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Zaangazowanie w rozwdj lokalny
jako narzedzie budowania reputacji przedsiebiorstwa
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Streszczenie

Reputacja to obecnie jeden z najcenniejszych zasobéow przedsiebiorstwa, ktory stanowi Zrédio jego war-
tosci oraz dlugotrwatej przewagi konkurencyjnej. W ostatnich latach szczegélnego znaczenia nabiera
reputacja przedsiebiorstwa jako organizacji spolecznie odpowiedzialnej. Jednym z istotnych obszaréw
tej odpowiedzialnosci jest udzial w rozwoju lokalnym poprzez réine sposoby dziatania ¢ wspélpracy
z przedstawicielami lokalnych spolecznosci. Celem artykulu jest identyfikacja form zaangazowania sfery
biznesu w rozwdj regionu w kontek$cie budowania reputacji przedsiebiorstwa, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem dobrych praktyk stosowanych przez firmy dzialajgce na polskim rynku. Dla realizacji tego celu
zastosowano nastepujgce metody badawcze: kwerende literatury przedmiotu oraz analize wynikéw badan
wybranych osrodkéw badawczych.

Stowa kluczowe: reputacja przedsiebiorstwa, rozwdj regionalny, lokalne spotecznosci

JEL: L31, M14, O18

Wstep

Dynamiczne zmiany warunkéw funkcjonowania sfery biznesu w ostatnich kilku dekadach, wywota-
ne m. in. rewolucja technologiczng i medialng, nasileniem procesoéw globalizacji oraz imperatywem
interesariuszy wptynely na wzrost znaczenia reputacji jako jednego z najcenniejszych zasobdw
wspotezesnego przedsiebiorstwa. Kreatorami reputacji sg rozne grupy interesariuszy, tj. klienci,
partnerzy biznesowi, pracownicy, inwestorzy, wtadze administracyjne, media, lokalne spotecznosci,
formutujacy opinie o przedsiebiorstwie z perspektywy swoich potrzeb i oczekiwan. W zwigzku
z tym mozna moéwié nie tylko o jednej, ale o kilku reputacjach firmy: jako dostawcy, kooperanta,
pracodawcy, gracza rynkowego, podmiotu prawa itd.

W ostatnich latach coraz wigkszego znaczenia nabiera reputacja przedsiebiorstwa jako organiza-
cji spotecznie odpowiedzialnej, co wiaze sie z popularyzacja zasad Corporate Social Responsibility
(CSR) oraz idei zrownowazonego rozwoju w roéznych wymiarach i aspektach (Adamczyk 2009;
Kryk 2011; Malik 2011). Wszystkie grupy interesariuszy oczekuja od podmiotow sfery biznesu od-
powiedzialnych decyzji, etycznych zachowan, transparentnosci i uczciwo$ci we wszystkich wymia-
rach i obszarach ich aktywnoSci. Jednymi z najwazniejszych interesariuszy, kreujacych reputacje
przedsiebiorstwa w aspekcie spotecznej odpowiedzialnosci sa lokalne spotecznosci, a wiec przede
wszystkim: mieszkancy regionu (wystepujacy jako klienci i pracownicy), wtadze lokalne, organizacje
spoteczne. Budowanie reputacji, czyli silnych, pozytywnych relacji z tymi spoteczno$ciami wymaga
od przedsigbiorstwa angazowania sie w rozwigzywanie ich najwazniejszych probleméw i wspierania
rozwoju lokalnego. W zwiazku z powyzszym celem artykutu jest identyfikacja form zaangazowania
podmiotéw sfery biznesu w rozwdj regionu ze szczegdlnym uwzglednieniem dobrych praktyk stoso-
wanych przez firmy dziatajace na polskim rynku. Gtéwna teze stanowi twierdzenie, ze wltasciwie
dobrane i zaplanowane dhugofalowe formy wspierania rozwoju lokalnego moga stanowi¢ skuteczne
narzedzie budowania reputacji przedsiebiorstwa spoltecznie odpowiedzialnego, co przektada sie na
poprawe sprawno$ci i efektywnoéci jego funkcjonowania. Probe potwierdzenia tej tezy podjeto
7 zastosowaniem argumentacji teoretycznej oraz empirycznej.
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1. Lokalne spotecznosci jako interesariusze przedsiebiorstwa

