania spotecznego. Co wigcej, bardzo
wiele watpliwo$ci, obaw i przeczuwania ryzyka prezentuja tez w tym obszarze sami
menedzerowie [McElhaney 2009, s. 5], znajdujac setki powodow, aby nie upublicz-
nia¢ dzialan, jakie podejmuja ich firmy. Tymczasem komunikowanie inicjatyw CSR
jest ogromnie wazne z dwoch powoddw. Po pierwsze, jeden z kluczowych aspek-
tow dobrych praktyk w zakresie CSR zaklada skuteczne i przejrzyste kanaty ko-
munikacji z interesariuszami wewngtrznymi i zewngtrznymi. Sprawna dwustronna
komunikacja firmy z otoczeniem zewngtrznym stuzy zwigkszaniu jej wktadu na
rzecz podnoszenia jako$ci zycia danej spotecznosci, gdyz pozwala okresli¢ kwestie
1 potencjalne problemy, na ktére firma powinna odpowiedzie¢, oraz — po zrealizo-
waniu okreslonych inicjatyw — przekazaé zainteresowanym informacje o tym, jakie
sa efekty podjetych dziatan. Po drugie — interesujacy z punktu widzenia tematyki ar-
tykulu jest fakt, ze poprzez intensywna komunikacj¢ swoich inicjatyw spotecznych
przedsigbiorstwo moze sig sta¢ znane jako dobry obywatel, co pozwala mu skutecz-
nie budowa¢ pozytywna reputacje. Takie przedsigbiorstwa, jak Body Shop czy Ben
& Jerry, zdobyly rozglos dzigki swoim inicjatywom spotecznym, ktore spotkaty sie
z duzym zainteresowaniem i uznaniem interesariuszy, a zwlaszcza konsumentow.
Ostatnimi laty swoje zaangazowanie spoteczne staraja si¢ nagtosni¢ BP, Toyota, GE,
HP czy Dell.

Moze budzi¢ zdziwienie fakt, ze firmy wydaja miliony po to, aby informowac
o zaletach swoich produktow czy technologii, a nie chca méwi¢ o tym, w jaki spo-
sob podnosza one jako$¢ zycia czy chronia srodowisko. Badania prowadzone przez
Fombruna i van Riela wskazuja, ze konsumenci bardzo niewiele wiedza o dziala-
niach prospotecznych przedsigbiorstw, od ktorych kupuja towary lub ustugi (zwraca
na to uwage 36% respondentéw) [Fombrun, van Riel 2003, s. 125], ale wina za taki
stan rzeczy lezy po stronie firm. Potwierdzaja to rowniez badania polskie. W tym
roku specjalnej analizie poddano w TOP 100 firm wedlug rankingu 500 ,,Rzeczy-
pospolitej”. Wynika z niej, ze sposrdéd 100 firm tylko 50 posiada na swojej stronie
internetowej zaktadke poswigcona CSR lub zréwnowazonemu rozwojowi badz tez
jakakolwiek wzmiankg na ten temat. Jedynie 12 z tych firm przygotowuje raporty
spoteczne, z czego tylko 4 przygotowywane sa wedtug standardow GRI. Dla po-
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réwnania, wedtug brytyjskiego indeksu FTSE 100 az 76% zarejestrowanych spotek
raportuje kwestie pozafinansowe [Raportowanie CSR w Polsce 2010]. Brak dobrej
polityki komunikowania otoczenia o zaangazowaniu firmy w kwestie spoteczne
lub ekologiczne jest ogromna stracona szansa na zwigkszenie swojej widzialnosci,
a w konsekwencji na budowanie pozytywnej reputacji.

