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1. Wstep

W sytuacji zaostrzajacej si¢ gwaltownie konkurencji prowadzacej do poste-
pujacej standaryzacji i upodabniania si¢ wyrobow czy ustug niezmiernie waznym
zrédiem przewagi konkurencyjnej staje si¢ wizerunek firmy. Jest on suma pogla-
déw, postaw i wrazen, jakie ma osoba lub grupa w stosunku do danego przed-
sigbiorstwa (ale tez: produktu, marki, osoby lub miejsca). Wizerunek jest kategoria
catkowicie subiektywna, wyobrazeniem o firmie ksztaltowanym przez elementy
zaréwno racjonalne, jak i emocjonalne, z tego tez wzgledu — mimo iz jest na ogét
swiadomie przez kierownictwo przedsigbiorstwa kreowany - nie jest atrybutem do
konca sterowalnym.

Wizerunek firmy — mniej lub bardziej pozytywny - identyfikuje ja wsréd
innych, upraszcza selekcje informacji i ulatwia podejmowanie decyzji w sytuacji
coraz wigkszego natloku konkurencyjnych produktéw i agresywnej komunikacji
marketingowej. Coraz czg¢iciej staje si¢ podstawa rynkowych wyboréw konsu-
mentéw dotyczacych np. marki produktu, ale réwniez wyboréw dokonywanych
przez producentéw (np. wybér dostawcy, kooperanta, dystrybutora) czy pracow-
nikéw (wybér pracodawcy). Wizerunek jest zasobem niematerialnym, ktéry
daje firmie mozliwo$¢ rzeczywistego wyrdznienia si¢ na zatioczonym rynku,
a dobry wizerunek oferuje takze wiele istotnych korzysci ekonomicznych i spo-
tecznych.

Artykut porzadkuje i opisuje czynniki budujace wizerunek przedsig¢biorstwa
wsrdd réznych grup interesariuszy, przy czym koncentruje si¢ gléwnie na relacjach
ze spoleczenstwem 1 spolecznoscia lokalna. Prébuje odpowiedzie¢ na pytanie
o role spolecznej odpowiedzialnosci w kreowaniu pozytywnego wizerunku rynko-
wego firmy i determinanty wyboru okres§lonych inicjatyw spotecznych.
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2. Wizerunek a reputacja i tozsamos¢ firmy

Wizerunek firmy jest pojeciem rozumianym nieco intuicyjnie i w sposéb u-
proszczony, jako pewien obraz, wyobrazenie na temat firmy'. Bardziej szczegélowe
definicje méwia o pozycji przedsigbiorstwa w swiadomosci interesariuszy, na ktdra
to pozycje sktada si¢ skomplikowany zestaw spostrzezen, doswiadczen i odczug, jaki
powstaje na tle poréwnan z konkurentami’, lub ogolnie o konglomeracie ztozonym
z uczué, sadéw, opinii, postaw i faktéw, stanowigcym sume wszystkich spostrzezen
i obserwacji, w ktérych dokonujemy projekcji naszego ego’.

Wszystkie definicje zgodnie podkreslaja subiektywizm tego zjawiska, wynika-
jacy z tego, ze jest on wypadkowa dziatan firmy i cech oséb, do ktérych sa one
kierowane. Na wizerunek skladaja si¢ wigc zaréwno rzeczywiste, racjonalne infor-
macje na temat firmy oraz doswiadczenia wlasne adresata (kontakty z firma i jej
produktami), jak i elementy pozaracjonalne, o charakterze emocjonalnym, takie jak
uczucia, postawy i opinie innych jednostek lub grup, wptyw spoleczny, osobowos¢
itd. Wynika z tego, ze nie ma jednego wizerunku firmy (ani zadnego innego pod-
miotu), gdyz wizerunki tworzone w $wiadomosci réznych interesariuszy moga sig¢
zdecydowanie od siebie rézni¢. O wizerunku firmy mozna méwi¢ tylko jako
o pewnej wypadkowej wspéitworzonej przez wiele réznych wizerunkéw funk-
cjonujacych w swiadomosci grup z otoczenia organizacji. Moze on by¢ mniej lub
bardziej pozytywny oraz mniej lub bardziej wyrazisty.