Reputacja przedsiebiorstwa jest to opinia, jaka wyrazaja na jego temat roézne grupy interesariu-
szy, formutowana na podstawie oceny jego dotychczasowej i obecnej dziatalnoSci oraz perspektyw
rozwojowych. Ocena ta jest dokonywana przez pryzmat potrzeb i oczekiwan poszczegdlnych grup,
ktorych interesy sa odmienne, a czasami sprzeczne (Szwajca 2014). Budowanie i utrzymanie po-
zytywnej reputacji wymaga identyfikowania i spetniania wymagan interesariuszy oraz tagodzenia
ewentualnych konfliktoéw. Dotyczy to szczegdlnie kluczowych grup interesu, za ktorych zazwyczaj
uwaza sie klientow, inwestoréw i partneréow biznesowych, poniewaz maja oni najwiekszy realny
wplyw oraz site oddzialywania na funkcjonowanie i wyniki przedsiebiorstwa (Caputa 2015).

W ostatnich latach coraz wieksza wage przywiazuje sie do budowania reputacji przedsiebiorstwa
jako organizacji spotecznie odpowiedzialnej. Kwestia spotecznej odpowiedzialnoSci w najwiekszym
stopniu dotyczy grupy interesariuszy okreslanej mianem lokalnych spotecznosci. W grupie tej
mozna wyrdézni¢ nastepujace podmioty infrastruktury spotecznej:

» wltadze samorzadowe;

« organizacje pozarzadowe;

« mieszkancow jako klientow, pracownikow oraz uzytkownikéw infastruktury lokalne;.
Wtadze samorzadowe uznawane sg za gtownych aktorow rozwoju lokalnego. Ich decyzje i dziatania
dotycza funkcjonowania spotecznej infrastruktury lokalnej, maja wiec zasadniczy wplyw na poziom
i jako$¢ zycia mieszkancoéw. Oczekiwania wtadz samorzadowych wobec przedsiebiorstw dotycza woli
wspolpracy w zakresie inspirowania, tworzenia i realizacji inicjatyw oraz projektow wspierajacych
rozwoj regionu we wszystkich aspektach i obszarach.

Druga wazng grupa aktoréw rozwoju lokalnego sg organizacje pozarzadowe, funkcjonujgce
w postaci roznego typu stowarzyszen i fundacji. Organizacje te, poprzez inicjowanie aktywnoSci
w kierunku zaspokajania wielu potrzeb spotecznych, wspierajg i uzupelniaja dziatania wtadz sa-
morzadowych. Od przedstawicieli sfery biznesu oczekuja one finansowego i rzeczowego wsparcia
dla realizacji swoich celéw, a takze innych form angazowania sie w inicjatywy rozwojowe regionu.
Mieszkancy danego terytorium wystepuja przede wszystkim w roli uzytkownikéow lokalnej infra-
struktury spotecznej, a takze klientow (konsumentéw) i pracownikéw. Ich oczekiwania wobec
przedsiebiorstwa odnosza sie zatem do takich kwestii, jak: zaangazowanie w poprawe stanu i funk-
cjonowania infrastruktury spotecznej, dbanie o stan $rodowiska naturalnego, uczciwo$¢ i transpa-
rentno$¢ w prowadzeniu dziatalno$ci biznesowej, szczegodlnie wystepujac w roli oferenta dobr i ustug
oraz pracodawcy.