5. Dzialania z zakresu CSR a odrdznianie si¢

Odroéznianie si¢ od konkurentow wymaga silnego oparcia si¢ na tozsamosci przed-
sigbiorstwa, (corporate identity), ktora jest zbiorem cech charakterystycznych dla
organizacji, wyroézniajacym ja sposrod innych i wyrazanym wszelkimi dziatania-
mi, jakie podejmuje [van Rekom 1997]. Inicjatywy spoteczne podejmowane przez
przedsigbiorstwa moga przyczyniac si¢ do lepszego odrézniania si¢ od konkurentdw,
pod warunkiem ze CSR bedzie miato charakter strategiczny, co oznacza, ze bedzie
strategia biznesowa zintegrowana z kluczowymi celami firmy i jej kompetencjami,
realizowana po to, aby kreowac¢ warto$¢ dla najwazniejszych interesariuszy i two-
rzy¢ pozytywne zmiany spoteczne [McElhaney 2009, s. 2]. Strategiczna odpowie-
dzialnos$¢ spoteczna powinna zatem by¢ wbudowana w codzienng dziatalno$¢ ope-
racyjna i wynika¢ z okres$lonej kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa, a wigc musi
by¢ w jaki$ sposdb pochodna wartosci cenionych w firmie i jej celoéw ujetych w mi-
sji 1 wizji. Sa one dla pracownikow przewodnikiem, dla otoczenia zewngtrznego
deklaracja, a dla kierownictwa firmy kierunkowskazem pomagajacym podejmowac
codzienne decyzje.

Jasna wizja strategicznego CSR zakotwiczona w warto$ciach organizacyjnych
i celach biznesowych ma szanse¢ dobrze stuzy¢ wyroznieniu si¢ na rynku, rozumia-
nemu nie jako rdéznicowanie oferty rynkowej, ale tworzenie unikatowego wizerun-
ku firmy zaangazowanej w okreslone kwestie spoteczne lub ekologiczne. Pozwala
to na skuteczne pozycjonowanie przedsigbiorstwa, ktore prowadzi do zajecia przez
nie wyraznego, znaczacego miejsca w swiadomosci konsumentow [Ries, Trout, za:
Kotler 1994, s. 286]. Pozycjonowanie najczesciej opiera si¢ na atrybutach produktu,
korzysciach, uzytkowniku, cenie, ale rownie dobrze moze opieraé si¢ na wizerun-
ku firmy — dobrego obywatela. Nalezy jednak podkresli¢, ze przypadkowo wybra-
ne inicjatywy spoleczne czy okazjonalna, nieprzemys$lana dobroczynnos¢ nie beda
pozytywnie wyrdznia¢ przedsigbiorstwa i moga wyrzadzi¢ reputacji firmy wigcej
szkody niz pozytku. Gtéwna przyczyna jest brak autentycznosci, ktora jest kolejnym
warunkiem dobrej opinii o firmie.

6. Dzialania z zakresu CSR a autentycznos$¢

Autentyzm, na ktory tak duza uwage zwracaja interesariusze przedsigbiorstwa
(a zwlaszcza klienci, media i opinia publiczna), w kontek$cie CSR przejawia si¢
przede wszystkim w zgodnosci podejmowanych przez firmg inicjatyw spolecznych
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z cenionymi i przestrzeganymi przez nig warto$ciami, misja oraz charakterem dzia-
falnosci. O ile zatem inicjatywy spoleczne podejmowanie przez przedsigbiorstwo
beda wynika¢ z jego wartosci — a szerzej: kultury organizacyjnej — oraz celow, o tyle
beda postrzegane przez otoczenie jako autentyczne i beda dobrze stuzy¢ budowaniu
pozytywnej reputacji. Wezmy przyktad dwoch firm, w ktorych spoteczna ocena ich
dziatan CSR jest skrajnie odmienna: Body Shop oraz BP. Zalozycielka Body Shop
(firmy kosmetycznej) Anita Roddick od poczatku istnienia firmy bardzo dbata o to,
aby sposob prowadzenia biznesu byt zgodny z preferowanymi przez nia wartoscia-
mi: szacunkiem dla innych kultur, przekonaniem o koniecznosci dzielenia si¢ zy-
skami ze spotecznos$cig lokalng czy entuzjazmem i emocjonalnym zaangazowaniem
w wykonywana pracg. Konsekwencja i wytrwato$¢ w realizacji tych wartosci, prze-
jawiajace si¢ w catkowicie oryginalnym podejsciu do modelu biznesowego w branzy
zerujacej na proznosci konsumentow i napedzajacej popyt ktamliwymi obietnicami,
zyskata firmie olbrzymi szacunek i podziw, nie méwiac o znakomitych wynikach
finansowych. Interesariusze Body Shop wierzyli w autentyczno$¢ spotecznego za-
angazowania firmy, gdyz wynikata ona bezposrednio z kanonu cenionych w niej
wartosci i zasad, dziatania firmy odzwierciedlaly po prostu obowiazujace w niej
normy postgpowania. Po przejeciu firmy przez L’Oreal, mimo pozostawienia przed-
sigbiorstwa jako autonomicznej jednostki biznesowej i staran nowego kierownictwa
o zachowanie dotychczasowej tozsamosci, Body Shop utracit w znacznej czesci do-
tychczasowa reputacje ,,firmy z dusza”, gdyz, paradoksalnie, nowy wtasciciel marki
jest uosobieniem tego wszystkiego, z czym z takim przekonaniem walczyta przez
lata zalozycielka firmy.