Przeglad literatury poswigcone) tej tematyce wskazuje, ze dosé czg¢sto pojgcie
wizerunku traktowane jest zbyt wasko, jako obszar czysto marketingowy, bgdacy
wynikiem dzialan public relations. Takie rozumienie zaklada, ze kreowanie wize-
runku firmy polega na przekazywaniu informacji do otoczenia w celu stworzenia
w nim pozytywnego obrazu nadawcy, a osobami odpowiedzialnymi czyni specja-
listéw od PR*. Nawet jesli zgodnie z sugestia Kotlera przyjmiemy, ze public rela-
tions nie jest tylko elementem promocji rynkowej, lecz jedna z funkcji zarza-
dzania’, ktéra nie ma bezposredniego zwiazku z dzialalnoscia marketingowa, i tak
zdaniem autorki bedzie to ujgcie zbyt jednostronne. Opinia na temat danego pod-
miotu zalezy bowiem nie tylko od sfery jego komunikacji z otoczeniem, ale przede
wszystkim od relacji z innymi podmiotami tego otoczenia, a wigc od okreslonych
dziatan i zachowan, a takze efektéw jego dzialalnosci w postaci produktéw, ustug
czy wynikéw ekonomicznych. Informacje sa ogromnie waznym elementem ksztal-
tujacym wyobrazenie otoczenia na temat przedsi¢biorstwa, ale nie mniej istotne sg
konkretne do$wiadczenia wynikajace z bezposrednich kontaktéw z przedstawicie-

! Zob. J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gémiczej, 2004, s. 14;
W. Budzyniski, Wizerunek firmy, Poltext, Warszawa 2003, s. 13.

2J. Altkorn, wyd. cyt., s. 15.

3 K. Huber, Image czyli jak byé gwiazdq na rynku, Business Press, Warszawa 1994, s, 26.

4P, Kotler, Marketing, Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 546.

3 Tamze, s. 621.
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lami firmy (nawiazywanymi w trakcie wspétpracy), uzytkowania jej produktéw,
odczuwania skutkéw jej dziatalnosci itp.

W takim znaczeniu wizerunek przedsigbiorstwa mozna utozsamiac z jego repu-
tacja. Jest ona definiowana jako zbiér wielu osobistych sadéw dotyczacych jego
wiarygodnosci, solidnosci i odpowiedzialnosci, reprezentujacy przeszile dzialania
firmy i jej przyszte perspektywy oraz wyrazajacy calosciowa atrakcyjnos¢ firmy
dla jej interesariuszy na tle innych konkurent6w®. Reputacja jest budowana w opar-
ciu o relacje ze wszystkimi stakeholders przedsigbiorstwa, nie tylko z konsu-
mentami, co bylo charakterystyczne dla waskiego podej$cia marketingowego utoz-
samianego z kreowaniem wizerunku. Jednym stowem wizerunek firmy w szerszym
ujeciu oznacza reputacj¢, i z tym zastrzezeniem pojecia te bgda w artykule uzy-
wane zamiennie.

Trzonem wizerunku, jego krggostupem i szkieletem jest tozsamos$¢ przedsie-
biorstwa (corporate identity), okreslana jako zbiér cech charakterystycznych dla
organizacji, wyrézniajacy ja sposréd innych i wyrazany wszelkimi dziataniami,
jakie podejmuje’. Tozsamos¢ obejmuje zestaw wartosci i zasad podzielanych przez
pracownikéw i menedzeréw, jest zatem wyrazem kultury organizacyjnej. W co-
dziennej praktyce funkcjonowania przedsigbiorstwa tozsamos¢ przejawia si¢ w me-
nedzerskich praktykach stosowanych wewnatrz firmy wobec pracownikéw oraz na
zewnatrz wobec innych interesariuszy, dotyczacych strategii, struktur, stylu zarza-
dzania, proceséw itd.® Tozsamo$é w przeciwienstwie do wizerunku jest kategoria
obiektywna, wyraza unikatowos¢ przedsigbiorstwa, jego niepowtarzalnos¢ i indy-
widualny charakter silnie wyrézniajacy go w otoczeniu. Reputacja jest zewnetrz-
nym wyrazem tozsamosci firmy. Istnieje zatem jedna tozsamosc, ale wiele wize-
runkéw firmy.

Warto zaznaczy¢ réwniez, ze kazdy podmiot ma swdj wizerunek (a wlasciwie
wizerunki) bez wzgledu na to, czy podejmuje jakiekolwiek $wiadome dziatania
w tym kierunku czy tez nie. Tworzy si¢ on niezaleznie od niego, poprzez relacje, w
jakie wchodzi z innymi uczestnikami otoczenia. Ze wzgledu na niezwykle wazna
rolg, jaka odgrywa wizerunek na wspdlczesnych rynkach, wigkszos¢ firm prébuje
jednak ten cenny zaséb niematerialny, bedacy potencjalnym Zrédiem przewagi
konkurencyjnej, ksztaltowa¢ swiadomie i planowo.