2. Formy zaangazowania przedsiebiorstwa w rozwdj regionu

Przedsiebiorstwo, funkcjonujac na terenie danego regionu, uczestniczy w jego rozwoju przez sam
fakt prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, poniewaz tworzy miejsca pracy dla mieszkancow, oferu-
je dobra i ustugi dla lokalnych nabywcdow, ptaci podatki, zasilajac budzet danej gminy itp. Jednakze,
dla zbudowania reputacji przedsiebiorstwa odpowiedzialnego spolecznie spelnianie wymogéw for-
malnych i prawnych w obszarze dziatalnosci gospodarczej jest warunkiem koniecznym, ale niewy-
starczajacym. Potrzebne jest dobrowolne zaangazowanie w rozwigzywanie probleméw spotecznych,
ksztaltowanie bliskich, przyjaznych relacji z reprezentantami lokalnych spotecznosci, aby zyskac
ich przychylno$¢. Mozna wskazaé wiele form takiego zaangazowania, a mianowicie:

« inwestycje na rzecz wspolnoty lokalnej,

« dziatalno$¢ charytatywna,

« instrumenty marketingu spotecznie zaangazowanego,

« dzielenie sie zasobami (wiedza, technologia, produktami),

« zaangazowanie pracownikow (tzw. wolontariat pracowniczy) oraz odpisy od pensji (pay-roll)

(Kwiecinska 2004, s. 619-620; Sawicka 2007, s. 14-15).

Inwestycje na rzecz wspolnoty lokalnej sg to dtugoterminowe, strategiczne przedsiewziecia po-
dejmowane we wspolpracy ze wspolnota lokalng na rzecz rozwigzywania okreslonych problemow
spotecznych. Najczesciej dotycza one ochrony $rodowiska, przeciwdziatania procesom wykluczenia
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spotecznego, poprawy warunkéw funkcjonowania opieki zdrowotnej, edukacji dzieci i mtodziezy,
rozwoju kultury i sportu. Przedsiebiorstwa wybierajg te obszary, ktore najlepiej pasujg do profilu
ich dziatalnoSci oraz sg uznawane przez kierownictwo za istotne z punktu widzenia realizacji dtu-
gofalowych intereséw oraz wzmacniania reputacji firmy.

Dziatalno$¢ charytatywna w przypadku przedsiebiorstw polega na przekazywaniu darowizn
w postaci finansowej lub rzeczowej na rzecz organizacji pozarzadowych, realizujacych okreslone
akcje lub programy pomocowe. Jest to bardzo czesto wykorzystywana forma wspierania rozwoju
inicjatyw spotecznych ze wzgledu na mozliwo$¢ odpisania przekazywanej kwoty lub wartosci da-
rowanego przedmiotu od podstawy opodatkowania.

Marketing spotecznie zaangazowany dotyczy dziatan podejmowanych w ramach kompleksowej
strategii marketingowej, ktére integruja rdzenne cele marketingowe firmy (np. wzrost sprzedazy)
z potrzebami konkretnej sprawy lub organizacji charytatywnej. Jest to mozliwe dzigki wspolnemu
dziataniu biznesu, klientéw oraz organizacji niedochodowych na zasadach partnerstwa opartego
na scenariuszu ,wszyscy wygrywaja’ (Koztowski 2008). Przedsiebiorstwa stosuja w tym zakresie
takie instrumenty, jak: przeznaczanie czeSci ceny towaru na finansowanie danego celu spotecz-
nego, sponsoring, kampanie spoteczne itp. Inng formg zaangazowania przedsiebiorstw w rozwoj
regionu jest dzielenie sie roznymi zasobami z podmiotami lokalnych spotecznosci takimi, jak:
placowki oSwiatowe, opieki zdrowotnej, kultury i sportu, urzedy, instytucje itd. Moze to polegac
na bezptatnym udostepnianie czasowo nieuzywanych zasobéw firmy (pomieszezen, wyposazenia,
maszyn i urzadzen itp.), $wiadczeniu darmowych ustug z zakresu ksiegowosci, informatyki, eko-
logii (np. pomoc w rozliczaniu podatkéw, zapewnienie dostepu do Internetu, instalacja baterii
stonecznych), organizowanie warsztatow i szkolen, prowadzenie doradztwa itp. Popularna forma
wspomagania dziatan lokalnych spotecznosci jest wolontariat pracowniczy czy odpisy od pensji
na rzecz okreslonej fundacji lub realizacji wybranego programu pomocowego. Kierownictwo firmy
moze skutecznie wspiera¢ i zacheca¢ swoich pracownikéw do takich aktywnosci poprzez delegowa-
nie wolontariusza w ramach godzin pracy, przekazywanie potrzebnych narzedzi czy wyposazenia,
pomoc logistyczng czy inne utatwienia.