Skrajnie odmiennym przykladem braku autentyczno$ci jest BP. Zarzad tego
koncernu nigdy nie ukrywat, ze zasadniczym celem firmy jest kreowanie warto-
sci dla akcjonariuszy. Jednak po serii katastrof ekologicznych (ostatnia i najwigk-
sza z nich to wyciek ropy w Zatoce Meksykanskiej w 2011 r.) firma postanowi-
fa przesuna¢ akcent z witascicieli na srodowisko naturalne. British Petroleum pod
kierownictwem lorda Johna Browne’a zaczglo promowa¢ nowa wizj¢ pod hastem
»Beyond Petroleum”. Poprzez intensywne dziatania public relations 1 kampanie
marketingowe naglasniajace podjgte przez przedsigbiorstwo projekty ekologiczne
BP zaczgto przekonywac konsumentdw oraz opini¢ publiczna, Ze oto rodzi si¢ nowa
jako$¢ w przemysle petrochemicznym. Nie zmienia to jednak faktu, ze kluczowa
dziatalno$¢ przedsigbiorstwa polega na wydobywaniu, przetwarzaniu i dystrybucji
ropy naftowej, a taka dziatalno$¢ zawsze bedzie wysoce ryzykowna dla srodowiska
naturalnego oraz pracownikow. Wydaje sig, ze kampania majaca na celu poprawg
reputacji firmy poprzez dziatalno$¢ proekologiczng jest tylko czystym ¢wiczeniem
z PR i marketingu, a nie rzeczywista proba zmiany paradygmatu, a zatem nie moze
by¢ i chyba nie jest przez wigkszo$¢ interesariuszy postrzegana jako dziatanie au-
tentyczne.
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7. Dzialania z zakresu CSR a przejrzystos¢

Warunkiem przejrzystosci jest otwarty, szczery i swobodny przeptyw informacji
miedzy organizacjq a jej interesariuszami, czyli dwustronna komunikacja. Taka ko-
munikacja jest efektywna tylko wowczas, gdy odpowiada na potrzeby i oczekiwania
interesariuszy przedsigbiorstwa, a dotycza one m.in. posiadania mozliwie pelnej in-
formacji o planach i dziataniach firmy. Spojna, otwarta komunikacja buduje wza-
jemne zaufanie 1 zapewnia przedsigbiorstwu wsparcie otoczenia. Przejrzysto$¢ wy-
maga zatem od kierownictwa firmy realizacji odpowiedniej polityki informacyjnej,
ktora bedzie zapewniata kazdemu z interesariuszy dostegp do interesujacych go da-
nych (oczywiscie w zakresie przystugujacych mu praw), z drugiej strony bedzie po-
zwalala uzyskiwac informacje zwrotne (ktore sa podstawa dialogu), a takze bedzie
zapewnia¢ odpowiedni system raportowania dziatan i wynikow firmy. Raportowanie
spoteczne umozliwia realizacj¢ transparentno$ci w zasadzie we wszystkich pigciu
podstawowych obszarach funkcjonowania przedsigbiorstw — gtownie w aspekcie
wizji i przywddztwa, odpowiedzialnosci spotecznej oraz warunkow pracy, a w wez-
szym zakresie rowniez w aspekcie wynikow finansowych oraz oferowanych produk-
tow. Przejrzystos¢ bedaca warunkiem dobrej reputacji firmy to jednak w kontekscie
CSR nie tylko polityka informacyjna, ale w pewnej mierze rowniez niektore dziata-
nia instytucjonalizujace etyke w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, takie jak kodeksy
etyczne, polityka otwartych drzwi czy praktyki informowania o przestepstwie.

