
PRACE NAUKOWE Akademii  im. Jana D ugosza w Cz stochowie 
Pragmata tes Oikonomias 2014, z. VIII 

Danuta SZWAJCA 

Politechnika l ska 

Rola spo ecznej odpowiedzialno ci przedsi biorstwa 

w budowaniu jego reputacji 

Synopsis: Reputacja stanowi bardzo cenny niematerialny zasób wspó czesnego przedsi biorstwa, 

generuj cy wiele wymiernych korzy ci. Firmy ciesz ce si  dobr  reputacj  maj  bardziej lojalnych 

klientów, przyci gaj  bardziej utalentowanych pracowników, pozyskuj  atrakcyjnych inwestorów, 

co przek ada si  na mo liwo  osi gania wi kszych zysków, wysokiej warto ci rynkowej i lep-

szych perspektyw rozwoju. Reputacja jest równie  wa nym zasobem strategicznym, gdy  ze 

wzgl du na swoj  unikalno  i trudno  na ladowania, mo e stanowi  d ugotrwa e ród o przewa-

gi konkurencyjnej. Budowanie pozytywnej reputacji wymaga zaspokojenia potrzeb i spe nienia 

oczekiwa  wielu ró nych grup interesariuszy, w ród których g ównymi s : klienci, partnerzy han-

dlowi, inwestorzy, pracownicy, w adze i organizacje oraz ca e spo ecze stwo. Ka da z tych grup 

ocenia firm  z w asnej perspektywy, poprzez pryzmat w asnych interesów, w zwi zku z czym re-

putacj  charakteryzuj  ró ne wyznaczniki, mi dzy innymi: jako  produktów, sposób zarz dzania, 

wyniki finansowe, warunki pracy, spo eczna odpowiedzialno . 

W ostatnich latach jednym z najistotniejszych wyznaczników dobrej reputacji staje si  spo ecz-

na odpowiedzialno  biznesu (Corporate Social Responsibility – CSR), rozumiana jako koncepcja 

uwzgl dniania interesów spo ecznych i ochrony rodowiska, a tak e relacji z ró nymi grupami in-

teresu przez przedsi biorstwo w procesie budowania i realizacji jego strategii. W praktyce oznacza 

to dobrowolne zaanga owanie zasobów przedsi biorstwa w realizacj  projektów i inicjatyw s u -

cych zaspokajaniu potrzeb lokalnych spo eczno ci, jak równie  spo ecze stwa jako ca o ci. Arty-

ku  prezentuje znaczenie spo ecznej aktywno ci przedsi biorstwa w procesie budowania pozytyw-

nej reputacji, ze wskazaniem zwi zanych z tym dylematów natury teoretycznej i praktycznej.  

S owa kluczowe: reputacja firmy, spo eczna odpowiedzialno  biznesu, interesariusze. 

Wprowadzenie 

We wspó czesnych realiach ostrej, wyrafinowanej konkurencji przedsi bior-

stwa maj  szanse zdobywa  przewag , wykorzystuj c potencja  tkwi cy w ich 

zasobach niematerialnych. Najwi kszy potencja  przypisywany jest reputacji, 

która jako zasób niepowtarzalny i trudny do na ladowania mo e zapewni  d u-

gotrwa  przewag  konkurencyjn . Reputacja to istniej ca na rynku opinia  
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o firmie, funkcjonuj ca w wiadomo ci ró nych grup ludzi (interesariuszy), któ-

re mia y z ni  kontakt lub o niej s ysza y. Tymi grupami s : klienci, inwestorzy, 

partnerzy biznesowi, pracownicy, media, administracja publiczna, lokalne spo-

eczno ci oraz spo ecze stwo jako ca o . Dobra reputacja jest dla przedsi bior-

stwa ród em wielu wymiernych korzy ci, takich jak: wzrost sprzeda y i udzia u 

w rynku, atwiejszy dost p do kapita u, ni sze koszty wspó pracy z kontrahen-

tami, mo liwo  pozyskiwania najlepszych pracowników, mniejsze ryzyko dzia-

alno ci, wi ksza stabilno  i mo liwo ci rozwoju ([3], s. 11; [15], s. 110–111). 