3. Przeglad dobrych praktyk w zakresie wsparcia rozwoju regionu

Istotnym zrodtem wiedzy na temat zaangazowania przedsiebiorstw dziatajacych na polskim rynku
jest przeglad dobrych praktyk prowadzony przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu (FOB). Forum
to organizacja typu think-and-do-tank, dziatajaca od 2000 roku, ktorej misja jest ksztaltowanie,
analizowanie i promowanie idei CSR w Polsce. Co roku publikuje raport zawierajacy dane na temat
zaangazowania spotecznego przedsiebiorstw, ktore zgtaszaja swoje dobre praktyki w kilku obszarach.
Liczbe zgloszonych praktyk w poszczegoélnych obszarach w latach 2015-2016 przedstawiono na ry-
sunku 1. Z danych przedstawionych na rysunku wynika, ze najwiecej inicjatyw podjeto w obszarze
,zaangazowanie spoteczne i rozwéj spotecznosci lokalnych”, a najmniej z zakresu praw cztowieka.
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Rys. 1. Liczba dobrych praktyk zgloszonych w latach 2015-2016
Zrédlo: Opracowano na podstawie (Albinska i inni 2015; Albifiska i inni 2016)
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Wedhug Raportu FOB w edycji z 2016 roku wziglo udziat 314 firm, ktére zgtosity 190 nowych
i 182 dlugoletnie praktyki. W poréwnaniu do 2015 roku w najwiekszym stopniu wzrosta aktyw-
no$é przedsiebiorstw na polu edukacji dzieci i mlodziezy (31 nowych praktyk w 2015 roku, a 54
w 2016 roku, czyli wzrost o ponad 74%). Chociaz dzialania ze wszystkich obszaréw posrednio lub
bezposrednio przyczyniaja sie do rozwoju lokalnego, jednak na szczegdlne podkreslenie zastuguja
przedsiewziecia z obszaru zaangazowania spotecznego. Na rysunku 2 przedstawiono rodzaje do-
brych praktyk zgtoszone w ramach tego obszaru w 2016 roku. Jak wida¢, wsréd podejmowanych
inicjatyw dominujg dziatania charytatywno-filantropijne oraz z zakresu edukacji dzieci i mtodziezy,
natomiast najmniejsza aktywnos¢ jest wykazywana w obszarach innowacji i inwestycji spotecznych
oraz marketingu spotecznie zaangazowanego. Przedsiebiorstwa podejmujg dziatania z zakresu CSR
oraz angazuja sie¢ w rozwoj lokalny miedzy innymi dlatego, aby budowaé¢ pozytywna reputacje
w otoczeniu. Skuteczno$é tego zaangazowania zalezy od wielu czynnikéw, w tym od rodzaju i cze-
stotliwos§ci stosowanych aktywnosci.
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Rys. 2. Rodzaje dobrych praktyk w obszarze ,,zaangazowanie spoleczne i rozwdj spotecznosci lokalnej” w 2016 roku

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie (Albifiska i inni 2016)

4. Skutecznos$¢ zaangazowania w rozwdj lokalny
z punktu widzenia budowania reputacji

Zaangazowanie przedsiebiorstwa w rozwoj lokalny przynosi wiele korzysci. Na podstawie doswiad-
czen Akademii Rozwoju Filantropii w Polsce, wspotpracujacej z siecia 45 lokalnych organizacji
pozarzadowych, te korzysci dotycza przede wszystkim ulatwienia sprawnego i bezkonfliktowego
funkcjonowania firmy w spotecznosci lokalnej poprzez:

« pozyskanie przychylnosci spotecznosci, w ktorej dziata;

« dostep do cennych informacji, do istniejacych sieci kontaktow, zasobéw (ludzkich, informacyj-

nych, materialnych), jakie firma moze pozyskaé;

« fatwiejszy dostep do innych rodzajéw kapitatu (ludzkiego, finansowego, kulturowego),

« zwiekszenie lojalnosci pracownikéw i klientéw firmy;

« nauka umiejetno$ci wspdlpracy i negocjacji z partnerami spotecznymi (mieszkancami, samo-

rzadem);