Podejmowanie przez firmg inicjatyw spotecznych w ramach spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu umozliwia realizacje przejrzystosci przede wszystkim poprzez
system raportowania spotecznego. Najwigksza popularnos¢ zdobyta sobie metodo-
logia oceny realizacji spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa opracowana
przez Global Reporting Initiative, ktora okreslita pewien zbidr zasad i wskaznikow
zalecanych do wykorzystania w raportach z dziatalno$ci ekonomicznej, sSrodowisko-
wej 1 spotecznej. Kluczowa czescia raportu spotecznego upublicznianego przez fir-
my sa wskazniki obrazujace wplyw organizacji na rézne obszary i osiagane wyniki.
Obejmuja one wymiar ekonomiczny (m.in. wyniki ekonomiczne, obecno$¢ na run-
ku), srodowiskowy (m.in. zuzycie energii, wody, $cieki i odpady), praktyki i warun-
ki pracy (m.in. zatrudnienie, szkolenia i edukacja), prawa cztowieka (m.in. dyskry-
minacja, bezpieczenstwo pracy, wolnos$¢ stowarzyszen), odpowiedzialnos¢ wobec
spoteczenstwa (m.in. korupcja, zachowania konkurencyjne) oraz odpowiedzialnos$¢
za produkt (m.in. zdrowie i bezpieczenstwo konsumentow, znakowanie produktow,
zgodno$¢ z wymogami).

Zwigkszaniu transparentnos$ci stuza tez audyty spoteczne. Sa one swego rodzaju
sprawozdaniem z dziatalnosci danego przedsigbiorstwa, obejmujacym aspekty inne
niz finansowe, przygotowywanym jednak nie przez firmg, ale przez jednostki nie-
zalezne od organizacji podlegajacej audytowi. Z tego wzgledu audyty uwaza si¢
za bardziej wiarygodne od raportéw sporzadzanych przez same firmy, gdyz cze-
sto ujawniaja one dane niewygodne dla firm. W ostatnich latach coraz wigcej firm
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wyraza che¢ wspolpracy z audytorami, wykorzystujac wyniki prac audytorskich do
poprawy relacji z interesariuszami. Audyt spoteczny mierzy takie aspekty dziatalno-
$ci organizacji, jak: wizerunek firmy w oczach pracownikow i innych interesariu-
szy, sposob realizacji celow oraz zgodno$¢ praktyki z deklarowanymi warto$ciami.
Narzedziami stuzacymi do wykonywania audytéw spotecznych sa normy AA 1000
1 SA 8000, a takze poradnik ISO 26000.

Obok raportow 1 audytdw spotecznych mozna tez wymieni¢ dziatania, ktore
czesciowo stuza rdwniez zwigkszaniu przejrzystosci przedsigbiorstwa, a zwigzane
sg z roznego rodzaju mechanizmami zapobiegania i sprzeciwu wobec dziatan nie-
etycznych. Naleza do nich kodeksy etyczne, polityka otwartych drzwi oraz prawo
do informowania o przestgpstwie [Rybak 2004, s. 139-156]. Kodeksy etyczne stuza
definiowaniu obowiazkow przedsigbiorstwa i jego pracownikéw wzgledem intere-
sariuszy i propagowaniu zasad uczciwego dziatania opartych na wartosciach i nor-
mach etycznych [Rybak 2004, s. 139]. Formalne zestawienie takich zasad w postaci
kodeksu jest pomocne przede wszystkim kierownictwu przedsigbiorstwa w codzien-
nej praktyce zarzadzania oraz pracownikom na wszystkich szczeblach w podejmo-
waniu decyzji mieszczacych si¢ w granicach etycznego zachowania, a takze w sytu-
acjach rozwiazywania konfliktow etycznych. Jesli jednak firmy upubliczniaja takie
kodeksy — a jest to coraz czestsza praktyka — staja si¢ one dla otoczenia zewngtrz-
nego informacja o obowigzujacych w danej organizacji standardach etycznych oraz
podstawa oceny, czy wywiazuje si¢ ona z przyjetych deklaracji. W tym sensie na
kodeksy etyczne mozna patrze¢ jako na narzedzie sprzyjajace wigkszej przejrzysto-
$ci przedsigbiorstwa.