3. Czynniki ksztaltujace wizerunek firmy

Wizerunek przedsigbiorstwa mozna poréwnac do soczewki, w ktérej skupia si¢
wiele réznych aspektéw jego dziatalnosci, poczawszy od praktyk zarzadzania ka-

§ Ch. Fombrun, Reputation. Realizing Value Jrom the Corporate Image, Harvard Business School
Press, Boston, Massachusetts, 1996, s. 72.

7 J. Van Rekom, Deriving an operational measure of corporate identity, ,European Journal of
Marketing” 1997 Vol. 31 No. 5/6.
8 Ch. Fombrun, wyd. cyt. s. 36.
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drami i obstugi klientéw, a skonczywszy na kolorystyce i wygladzie firmowych
wizytdwek. Ogélnie mozna przyjaé, ze na tg czgs¢ wizerunku, ktéra podlega stero-
waniu ze strony nadawcy, skladaja sig: cechy charakterystyczne przedsigbiorstwa
i jego produktéw, jego dziatania i zachowania (wewnatrz i na zewnatrz) oraz
komunikacja z otoczeniem. Jesli zatozy¢, ze dwa pierwsze czynniki mieszcza sig¢
w pojeciu tozsamosci firmy, to reputacja jest wypadkowa jej tozsamosci oraz ko-
munikacji. Takie ujgcie jest jednak zbyt ogélne, warto zatem przyjrzeé si¢ blizej
czynnikom ksztaltujacym wyobrazenia interesariuszy o przedsigbiorstwie. Mozna
zestawié je w cztery podstawowe grupy, a mianowicie czynniki organizacyijne,
relacyjne, polityczne i marketingowe®.

Do czynnikéw organizacyjnych nalezy zaliczy¢ panujaca w firmie kulturg
organizacyjna, a zwlaszcza cenione wartosci i zasady postgpowania, formalng
polityke dotyczaca strategii, struktury, jakosci, zatrudnienia i rozwoju kadr, inno-
wacyjnos¢, obstuge klientéw, a takze kondycj¢ finansowa. Czynniki relacyjne
odnosza si¢ do wspdldziatania przedsigbiorstwa ze wszystkimi jego interesa-
riuszami, gléwnie pracownikami, klientami, dostawcami oraz spotecznoscia lokal-
na, i dotycza wywazonego zaspokajania oczekiwan kazdej z tych grup wzglgdem
firmy, tworzac jednoczesnie ekonomiczno-spoteczne wigzi. Czynniki polityczne to
czynniki o charakterze komunikacyjnym (public relations oraz publicity), a wigc
informacje przekazywane otoczeniu przez sama firm¢ lub przez inne kanaty infor-
macyjne, np. sie¢ kontaktéw formalnych i nieformalnych. Beda do nich naleze¢ np.
autoprezentacje przedsigbiorstwa oraz prezentacje i oceny dokonywane przez me-
dia, agencje ratingowe, gietde, stowarzyszenia konsumenckie, wtadze lokalne itd.,
oraz tzw. sygnaly rynkowe, ktére s3 posrednia forma komunikowania si¢ na rynku,
wykorzystujaca réznego rodzaju dzialania sugerujace konkurentom i szerszemu
otoczeniu zamiary, motywacje, kompetencje lub sytuacj¢ wewnetrzng firmy. Czyn-
niki marketingowe dotycza postrzeganej jakosci produktéw lub ustug, wizerunku
marek produktéw, dziatan podejmowanych w ramach komunikacji rynkowej (re-
klamy, promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej), jakosci ustug posprzedaznych,
polityki cenowej i dystrybucyjnej. Czynniki budujace reputacje¢ przedsigbiorstwa
mozna by podsumowaé nastepujaco: na wizerunek firmy sktada si¢ to, czym firma
jest (tozsamosc), to, co méwi i co o niej méwia, jakie ma relacje z otoczeniem i co
temu otoczeniu moze zaoferowac.

Szczegdlng uwage warto zwrdci¢ na czynniki relacyjne, gdyz w praktyce
reputacja przedsiebiorstwa wywodzi si¢ z jego mniej lub bardziej dobrej wspot-
pracy z wymienianymi wczesniej kibicami strategicznymi. Jakos¢ relacji z kazda
z tych grup decyduje o ogdlnym wizerunku przedsigbiorstwa funkcjonujgcym w
zbiorowej wyobrazni. Tak wigc reputacja firmy zalezy gtéwnie od tego, na ile
przedsi¢biorstwo spetnia oczekiwania swoich interesariuszy wobec okreslonych
dziatan, proceséw i wynikéw, a wigc od subiektywnej oceny stopnia zgodnosci