W zwi zku z tym przedsi biorstwa staraj  si  budowa  pozytywn  reputacj , 

wykorzystuj c ró ne metody oraz instrumenty. Jednym z istotnych wyznaczni-

ków reputacji jest spo eczne zaanga owanie przedsi biorstwa, czyli stosowanie 

zasad CSR – Corporate Social Responsibility. 

Celem artyku u jest identyfikacja sposobu wykorzystania CSR w budowaniu 

reputacji wspó czesnych przedsi biorstw, ze szczególnym uwzgl dnieniem pol-

skich realiów. 

Hipoteza badawcza brzmi: przedsi biorstwa dzia aj ce na polskim rynku, 

przede wszystkim krajowe, traktuj  CSR jako instrument marketingowego od-

dzia ywania, który s u y kreowaniu po danego wizerunku w otoczeniu, nie za  

pozytywnej reputacji. W celu weryfikacji za o enia pos u ono si  nast puj cymi 

metodami badawczymi: krytyczna analiza literatury, analiza wyników bada  

prowadzonych przez krajowe i zagraniczne o rodki badawcze, wnioskowanie 

dedukcyjne. 

1. CSR jako komponent reputacji firmy 

Budowanie reputacji jest trudnym i z o onym procesem ze wzgl du na jej 

specyficzne cechy. Spo ród nich najistotniejsze wydaj  si  dwie: relatywizm  

w interpretacji oraz wynik ci gu zdarze  ([13], s. 9–10). Relatywizm w interpre-

tacji wynika z faktu, e ka da z grup interesariuszy mo e mie  o reputacji inne 

zdanie, gdy  ocenia j  przez pryzmat w asnych potrzeb i oczekiwa . W zwi zku 

z tym przedsi biorstwo, chc c realizowa  wymagania wszystkich grup, nara one 

jest na ryzyko sprzeczno ci interesów. Po drugie reputacja jest wynikiem ci gu 

zdarze  w d ugim czasie, nie mo na jej zbudowa  z dnia na dzie . Firma jest 

oceniana nie tyle na podstawie tego, co mówi, ile tego, co robi – nie s owa, lecz 

czyny tak naprawd  kreuj  reputacj . Tak wi c dla zbudowania dobrej reputacji 

potrzebny jest czas i zgodno  dzia a  z deklaracjami. 

Z o ona natura reputacji przejawia si  w jej wyznacznikach (ryc. 1). 

Ka dy z wymienionych na rysunku wyznaczników reputacji odpowiada 

wymaganiom i oczekiwaniom poszczególnych grup interesariuszy. Jednym  

z owych wyznaczników jest spo eczna odpowiedzialno  przedsi biorstwa, któ-

ra dotyczy interesów i oczekiwa  takich grup, jak: administracja publiczna (w a-
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dze centralne i lokalne), lokalne spo eczno ci oraz spo ecze stwo jako ca o . 

Wzrost znaczenia i wp ywu tych grup interesariuszy na ycie gospodarcze  

w ostatnich dziesi cioleciach powoduje, e spo eczna odpowiedzialno  biznesu  

staje si  jednym z najwa niejszych czynników determinuj cych reputacj  firmy, 

a w konsekwencji jej potencja  konkurencyjny [7] i wyniki finansowe [10].  

 

 

Ryc. 1. Wyznaczniki reputacji przedsi biorstwa 

ród o: opracowanie w asne na podstawie [8], s. 14. 

2. Rozwój i formy inicjatyw CSR 

Idea zaanga owania przedsi biorców w rozwi zywanie problemów spo ecz-

nych si ga XIX wieku, kiedy to znane rody kapitalistów (np. Cadbury, Lever, 

Carnegie) przenacza y cz  swoich maj tków na cele dobroczynne ([1], s. 15). 