Polityka otwartych drzwi przyczynia si¢ do zwigkszania przejrzystosci poprzez
umozliwianie kierownictwu firmy kontroli przestrzegania ustalonych wczeéniej za-
sad etycznych we wszystkich obszarach jej funkcjonowania [Rybak 2004, s. 155].
Chodzi tutaj gltéwnie o likwidowanie barier migdzy szczeblami hierarchicznymi
organizacji i realizowanie otwartej komunikacji kierownictwa ze szczeblem ope-
racyjnym, np. poprzez uruchamianie tzw. goracych linii lub praktyki swobodnego
dostgpu pracownikow do przetozonych oraz najwyzszego kierownictwa firmy. Na-
lezy zauwazy¢, ze blyskawiczne rozprzestrzenianie si¢ informacji i nieograniczony
dostgp do danych powoduja z jednej strony to, ze przejrzysto$¢ przestaje by¢ juz
zjawiskiem pozadanym, a staje si¢ nieunikniona, ale z drugiej strony zawsze jest
ona $wiadomym wyborem kierownictwa firmy, ktore wprowadzajac odpowiednie
normy kulturowe i rozwiazania strukturalne, moze stara¢ si¢ utajnia¢ informacje nie-
wygodne dla siebie lub tez z petna gotowoscia stawia¢ im czota. Szczeros¢ i trans-
parentno$¢ upowszechniaja si¢ w organizacji tylko wowczas, gdy jej liderzy daja
wszystkim pracownikom jednoznacznie do zrozumienia, ze otwarto$¢ jest ceniona
1 nagradzana, oraz gdy sami daja przyklad wtasnym zachowaniem [Bennis, Gole-
man, O’Toole 2008, s. 23].

Wazna z punktu widzenia przejrzystosci praktyka zwigzana ze spoteczng od-
powiedzialno$cia biznesu jest tzw. prawo do ,,bicia na alarm”, czyli sygnalizowa-



Wykorzystywanie inicjatyw spolecznych w budowaniu atrybutow... 33

nie dziatan nieetycznych (whistleblowing). Whistleblowing to ujawnienia dokonane
przez cztonka organizacji (bytego Iub obecnego), dotyczace nielegalnych, niemo-
ralnych lub bezprawnych praktyk dokonywanych za wiedza pracodawcy. Bicie na
alarm jest obowigzkiem moralnym pracownika, ale tylko wowczas, gdy jest on prze-
konany o istnieniu duzego zagrozenia i dysponuje konkretnymi dowodami [de Geo-
rge 1995, za: Rybak 2004, s. 156]. Informowanie o przestgpstwie moze mie¢ cha-
rakter wewngetrzny, gdy alarmowane jest kierownictwo firmy, lub zewngtrzny, gdy
informacje o nieetycznych dziataniach firmy przekazywane sa mediom, wtadzom
lokalnym, agencjom rzadowym itp. W takiej sytuacji pracownik zglaszajacy sygnat
o przestegpstwie dokonuje niejako wyboru pomiedzy obowiazkiem lojalnosci wobec
firmy a obowiazkiem ochrony interesu spotecznego [Rybak 2004].

8. Dzialania z zakresu CSR a spdjnos¢

Spojnose, bedaca ostatnim warunkiem posiadania dobrej reputacji, oznacza przede
wszystkim koherentno$¢ wzorca zachowan przedsigbiorstwa, jaki prezentuje ono
w réznych sytuacjach i w odniesieniu do roéznych interesariuszy. Fundamentem
spojnosci jest autentyczno$¢ przejawiajaca si¢ m.in. zgodnoscia deklaracji slow-
nych z czynami, ktéra decyduje o wiarygodnos$ci i zaufaniu ze strony interesariuszy.
Waznym aspektem spojnosci jest tez zgodno$¢ miedzy komunikacja wewnetrzna
a zewngtrzng, gdyz wszelkie uchybienia na tym polu rodza sprzeczno$¢ migdzy
wizerunkiem wewngtrznym a zewngtrznym, a taka sytuacja zawsze ostabia repu-
tacje firmy. Pracownicy przedsigbiorstwa sa jego ambasadorami w otoczeniu ze-
wnetrznym, od nich zaleza dobre (lub zte) relacje firmy z pozostatymi kluczowymi
kibicami, a co najwazniejsze — sa najbardziej wiarygodnym zrédlem opinii o firmie.