% E. Gluszek, Zarzadzanie zasobami niematerialnymi przedsigbiorstwa, AE, Wroctaw 2004, s. 144,
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mig¢dzy zachowaniami firmy a ich wlasnymi preferencjami. Oczekiwania poszcze-
g6élnych interesariuszy przedsigbiorstwa dotycza odmiennych aspektéw jego dzia-
falnosci — dla pracownikéw beda to sprawy dobrego traktowania, sprawiedliwego
oceniania, nagradzania, bezpieczefistwa zatrudnienia oraz rozwoju zawodowego,
dla klientéw — kwestie jakosci produktéw, obstugi i serwisu, dla inwestoréw —
rzetelnos¢ informacji przekazywanych w raportach finansowych i wiarygodno$é
prognoz, dla spoteczenstwa — odpowiedzialnos$¢ spoleczna itd. Wszystko to spra-
wia, ze reputacja staje si¢ zjawiskiem bardzo zitozonym i wielowymiarowym,
ksztattuja ja bowiem wyobrazenia i oczekiwania réznych grup interesu, a osta-
teczna ocena firmy jest wynikiem stosowania przez te grupy kryteriéw egoistycz-
nych i altruistycznych, ekonomicznych i spotecznych'.

4. Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa a jego wizerunek

Szczegdblnie wazng domena dziatan przedsigbiorstwa determinujaca jego wize-
runek rynkowy jest sfera relacji ze spoteczenstwem. Najogélniej méwiac, oczekuje
ono, Zze podmiot gospodarczy bedzie zachowywat si¢ jak ,,dobry obywatel”, ktéry
funkcjonujac w okreslonym srodowisku spotecznym i przyrodniczym, powinien
temu s$rodowisku ,,oddawaé¢” co najmniej tyle, ile z niego czerpie w postaci
réznego rodzaju zasilen. Zasadnos¢ tego rodzaju oczekiwan wynika gltéwnie ze
skali i zasiggu dzialania wspétczesnych przedsigbiorstw oraz giebokiego wptywu,
jaki wywieraja one na zycie spolecznosci lokalnych, srodowisko naturalne oraz
postep cywilizacyjny.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa (Corporate Social Responsi-
biliry — CSR) jest koncepcja, wedlug ktérej odpowiedzialnosé biznesu wykracza
znacznie poza przynoszenie zysku wlascicielom i rozciaga si¢ na wszystkie dzia-
tania i decyzje przedsigbiorstwa dotyczace jego interesariuszy, majace na celu
poprawe ich dobrobytu i ochron¢ Srodowiska naturalnego. Koncentruje si¢ ona
gtéwnie na trzech obszarach, a mianowicie spolecznosci lokalnej, pracownikach
oraz Srodowisku naturalnym.

Wsrdd inicjatyw spolecznych, jakie przedsi¢biorstwa moga podejmowaé, reali-
zujac polityke odpowiedzialnosci spolecznej, mozna wymieni¢ sze$¢ podstawo-
wych opcji, wykorzystywanych szeroko przez firmy na calym swiecie. Naleza do
nich'': promocja sprawy, marketing powiazany ze sprawa, spoleczny marketing
biznesu, filantropia biznesowa, wolontariat srodowiskowy oraz spotecznie odpo-
wiedzialne praktyki biznesowe. Wigkszos$¢ tych inicjatyw jest realizowana przez

pracownikéw firmy wraz z jedna lub kilkoma wybranymi organizacjami pozarza-
dowymi.

1 Ch. Fombrun, wyd. cyt., s. 25.
P, Kotler, N. Lee, Corporate Social Responsibility. Doing the Most Good Jor Your Company
and Your Cause, John Wiley & Sons, Hoboken 2005, s. 22.
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Dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwa na rzecz poprawy 2ycia
interesariuszy wynikaja gtéwnie ze swiadomosci tego, iz odpowiedzialne zacho-
wania prowadza do stabilnego sukcesu biznesowego'’. Spoteczne zaangazowanie
przedsigbiorstwa wptywa bowiem w istotny sposéb na czynniki, ktére decyduja
o wynikach i pozycji konkurencyjnej firmy. Mi¢dzynarodowa organizacja Business
for Social Responsibility przytacza wiele konkretnych korzysci osiaganych przez
przedsiebiorstwa dzigki odpowiedzialnej polityce'’.