Jednak e CSR nie mo e by  sprowadzana do filantropii czy jednostkowych ak-

tów dobroczynno ci. Koncepcja CSR polega na dobrowolnym podejmowaniu 

dzia a  na rzecz poprawy ycia interesariuszy i spo ecze stwa jako ca o ci, które 

wynika z rosn cej wiadomo ci istnienia zwi zku odpowiedzialnego zachowania 

ze stabilnym rozwojem firmy. To odpowiedzialno  przedsi biorstwa za interesy 
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wszystkich interesariuszy, w tym tak e samego przedsi biorstwa. Tak rozumia-

na koncepcja zacz a si  rozwija  w Europie Zachodniej i Stanach Zjednoczo-

nych dopiero od po owy XX wieku. Pocz tkowo by a traktowana czysto instru-

mentalnie, jako narz dzie poprawy wizerunku firmy, i ogranicza a si  do do  

regularnego finansowego wspierania ró nych celów spo ecznych. Powa ne 

zmiany nast pi y w latach 90. ubieg ego wieku, g ównie na skutek wzrostu roli 

takich grup interesariuszy, jak organizacje konsumenckie, partie zielonych, 

obro cy praw cz owieka ([8], s. 3). Dzia ania CSR s  planowane ju  na etapie 

strategii i stanowi  jej integraln  cz . Inicjatywy spo eczne s  starannie dobie-

rane i wpisywane w realizacj  misji i wizji rozwoju firmy. Kotler i Lee wymie-

niaj  sze  podstawowych form aktywno ci spo ecznej przedsi biorstw: promo-

cja sprawy, marketing powi zany ze spraw , spo eczny marketing biznesu, filan-

tropia biznesowa, wolontariat rodowiskowy oraz spo ecznie odpowiedzialne 

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

Idee CSR s  propagowane przez wiele organizacji mi dzynarodowych,  

w tym przede wszystkim Uni  Europejsk  (Green Paper z 2001 roku). Przyk a-

dem inicjatywy jest „Europejska Kampania na Rzecz Odpowiedzialnego Bizne-

su 2005”, której celem by o propagowanie idei CSR w rodowisku biznesu, 

promowanie dobrych przyk adów wdra ania odpowiedzialnych praktyk, eduka-

cja liderów ([6], s. 27–29). W Polsce idea CSR pojawi a si  dopiero w po owie 

lat 90. XX wieku. Wskazuje si  pi  okresów jej rozwoju ([1], s. 19): 

1) 1997–2000 – stadium milczenia i ca kowitego braku zainteresowania; 

2) 2000–2002 – okres niech ci i sprzeciwu liderów biznesu; 

3) 2002–2004 – uznanie roli zasad etyki i odpowiedzialno ci spo ecznej przed-

si biorstwa; 

4) 2004–2005 – podejmowanie cz stkowych projektów w ramach CSR; 

5) od 2006 – d enie do powi zania CSR z innymi strategiami firmy. 

Polskie firmy podejmuj  pewne dzia ania w tym zakresie, jednak maj  one 

charakter przypadkowy, niespójny – CSR jest traktowana jako proste narz dzie 

dora nej poprawy wizerunku firmy. Z bada  przeprowadzonych w ród przed-

si biorstw dzia aj cych na polskim rynku w 2007 roku wynika, e ([12], s. 62): 

— 40% firm (g ównie polskie) nale y do grupy pocz tkuj cych – brak strategii 

CSR, 

— 45% firm (zwykle korporacje mi dzynarodowe i du e firmy polskie) nale y 

do grupy obserwatorów – prowadz  one nieskoordynowane dzia ania w za-

kresie CSR, 

— 15% firm (najcz ciej korporacje mi dzynarodowe) nale y do grupy liderów 

– strategia CSR jest wpisana w strategi  firm. 

W ostatnich latach obserwuje si  wzrost popularno ci CSR w rodowiskach 

gospodarczym i spo ecznym, co przejawia si  w podejmowaniu ró nego typu 

inicjatyw i projektów. Jedn  z najwa niejszych inicjatyw jest ustanowienie  

i wdra anie mi dzynarodowej normy SA 8000 (Social Accountability 8000), 
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okre laj cej spo eczn  odpowiedzialno  biznesu. Norma ta, wprowadzona 