Spojnos¢ mozna zwigksza¢ réwniez poprzez odpowiedni dobor i realizacjg ini-
cjatyw spotecznych. Znowu jednak warunkiem uzyskania koherencji migdzy stowa-
mi i czynami jest strategiczny charakter dziatan CSR. Inicjatywy z zakresu spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu, ktore nie sa powiazane z celami przedsigbiorstwa,
nie wynikaja bezposrednio z jego wartosci i sa dalekie od jego kompetencji, na pew-
no nie beda zwigksza¢ spojnosci wzorca dziatan. Brak takiej zgodnosci powoduje,
ze CSR jest dos¢ czesto jeszcze postrzegane jako ¢wiczenie z public relations, kto-
rym mozna si¢ pochwali¢ na stronie internetowej. Zaangazowanie Forda we wspie-
ranie fundacji walczacej z rakiem piersi — aczkolwiek chwalebne, budzi spekulacje
na temat rzeczywistych celow takiego dziatania i jest przyktadem braku spojnosci
we wzorcu dziatalnosci firmy.

Pozytywnym przyktadem spdjnosci jest program ,,Ecoimagination”, wdrozony
w 2006 r. przez General Electric, pomys$lany jako tworzaca warto$¢ strategia fir-
my, majaca na celu wytwarzanie towarow i ustug zaawansowanych technologicznie,
ajednoczesnie ekologicznych (gtownie w sensie oszcz¢dnosci energii). W ten sposob
CSR staje sig czgscia strategii biznesowej przedsigbiorstwa, godzaca interes ekono-
miczny ze §rodowiskowym. Innym przyktadem spdjnosci jest firma odziezowa Levi
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Strauss, ktora niemal od poczatku swego istnienia promuje wsrod swoich pracowni-
kow wolontariat pracowniczy. W ocenie firmy podnosi on satysfakcje z pracy, zaan-
gazowanie pracownikow oraz zmniejsza rotacj¢. Od kilku lat Levi Strauss prowadzi
kampanie majaca na celu wiaczenie do wolontariatu rowniez klientoéw firmy; firma
nazwata dzien 1 maja ,,501 Day” — dniem przeznaczonym przez pracownikoéw biur
i sklepéw Levi Straussa w catym kraju oraz jego klientoéw na prace wolontariackie
na rzecz lokalnej spotecznos$ci. Specjalnie zatozona strona internetowa umozliwia
klientom zarejestrowanie si¢, znalezienie wsrod rdéznych propozycji czego$ dla sie-
bie, a nast¢pnie mozliwos¢ pracy wspdlnie z pracownikami firmy [McElhaney 2009,
s. 6]. Przedsigbiorstwo nie tylko demonstruje w ten sposob spoteczne zaangazowanie
swoich pracownikow, ale wciaga do tych dziatan rowniez potencjalnych klientow,
apelujac do nich: ,,Rébcie to razem z nami”. Inicjatywa ,,501 Day” jest przyktadem
na osiaganie spojnosci w komunikacji i dziataniach wewngtrznych, skierowanych do
whasnych pracownikow, oraz zewngtrznych, skierowanych do pozostatych interesa-
riuszy. Strategiczny charakter takiego dziatania CSR wynika z faktu budowania za
jego pomoca silnej wigzi emocjonalnej z firma wsrdd tych klientow, ktorym bliskie
sa wartosci demonstrowane przez firme¢ — jest to wazne o tyle, ze w §wiecie coraz
bardziej zunifikowanych produktow klienci coraz czg$ciej poszukuja relacji, a nie
transakcji (tzw. marketing doswiadczen). CSR moze zatem by¢ efektywnym sposo-
bem budowania takich relacji migdzy nimi a firma, relacji, ktorych sam produkt nie
jest w stanie stworzy¢ [McElhaney 2009, s. 7].

9. Podsumowanie

Wypracowanie dobrej reputacji wymaga od przedsigbiorstwa wielu lat konse-
kwentnych dziatan oraz przestrzegania kilku waznych zasad, a mianowicie bycia
widocznym dla otoczenia, pozytywnego wyrdzniania si¢ na tle innych, autentycznosci
w podejmowanych dziataniach, przejrzystosci w prowadzeniu biznesu oraz spdjnosci
migdzy slowami a czynami. W przekonaniu autorki atrybuty te majg charakter ko-
niunkcyjny, tj. zaden z nich nie moze zosta¢ pominigty w mozolnym procesie budo-
wania pozytywnej opinii o firmie, zadnego z nich nie mozna tez ,,nadrobi¢” zwigk-
szonym wysitkiem w realizacj¢ pozostatych.