Wsréd najwazniejszych takich korzysci nalezy wymieni¢ mozliwo$¢é poprawy
lub wzmocnienia swojego wizerunku. Jest to zwykle jeden z zasadniczych celéw
strategicznych ktdre firmy realizuja przez inicjatywy spoteczne. O znaczeniu dzia-
tan, jakie przedsigbiorstwa podejmuja w tym obszarze, §wiadczy to, Ze we wszyst-
kich rankingach najbardziej cenionych firm $wiata (np. ranking 500 America’s
Most Admired Corporations magazynu ,,Fortune”) jednym z podstawowych kry-
teribw oceny jest wtasnie spoteczna odpowiedzialno$¢ firmy. Spoleczne zaanga-
zowanie przedsi¢biorstwa poprawia relacje z jego kibicami, dlatego ze ulatwia
proces ,,identyfikacji”, podczas ktérego podmioty otoczenia (osoby lub instytucje)
dostrzegaja wyrazny zwiazek miedzy wlasnym systemem wartosci a przekona-
niami na temat danej organizacji'®. Inicjatywy spoteczne podejmowane przez firmy
dotycza wprawdzie giéwnie trzech kibicow strategicznych (spoleczenstwa, pra-
cownikdw, srodowiska naturalnego), ale, jak si¢ okazuje, majq istotne znaczenie
dla wigkszosci pozostatych interesariuszy, a zwlaszcza klientéw, inwestoréw i pra-
cownikéw. Specyfika relacji migdzy przedsi¢biorstwem a spoteczenstwem wynika
poniekad z tego, ze wszyscy kibice sa jednoczesnie czg¢scia spoleczenstwa. Zatem
przedsigbiorstwo, decydujac si¢ na odpowiedzialne spotecznie zachowanie, kreuje
swéj pozytywny wizerunek nie tylko wsréd spolecznosci lokalnej, grup interesu
(ekologéw) czy pracownikdw, lecz takze posrdd pozostatych kibicow strategicz-
nych, ktérzy z uwaga obserwuja te dziatania.

Wazrost §wiadomosci spotecznej i wyczulenie na problemy spoleczne zwiaszcza
w krajach wysoko rozwinietych sprawily, ze inicjatywy z obszaru CSR podej-
mowane przez firmy spotykaja si¢ z Zywym zainteresowaniem klientéw. Nie ulega
watpliwosci, ze zwracaja oni coraz wigksza uwage na to, w jaki sposéb funkcjo-
nuja przedsigbiorstwa — czy sa dobrymi obywatelami, pracodawcami, a przede
wszystkim jak i gdzie wytwarzaja swoje produkty. W badaniach prowadzonych
w latach 1993-1994 az 78% dorostych konsumentéw amerykanskich twierdzilo, ze
woli kupowa¢ produkty firm, ktére angazuja si¢ w bliskie im sprawy spoteczne,
a 66% jest sktonnych zmieni¢ marke, aby poprze¢ cenione inicjatywy".

12 K. Kietlinski, V. Reyes, T. Oleksyn, Etyka w biznesie i zarzqdzaniu, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2005, s. 132.

3 P, Kotler, N. Lee, wyd. cyt., s. 10.

14 Tak np. G. Dowling w 2004 r., za: S. Brammer, S. Pavelin, Building a good reputation, ,Euro-
pean Management Journal” 2004 Vol. 22 No 6.

15 Cone/Roper study, za: P. Kotler, N. Lee, wyd. cyt., s. 11.
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Zaangazowanie spoleczne przedsigbiorstwa ma znaczenie réwniez dla poten-
cjalnych inwestoréw. Firmy dbajace o swéj wizerunek wsrdd spoleczenstwa i klu-
czowych kibicéw, a wigc spelniajace okreslone standardy etyczne i spoleczne,
uzyskuja na rynku wyraznie wigksza wartos¢. Nie jest to rezultatem szczegdlnie
wysokich standardéw moralnych charakteryzujacych inwestoréw, ale raczej wyni-
kiem chlodnej kalkulacji bioracej pod uwage rézne czynniki ryzyka, ktére sa
wyraznie nizsze w przypadku firm cieszacych si¢ dobra reputacja.

Dziatania przedsigbiorstw w obszarze CSR sa bardzo wazne takze dla pra-
cownikéw. Ogdlnie rzecz biorac, dzigki tego typu aktywnosci wzrasta zdolnos¢
firm do przyciagania, motywowania i zatrzymywania pracownikéw. Okazuje sig,
ze zwlaszcza dla miodych ludzi obywatelska postawa firmy jest jednym z istotnych
kryteriow wyboru pracodawcy — badania prowadzone wsréd studentéw MBA
pokazaty, ze dla wigkszosci z nich kultura organizacyjna firmy i jej reputacja sa tak
samo wazne jak wysoko$¢ zarobkéw czy szanse podwyzszania kwalifikacji'®. Po
drugie, spoleczna odpowiedzialnos¢ pracodawcy jest tym czynnikiem, ktéry spra-
wia, ze pracownicy czuja si¢ dumni ze swojej pracy, maja wyzsza samooceng i sa
lepiej motywowani (73% oséb dzialajacych w wolontariacie przyznato, ze zaanga-
zowanie pracodawcy w sprawy spoleczne sprawito, ze oni sami stali si¢ bardziej
oddani swojej pracy'’). Po trzecie, pracownicy firm odpowiedzialnych spotecznie
czujg si¢ bardziej zwiazani ze swoim pracodawca. W ankiecie dotyczacej obywa-
telskiej postawy firm i przeprowadzonej kilka lat temu w USA 88% pracownikéw
przedsigbiorstw podejmujacych inicjatywy spoteczne stwierdzilo, ze zywia wobec
swego pracodawcy silne poczucie lojalnosci'®.