przez ameryka sk  organizacj  Social Accountability Interanational w 1998 ro-

ku, okre la wymogi, jakie powinno spe nia  przedsi biorstwo w zakresie spo-

ecznej odpowiedzialno ci. Powsta a na bazie standardów i zalece  takich mi -

dzynarodowych organizacji i dokumentów, jak: Powszechna deklaracja praw 

cz owieka ONZ, Konwencje Narodów Zjednoczonych, Mi dzynarodowa Orga-

nizacja Pracy, Konwencja praw dziecka. Nawi zuje tak e do norm z zakresu ja-

ko ci (ISO 9001) oraz rodowiska (ISO 14001) [19]. Standard SA 8000 jest we-

ryfikowalny, a poprzez wdro enie jego wymaga  staje si  gwarantem spo ecznej 

odpowiedzialno ci przedsi biorstwa. Posiadanie certyfikatu, który podlega re-

certyfikacji po trzech latach, daje wiele korzy ci: firma postrzegana jest jako 

wiarygodna i etyczna, buduje i umacnia pozytywn  reputacj  w rodowisku, co 

w konsekwencji poprawia jej pozycj  na tle konkurencji. W Polsce certyfikat SA 

8000 posiada niewiele firm, m.in.: Elektrownia Opole S.A., Avon Polska, PKE 

SA Elektrownia „ aziska”, Nord Sp. z o.o. 

W ród polskich przedsi wzi  nale y wymieni  dzia alno  istniej cej od 

2000 roku organizacji pozarz dowej Forum Odpowiedzialnego Biznesu, która 

od 2001 roku wydaje coroczny raport pt. Odpowiedzialny biznes w Polsce. Do-

bre praktyki, b d cy cz ci  inicjatywy „Enterprise 2020” realizowanej przez 

CSR Europe, w którym prezentowane s  istotne wydarzenia i aktywno  pol-

skiego CSR w danym roku, a tak e dobre praktyki przedsi biorstw.  

3. Kontrowersje wokó  CSR w kontek cie budowania reputacji 

Chocia  dzia ania w zakresie spo ecznej odpowiedzialno ci s  powszechnie 

stosowane i rozwijane przez wspó czesne przedsi biorstwa, idea CSR wzbudza 

liczne kontrowersje i jest przedmiotem dyskusji pomi dzy jej zwolennikami  

i przeciwnikami. Obie strony wysuwaj  argumenty o charakterze ekonomicz-

nym, spo eczno-politycznym oraz prawno-etycznym (tab. 1). 

Podstawowy argument przeciwników CSR o charakterze ekonomicznym jest 

oparty na pogl dach g oszonych przez M. Friedmana w artykule z 1970 roku pt. 

The Social Responsibility of Business Is To Increase Its Profits, zgodnie z któ-

rymi przedsi biorstwo ze swojej natury jest podmiotem nastawionym na zysk  

i mened erowie odpowiadaj  przed w a cicielami i akcjonariuszami za osi gane 

wyniki ([4], rozdzia  2; [17]). Tymczasem wydatki kierowane na CSR – zamiast 

na inwestycje w firmie – obni aj  jej efektywno  i konkurencyjno . Jako 

g ówny argument natury spo eczno-politycznej wskazywany jest fakt, e to pa -

stwo i organizacje pozarz dowe powinny rozwi zywa  problemy spo eczne, 

gdy  do tego s  powo ane, na to otrzymuj  rodki od cz onków spo ecze stwa, 

które maj  by  racjonalnie wykorzystywane. Ponadto, przedsi biorstwo jako 

podmiot gospodarczy, dzia aj c zgodnie z prawem, nie ma obowi zku kierowa-

nia si  kryteriami moralnymi, ale przede wszystkim rachunkiem ekonomicznym. 
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Tabela 1. Argumenty przeciwników i zwolenników idei CSR 

Argumenty Przeciwnicy Zwolennicy 

ekonomiczne 

– odpowiedzialno  mened erów 

za zyski przed w a cicielami i 

akcjonariuszami 

– koszty CSR obni aj  efektyw-

no  i konkurencyjno  przed-

si biorstwa 

– CSR prowadzi do wzmocnienia 

reputacji i zwi zanych z ni  

wymiernych korzy ci 

– niektóre praktyki CSR sprzyjaj  

wzrostowi efektywno ci przed-

si biorstw 

spo eczno-polityczne 

– niepotrzebne wyr czanie pa -

stwa i organizacji pozarz do-

wych 

– brak kompetencji i wiedzy na 

temat rzeczywistych potrzeb 

spo ecznych 

– zbyt du a w adza wiata biznesu 

nad spo ecze stwem 

– pozytywne skutki CSR s u  ca-

emu spo ecze stwu 

– odci enie pa stwa od rozwi -

zywania niektórych problemów 

– wspieranie post pu i rozwoju 

cywilizacyjnego 

prawno-etyczne 

– przedsi biorstwo jako podmiot 

gospodarczy podlega kryteriom 

ekonomicznym, a nie moralnym

– odpowiedzialno  wiata bizne-

su za warto ci cenione w spo e-

cze stwie 

– odpowiedzialno  za rozwój 

cywilizacyjny wobec przysz ych 

pokole  

ród o: opracowanie w asne na podst.: [2]; [11]; [3]; [9]; [17]. 