Wszystkie wymienione wyzej zasady kreowania dobrej reputacji mozna z po-
wodzeniem realizowa¢ poprzez spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu. Informowanie
na wilasnych stronach internetowych, materiatach reklamowych czy poprzez media
o podejmowanych lub wspieranych inicjatywach spotecznych stuzy zwigkszaniu
widoczno$ci przedsigbiorstwa wsrdd jego interesariuszy. Przemys$lane dziatania
wynikajace z obszaru CSR, pod warunkiem, ze maja charakter strategiczny, tj. wy-
nikaja z misji i celow kierunkowych przedsigbiorstwa, wiaza si¢ w jakis sposob
z prowadzona dziatalno$cia i stuza umacnianiu pozycji konkurencyjnej firmy, moga
pozytywnie wyroznia¢ ja wsrod konkurentdw i pozycjonowac¢ w unikalny sposob
w $wiadomosci klientow. Jesli dziatania te beda wynika¢ z wartosci 1 zasad (kultury
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organizacyjnej) cenionych w przedsigbiorstwie, lub wyraznie do nich nawiazywac,
odzwierciedla¢ jego tozsamos$¢ i unikalny charakter, bgda rowniez wzmacnia¢ au-
tentycznos$¢ przedsigbiorstwa. Z kolei raportowanie o realizowaniu spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu znakomicie stuzy zwigkszaniu przejrzystosci, budujac dwu-
stronny dialog z interesariuszami firmy oparty na otwartosci i szczero$ci. Spojnosé¢
migdzy inicjatywami spotecznymi podejmowanymi przez przedsigbiorstwo a jego
calosciowa komunikacjq (zarzadcza, organizacyjng i marketingowa) oraz warto-
$ciami, misja i celami strategicznymi moze wydatnie przyczynia¢ si¢ do budowania
pozytywnego wizerunku, a w dtuzszej pespektywie — do tworzenia dobrej reputacji
przedsigbiorstwa. Dziatania te podsumowuje tab. 2.

Tabela 2. Budowanie atrybutow dobrej reputacji poprzez dziatania z zakresu CSR

Atrybuty dobrej reputacji Dziatania z zakresu CSR

Widocznos¢ Publikowanie informacji o realizowanych inicjatywach
na internetowych stronach firmowych, materiatach reklamowych
1 poprzez media (publicity)

Wyrdznianie si¢ Unikalne pozycjonowanie firmy jako dobrego obywatela walczacego
o okreslong sprawe, powiazana z prowadzona dziatalnoscia biznesowa

Autentycznos¢ Przemyslany wybor takiej inicjatywy spotecznej, ktora bedzie
odzwierciedleniem wartosci i misji firmy i bedzie sprzyjac
realizowanym celom

Przejrzystosé¢ Publikowanie raportow spotecznych zgodnych z migdzynarodowymi
standardami (np. GRI), poddawanie si¢ audytowi spotecznemu

Spojnosé Dbanie o zgodno$¢ podejmowanych inicjatyw spotecznych
z tozsamoscia firmy: jej wartosciami, trescia catosciowej komunikacji
z interesariuszami i systemem identyfikacji wizualnej

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W podsumowaniu nalezy jeszcze raz podkresli¢, ze warunkiem skutecznej reali-
zacji wymienionych atrybutow pozytywnej opinii o firmie jest traktowanie spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu jako dziatania o charakterze strategicznym, $cisle
powiazanym z cenionymi i przestrzeganymi warto$ciami, misja i celami oraz cha-
rakterem prowadzonej dziatalnosci. Bez takiego podej$cia CSR staje si¢ zaledwie
¢wiczeniem z public relations 1 czym$ w rodzaju politycznej poprawnos$ci biznesu.
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SOCIAL INITIATIVES IN BUILDING KEY INGREDIENTS
OF STAR-QUALITY CORPORATE REPUTATION

Summary: Corporate reputation management is a fundamental aspect of business perfor-
mance. There are five key ingredients for building star-quality reputation: visibility, distinc-
tiveness, authenticity, transparency and consistency throughout the company. All those di-
mensions can be attained in providing CSR activities.

Keywords: corporate reputation, CSR, authenticity, transparency.