Wyniki przytoczonych badan potwierdzaja, ze spolecznie odpowiedzialne za-
chowania firm sg narzedziem budowania dobrego wizerunku w otoczeniu ze
wzgledu na oczekiwania formulowane przez gléwnych interesariuszy i znaczenie,
jakie przypisuja oni okreslonym zachowaniom podmiotéw gospodarczych. Po-
twierdzaja to réwniez inne studia empiryczne (np. Fombruna i Shanleya z 1990 r.
oraz Williamsa i Barreta z 2000 r.) badajace wprost zalezno$¢ mi¢dzy poziomem
spolecznego zaangazowania firmy a jej reputacja w otoczeniu'’. Nalezy jednak
zada¢ pytanie o to, czy wszystkie dziatania spoteczne sg dla tychze kibicéw jed-
nakowo wazne, czy tez pewne inicjatywy beda bardziej efektywne w budowaniu
reputacji przedsigbiorstwa niz inne, innymi stowy — czy istnieje jakas zaleznos¢
migdzy np. charakterem dzialalnosci a preferowanymi przez otoczenie dziataniami
z zakresu CSR.

16 Net Impact Study, za: tamze, s. 16.

17 C. Cone, M. Feldman, A. Da Silva, Filantropia jako narzedzie marketingu, ,Harvard Business
Review Polska” 2004, s. 109.

'* Tamze, 5.105.

19 Za: S. Brammer, S. Pavelin, wyd. cyt., s. 705.
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5. Czynniki zwigkszajjce pozytywna korelacje
mig¢dzy inicjatywami spotecznymi a wizerunkiem firmy

W ostatnich latach w literaturze przedmiotu toczy si¢ dyskusja, w ktérej auto-
rzy coraz czgsciej wyrazaja watpliwosci na temat demonstrowania przez niektére
przedsigbiorstwa spotecznego zaangazowania. Dotycza one gléwnie tych firm,
ktérych inicjatywy spoteczne — z racji charakteru branzy, w jakiej dzialaja — nie sa
po prostu wiarygodne i przekonywajace dla opinii publicznej (np. praca Dowlinga
z 2004 r.)®. Chodzi tu przede wszystkim o takie branze, jak przemyst tytoniowy,
spirytusowy, zbrojeniowy czy energii atomowej, w przypadku ktérych negatywne
postrzeganie catej branzy niweczy wysitki pojedynczych firm. Watpliwosci doty-
czg réwniez — zakladanej milczaco przez wigkszosé autoréw zajmujacych si¢ tema-
tem CSR — oczywistego i jednoznacznie pozytywnego zwiazku miedzy spotecz-
nymi inicjatywami firmy a jej reputacja. Przy wnikliwszych badaniach zwiazek ten
okazuje si¢ znacznie bardziej skomplikowany i nieprzewidywalny niz to sugero-
wano do tej pory.

Przedstawione watpliwosci wynikaja po pierwsze z tego, ze oczekiwania for-
mutowane pod adresem firmy przez jej interesariuszy sa sila rzeczy bardzo rézno-
rakie i czesto wzajemnie sprzeczne, a zatem odpowiedZ na nie musi by¢ starannie
wywazona i ,wielokierunkowa”. Po drugie, wizerunek firmy jest wypadkowa
wielu réznych opinii i wynikiem stosowania odmiennych kryteriéw oceny, dlatego
mato prawdopodobne jest, aby istnial prosty zwigzek migdzy okreslonym zaanga-
zowaniem spotecznym a tymze wizerunkiem. Bardziej prawdopodobne jest raczej
to, Ze sifa takiej korelacji bedzie zaleze¢ od rodzaju dziatalnosci spolecznej podej-
mowanej przez przedsi¢biorstwo, branzy, w jakiej funkcjonuje, oraz wielkosci
firmy?'.