Z kolei zwolennicy spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu wskazuj  na sze-

reg wymiernych korzy ci wynikaj cych z dobrej reputacji, do budowania której 

przyczynia si  spo eczna aktywno  przedsi biorstw. Poza tym wiele inicjatyw  

z zakresu ochrony rodowiska czy wspierania rozwoju infrastruktury lokalnej 

sprzyja obni aniu kosztów, usprawnianiu dzia a  i wzrostowi wydajno ci w sa-

mych przedsi biorstwach. W grupie argumentów spo eczno-politycznych wy-

mieniane s  korzy ci dla lokalnych spo eczno ci i ca ego spo ecze stwa. Bardzo 

mocno podkre lane s  argumenty o charakterze etycznym. Otó  post powanie  

i postawa etyczna przedsi biorstw wp ywa na kszta towanie postaw i zachowa  

poszczególnych jednostek i grup (tj. pracowników, kooperantów, klientów). 

Warto ci wyznawane i stosowane w organizacjach s  przenoszone z ycia za-

wodowego do prywatnego, staj c si  standardami ogólnospo ecznymi, wp ywa-

j cymi na wiatopogl dow  ewolucj  spo ecze stw. Wobec tego spo eczna od-

powiedzialno  biznesu dotyczy odpowiedzialno ci wobec przysz ych pokole  

nie tylko za stan rodowiska naturalnego, ale tak e za jako  ycia i warunki 

rozwoju cywilizacyjnego. 

Krytyczna analiza argumentów obu stron oraz obserwacja praktyki funkcjo-

nowania przedsi biorstw wskazuj , e post powanie zgodne z koncepcj  CSR 

daje wi cej korzy ci ni  strat zarówno podmiotom gospodarczym, jak i ca emu spo-

ecze stwu, zapewniaj c gospodarce stabilny, zrównowa ony rozwój ([2], s. 167). 
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Powstaje jednak pytanie, czy ka da spo eczna inicjatywa podejmowana przez 

firm  wp ywa na kreowanie pozytywnej reputacji, a je eli nie, to jak planowa   

i wybiera  dzia ania CSR, aby skutecznie s u y y temu celowi? Wydaje si , e 

odpowied  tkwi w identyfikacji rzeczywistej motywacji przedsi biorstw, która 

ujawnia si  w d u szej perspektywie i wymaga pog bionej analizy. 

R. Martin, uwzgl dniaj c mo liwo  wyst pienia potencjalnego konfliktu in-

teresów, wskazuje na dwie zasadnicze formy i sposób traktowania CSR przez 

przedsi biorstwa ([5], s. 70): 

1) CSR jako instrument wspieraj cy realizacj  celów marketingowych (charak-

terystyczny dla pocz tkowej fazy rozwoju CSR); 

2) CSR jako rzeczywista, wewn trzna warto  i potrzeba, motywowana wy-

cznie wzgl dami humanitarnymi i etycznymi. 

Instrumentalne traktowanie CSR przejawia si  g ównie poprzez marketing 

powi zany ze spraw , który dotyczy wspólnych akcji przedsi biorstw i organi-

zacji pozarz dowych, polegaj cych na przeznaczaniu cz ci zysku ze sprzeda y 

produktu na cele charytatywne (np. produkty firmy Danone). Innym przyk adem 

mo e by  stanowienie wewn trznych procedur i kodeksów post powania w celu 

podkre lenia przestrzegania okre lonych norm prawnych i etycznych (np. Ko-

deks dobrych praktyk marketingowych przemys u farmaceutycznego, sformu o-

wany przez Zwi zek Pracodawców Innowacyjnych Przemys u Farmaceutyczne-

go INFARMA w 2011 roku) ([14], s. 110). Obie te formy inicjatyw nie generuj  

sprzeczno ci interesów – s u  zarówno realizacji celów marketingowych (po-

prawa wizerunku, wzmocnienie reputacji, poprawa lojalno ci klientów), a wi c 

s  zgodne z interesami w a cicieli, jak i celów ogólnospo ecznych, spe niaj c 

oczekiwania ró nych spo eczno ci (grup i/lub jednostek). 