Wptyw charakteru branzy na zgodnos¢ (dopasowanie) spotecznej dziatalnosci
oraz wizerunku firmy wydaje si¢ dos¢ oczywisty, wyraznie bowiem preferuje jedne
dziatania, inne za$ czyni obojetnymi lub mato wiarygodnymi w oczach interesa-
riuszy. Na przyktad w przypadku przemystu, ktéry powoduje znaczace skutki dla
srodowiska naturalnego (przemyst wydobywczy, hutniczy, papierniczy, chemicz-
ny), spotecznos¢ lokalna, ruchy ekologiczne oraz regulatorzy beda oczekiwac
przede wszystkim dziatan zmniejszajacych negatywne efekty prowadzonej dziatal-
nosci gospodarczej czyli m.in. inwestycji zmniejszajacych zanieczyszczenie po-
wietrza, wody i gleby, zmian¢ technologii na bardziej przyjazna srodowisku itp.
W branzach, w ktérych zagadnienia ochrony Srodowiska nie maja takiego zna-
czenia, pewien poziom zaangazowania w t¢ dziedzing CSR bylby prawdopodobnie
odbierany pozytywnie, ale nadmierne koszty finansowe takiego zaangazowania
psutyby reputacj¢ firmy w oczach inwestoréw czy kredytodawcéw. W przypadku

20 Tamze, s. 705.
2 Tamze, s. 706.
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innych branz, takich jak np. przemyst tytoniowy czy zbrojeniowy, zasadne (ale
niestety mato wiarygodne) bedzie angazowanie si¢ w sprawy ochrony zdrowia lub
bezpieczenstwa publicznego. Z kolei zagadnienia bezpieczenstwa pracy i ochrony
zdrowia pracownikéw szczegdlna uwage przykuwaja w takich sektorach, jak trans-
port, budownictwo czy wydobycie surowcéw, natomiast prawdopodobnie nie maja
wigkszego znaczenia w branzach wysokiej technologii®*.

Drugim istotnym czynnikiem majacym wptyw na pozytywna korelacj¢ migdzy
odpowiedzialno$cia spoteczna a wizerunkiem firmy jest jej wielkos¢. Dzieje sig tak
z kilku co najmniej powodéw>; Po pierwsze, wigksze przedsigbiorstwa sa bardziej
widoczne i sa przedmiotem zrozumialego zainteresowania ze strony otoczenia,
w tym mediéw, ktdre dostarczaja na ich temat wielu informacji. Sita rzeczy presja
ze strony tego otoczenia na dzialania wyrazajace spoleczne zaangaZzowanie jest
znacznie wi¢ksza w przypadku duzych organizacji. Co wigcej, duze firmy maja
wigksze i bardziej zdywersyfikowane Srodowisko interesariuszy, choéby ze wzgle-
du na zasigg geograficzny i produktowy. Wzrasta zatem prawdopodobiefstwo
formutowania pod jego adresem oczekiwan odnosnie do podejmowania inicjatyw
spotecznych ze strony przynajmniej czgsci tego Srodowiska. Ponadto ogromna
skali aktywnosci gospodarczej niektérych przedsigbiorstw, ktére zakresem swej
dziatalno$ci obejmuja wszystkie kontynenty i osiagaja przychody przekraczajace
dochéd narodowy wielu panstw, sprawia, Zze oczekiwanie wobec nich jakiejs formy
wspotodpowiedzialnosci za jakosé zycia spolecznosci, w ktérych funkcjonuja,
wydaje si¢ catkowicie zrozumiate i uzasadnione.

Badania przeprowadzone na prébie 227 przedsigbiorstw brytyjskich wykazaty,
ze rzeczywiscie w przypadku wigkszych firm jakiekolwiek zaangazowanie spo-
leczne przektada si¢ na bardziej pozytywny wizerunek, co potwierdza teze, ze
w ich przypadku dziatania w obszarze CSR sa szczegdlnie wazne. Jednak bardziej
szczeg6towa analiza na poziomie branzowym pokazala, ze dos¢ czgste sa przy-
padki, gdy dobrej reputacji towarzyszy bardzo nikle zaangazowanie spoteczne®.
Okazalo si¢ np., ze tylko w czterech sektorach (finanse, chemia, surowce i pro-
dukty konsumpcyjne) istnieje wyrazna, pozytywna korelacja migdzy reputacja
a caloksztaltem dzialan spolecznych. Dostrzezono przy tym znaczne réznice w
ocenie poszczegblnych dziatan spotecznych skierowanych do spotecznosci lokal-
nej, pracownikéw lub $rodowiska naturalnego, zaréwno w przekroju branz, jak i
wewnatrz branzy. I tak np. handel detaliczny wykazuje bardzo staba korelacj¢ mig-
dzy reputacja a dziatalno$cia na rzecz srodowiska naturalnego oraz pracownikéw,
natomiast reputacja ta jest wyraznie powiazana z dzialalnoscia na rzecz spo-
tecznosci lokalnej. Fakt ten mozna tlumaczy¢ bliskimi zwiazkami tej branzy z
finalnymi konsumentami i spolecznoscia, w ktorej lokuje dziatalnos¢.