W przypadku drugiego podej cia do CSR przedsi biorstwo anga uje si   

w rozwi zywanie problemu spo ecznego z powodu silnego, wewn trznego prze-

konania, e tego wymaga racja etyczna i czysto ludzkie odruchy, bez wzgl du na 

koszty ekonomiczne. Takie dzia ania mog  – ale nie musz  – okaza  si  nieko-

rzystne dla w a cicieli i akcjonariuszy, a korzystne jedynie dla spo ecze stwa, 

niemniej ryzyko wyst pienia sprzeczno ci interesów jest znacznie wi ksze. 

Analizuj c oba sposoby traktowania CSR z punktu widzenia skuteczno ci 

budowania reputacji, mo na powiedzie , e podej cie instrumentalne s u y ra-

czej kszta towaniu okre lonego wizerunku firmy, natomiast drugie – budowaniu 

pozytywnej reputacji1 (ryc. 2). 

W praktyce trudno jednak znale  przedsi biorstwo stosuj ce drugie podej-

cie, które oznacza oby realizowanie dzia a  CSR motywowane jedynie wzgl -

dami moralnymi, bez ogl dania si  na skutki ekonomiczne. Chodzi jednak o to, 

                                                 
1  Reputacja firmy nie jest tym samym, co jej wizerunek. Podstawow  ró nic  stanowi do wiad-

czenie w kontaktach z firm , w asne lub innych osób, które jest niezb dne dla zbudowania repu-

tacji, a nie jest konieczne do wykreowania wizerunku. Wizerunek mo e powsta  jako efekt np. 

przekazów medialnych ([15], s. 106). 
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aby podejmowane decyzje ekonomiczne, jak i inicjatywy spo eczne, nie by y 

sprzeczne z wyznawanymi i g oszonymi przez firm  warto ciami. Fundamentem 

pozytywnej reputacji jest bowiem wiarygodno  organizacji, oparta na zgodno-

ci s ów i czynów, o czym by a mowa na wst pie. 

 

Ryc. 2. Podej cia do CSR w kontek cie budowania reputacji firmy 

ród o: opracowanie w asne. 

W celu budowania reputacji, przedsi biorstwa prowadz  szerok  komunika-

cj  z otoczeniem oraz kampanie informacyjne na temat swojej dzia alno ci pro-

spo eczno ciowej. Jednak e do opinii publicznej docieraj  komunikaty o nie-

etycznych i nieuczciwych zachowaniach niektórych globalnych korporacji, ma-

j cych swoje filie w krajach o mniej surowych przepisach prawnych, dotycz -

cych norm dbania o rodowisko, zatrudniania, nieletnich, p acy minimalnej i in-

nych warunków pracy. Te informacje bardzo szybko s  rozprzestrzeniane i na-

g a niane przez Internet, znane stacje radiowe i telewizyjne, poczytne gazety  

i czasopisma, co negatywnie wp ywa na reputacj  tych firm. Szczególnie nie-

bezpieczne s  nowoczesne media spo eczno ciowe (serwisy typu Facebook, You 

Tube, blogi, strony internetowe), za po rednictwem których negatywne publicity 

b yskawicznie dociera do milionów odbiorców na ca ym wiecie [18]. Otocze-

nie, w tym zw aszcza konsumenci, konfrontuj c przekaz firmy o polityce CSR  

z takimi wiadomo ciami, cz sto zmieniaj  zdanie o firmie i oceniaj  jej postaw  

jako hipokryzj  ([16], s. 77–90). Swoimi opiniami dziel  si  z innymi grupami 

interesariuszy, w tym organizacjami obro ców praw cz owieka, ochrony rodo-

wiska, ochrony konsumenta. Reakcje otoczenia mog  by  ró ne: od negatyw-

nych wpisów na stronach internetowych, poprzez uruchamianie agresywnych 

portali, organizowanie negatywnych kampanii, marszów sprzeciwu, a  po bojkot 

towarów w drastycznych przypadkach, np. amania praw cz owieka. 