2 Tamyze, s. 707.
B Tamze.
2 Tamze, s. 711.
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Ogélnie mozna stwierdzi¢, ze wyniki badan nad korelacja migdzy wizerunkiem
firmy a poszczegélnymi inicjatywami spolecznymi wskazuja na kilka istotnych
prawidtowosci. Dzialalno$¢ na rzecz lokalnej spotecznosci ma najwigksze zna-
czenie dla pozytywnej reputacji w handlu detalicznym, finansach, przedsigbior-
stwach uzytecznosci publicznej, chemii, produkcji débr konsumpcyjnych i ustu-
gach dla biznesu. Z kolei dziatalno$¢ na rzecz srodowiska naturalnego jest wazna
w przemysle chemicznym, wydobywczym i produkcji débr konsumpcyjnych. Za-
angazowanie w sprawy pracownikéw zas ma szczegélne znaczenie dla budowania
wizerunku w branzy produkcji débr konsumpcyjnych, finansowej, przemysle wy-
dobywczym oraz transporcie.

Podsumowujac wyniki badan brytyjskich, nalezy stwierdzié, ze rodzaj inicja-
tywy spolecznej, jaka zamierza prowadzi¢ przedsigbiorstwo, powinien by¢ staran-
nie dobrany pod katem charakteru branzy, w jakiej dziala firma, nie wszystkie
bowiem inicjatywy sa réwnie wazne z punktu widzenia reputacji rynkowej. Innymi
czynnikami, ktére z pewnoscia réwniez trzeba bra¢ pod uwage, sa cenione w
przedsigbiorstwie wartodci (tzw. wartosci podstawowe, niezmienne i fundamen-
talne dla kultury organizacyjnej) oraz docelowe produkty i rynki, na ktérych firma
zamierza operowac. Mozna przyjac, ze charakter branzy wskazuje obszar CSR, na
ktérym warto skoncentrowaé wysitki (spoteczenstwo, pracownicy, srodowisko na-
turalne), natomiast szczegélowe rozwiazania powinny by¢ dobierane pod katem
systemu wartosci firmy oraz specyfiki jej produktow i klientéw.

Staba korelacja migdzy malymi rozmiarami firmy a wplywem zaangazowania
spolecznego na jej wizerunek nie oznacza bynajmniej, ze niewielkie podmioty nie
powinny podejmowac dziatan z zakresu CSR, uswiadamia jedynie menedzerom, ze
zachowania takie nie beda tak dobrze widoczne dla interesariuszy jak w przypadku
duzej firmy.

6. Zakonczenie

Zaangazowanie przedsigbiorstwa w dzialalno$¢ spoleczna przynosi ogromne
korzysci spoteczenstwu w obszarach, gdzie zawodzi wsparcie pafstwa i jego in-
stytucji. Ma réwniez istotne znaczenie dla samej firmy, gdyz pozwala jej budowaé
pozytywny wizerunek wsréd swoich interesariuszy, giéwnie pracownikow, klien-
tow, inwestoréw i ogétu spoleczenstwa, oraz osiagaé przy tym okreslone cele mar-
ketingowe, takie jak wzrost udzialu w rynku, wzmacnianie kapitalu marek pro-
duktéw czy zwigkszanie wiarygodnosci w oczach wlascicieli. Wybdr inicjatywy
spotecznej nie powinien jednak by¢ przypadkowy, maja one bowiem rézna wartos¢
dla poszczeg6lnych kibicéw w zaleznosci od charakteru branzy, a w konsekwencji
ich wplyw na wizerunek przedsigbiorstwa nie zawsze jest przewidywalny i jedno-
znacznie pozytywny. Decyzja o podjeciu przez firm¢ dziatan z zakresu CSR
powinna zatem bra¢ pod uwage takie czynniki, jak rodzaj przemystu, wielkos¢
firmy, jej podstawowe wartosci oraz specyfik¢ kluczowych rynkéw i produktéw.
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Staranna analiza tych kwestii pozwoli przedsigbiorstwu skoncentrowac si¢ na tych
inicjatywach spotecznych, ktére rzeczywiscie bgda wspiera¢ pozadana reputacje
rynkowa.
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CSR AS A TOOL OF CORPORATE IMAGE CREATING

Summary

The author examines the links between corporate reputation and corporate social responsiveness.
Many empirical studies provide evidence that CSR is positively associated with corporate image, but
they also show that links may be more complex than has been suggested so far. A firm’s industry and
its size are two key factors that influence the fit between social performance and firm reputation. For
the purposes of reputation building, there is a need to tailor CSR activities in light of both a firm size
and the nature of its principle business activity.
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