CSR jako instrument 

oddzia ywania marke-

tingowego 

CSR jako wewn trz-

na warto  i potrze-

ba przedsi biorstwa 

WIZERUNEK FIRMY REPUTACJA FIRMY 
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Podsumowanie  

Budowanie pozytywnej reputacji wymaga od wspó czesnych przedsi -

biorstw uwzgl dniania i spe niania oczekiwa  ró nych grup interesariuszy, nie 

tylko klientów czy inwestorów, ale tak e organizacji spo ecznych, lokalnych 

spo eczno ci i spo ecze stwa jako ca o ci. Dynamiczny rozwój cywilizacyjny, 

generowany post pem technicznym i technologicznym, wspomagany post puj -

c  globalizacj , powoduje, e ro nie wiadomo  i wymagania w zakresie spo-

ecznej odpowiedzialno ci biznesu. Przedsi biorstwa staraj  si  podejmowa  

ró ne inicjatywy z zakresu CSR, aby sprosta  tym wyzwaniom. Analizuj c za-

anga owanie polskich firm w tym obszarze, nale y stwierdzi , e znajduj  si  

one na etapie podejmowania cz stkowych, niezbyt spójnych inicjatyw, g ównie 

na poziomie taktycznym, które rzadko s  skoordynowane z dzia aniami w in-

nych obszarach czy wpisane w ogóln  strategi . Najcz ciej przyjmuj  one for-

m  dora nych akcji charytatywnych, podejmowanych wspólnie z ró nymi part-

nerami spo ecznymi, lub te  stanowienia wewn trznych procedur i kodeksów 

etycznych, które cz sto pozostaj  tylko na papierze. Dzia anie te s  prowadzone 

przede wszystkim dla realizacji dora nych celów marketingowych, takich jak: 

utrzymanie lub pozyskanie klientów, poprawa wizerunku. O s abym wykorzy-

staniu i stosowaniu zasad CSR w polskich przedsi biorstwach wiadczy równie  

fakt, e tylko bardzo nieliczne posiadaj  certyfikat SA 8000 lub staraj  si  o jego 

uzyskanie. Podsumowuj c, mo na stwierdzi , e sformu owana na wst pie hipo-

teza zosta a potwierdzona. Polskie przedsi biorstwa w wi kszo ci traktuj  CSR 

jako instrument marketingowy, wykorzystywany do kreowania po danego wi-

zerunku, a nie jako wewn trzn  warto  i zasad  post powania, wpisane  

w ogóln  strategi , która s u y budowaniu pozytywnej reputacji. 
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Role of Social Corporate Responsibility  

in Building of Company’s Reputation 

Summary: Reputation constitutes a very valuable, intangible asset of the modern enterprise, gen-

erating many tangible benefits. Companies with good reputation have more loyal customers, at-

tract more talented employees, acquire attractive investors, what results in a possibility of achiev-

ing higher profits, a high market value and better development prospects. Reputation is also an im-

portant strategic resource, because due to being unique and difficult to follow, it can be a long-

term source of competitive advantage. Building positive reputation requires meeting the needs and 

expectations of many different groups of stakeholders, among which the main ones are: customers, 

business partners, investors, employees, authorities and organizations as well as society as  
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a whole. Each of these groups evaluate the company from their own perspective, through a prism 

of their own interests, therefore reputation characterized by distinct determinants, such as: quality, 

governance, financial performance, working conditions, social responsibility. 

In the recent years, one of the most important determinants of good reputation becomes CSR 

(Corporate Social Responsibility) understood as a concept taking into account the interests of soci-

ety and environment, as well as relationships with various interest groups by the company in the 

process of building and implementing its strategy. In practice this means that the voluntary com-

mitment of resources companies in the implementation of projects and initiatives aimed at meeting 

the needs of local communities, as well as society as a whole. This paper presents the importance 

of social enterprise activity in the process of building positive reputation with an indication of the 

accompanying dilemmas of theoretical and practical nature. 

Keywords: corporate reputation, social corporate responsibility, stakeholders. 

 