« budowanie dobrej reputacji i wizerunku firmy odpowiedzialnej (Sawicka 2007, s. 6-7).
Analizujac skuteczno$é form zaangazowania przedsiebiorstw w rozwdj lokalny warto przytoczyé
wyniki badan przeprowadzonych w 2014 roku wérdd organizacji pozarzadowych (proba liczyta 128
respondentéw). W ankiecie zapytano o rodzaje form wspétpracy z podmiotami biznesu realizowane
obecnie oraz na temat najbardziej pozadanych i oczekiwanych w przysztosci. W tabeli 1 przedsta-
wiono uzyskane odpowiedzi.
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Tab. 1. Formy wspolpracy przedsigbiorstw z organizacjami pozarzadowymi w Polsce (liczba odpowiedzi w %)

Formy wspotpracy W roku 2014 Oczekiwane
Przekazanie srodkow pienigznych 62,8 68,0
Przekazanie pomocy rzeczowej/daréw 58,1 46,9
Realizacja wspdlnych projektow 454 78,1
Uzyczanie sprzetu i urzadzen 32,6 39,1
Uzyczanie pomieszczen 32,6 32,0
Wsparcie merytoryczne/doradztwo 30,2 43,8
Wolontariat pracowniczy 23,3 34,4
Inne 22,1 477

Zrédio: Reichel (2016, s. 155)

Jak wida¢ w tabeli 1, dominuja bierne, jednostronne formy wspotpracy, polegajace na przeka-
zywaniu $rodkéw finansowych lub rzeczowych jako darowizn, ktére przedsiebiorstwa moga odpisaé
od podatku. Natomiast organizacje pozarzadowe oczekuja bardziej aktywnego zaangazowania
podmiotéw biznesowych w postaci realizowania wspolnych projektéw, wsparcia merytorycznego
czy doradztwa oraz wolontariatu pracowniczego. Badania wykazaly tez, ze dominuje wspotpra-
ca ,od czasu do czasu” (ponad 50%), wspolpraca wieloletnia dotyczyta jednej organizacji na trzy,
a w przypadku 1/6 organizacji byta to wspdlpraca jednorazowa. Inicjatorami kontaktéw sa najezes-
ciej organizacje pozarzadowe, tylko w 10% byly to przedsiebiorstwa. Warto zauwazy¢, ze aktywne
formy wspotpracy sg bardziej skuteczne w budowaniu reputacji firmy jako organizacji spotecznie
odpowiedzialnej, poniewaz sprzyjaja nawiazywaniu blizszych, bezposrednich relacji z lokalnymi
spotecznociami, co daje wieksze szanse pozyskania ich zaufania i przychylnosci.

7 przedstawionych badan i przeprowadzonych rozwazan wynika, ze z punktu widzenia budo-
wania reputacji przedsiebiorstwa jako podmiotu odpowiedzialnego spotecznie bardziej oczekiwane
przez interesariuszy reprezentujacych lokalne spotecznosci, a wiec skuteczniejsze sg aktywne formy
zaangazowania o charakterze dtugofalowym. Chodzi tu o realizowanie wspolnych projektow, wy-
magajacych podejmowania Scistej wspotpracy z okreslonymi podmiotami, w tym szczegdlnie z or-
ganizacjami pozarzadowymi. Okazuje sie, ze organizacje te cieszg si¢ duzym zaufaniem spotecznym
w wielu spoteczenstwach, w tym takze w polskim. Potwierdzajg to wyniki badan zaufania Edelman
Trust Barometer — zaufanie spoleczenstw do instytucji non-profit bylo wyzsze od zaufania do
rzadow i przedsiebiorstw we wszystkich edycjach, poczawszy od 2001 roku. Wedtug najnowszych
wynikéw zaufanie do organizacji pozarzadowych w 2017 roku wynosi 53% (w 2016 roku — wyno-
sito 55%), do biznesu — 52% (w 2016 — 53%), a do rzadow — 41% (w 2016 — 42%).! Natomiast
wedtug badan CBOS Polacy darza najwiekszym zaufaniem instytucje i organizacje charytatywne
(Caritas, PCK, WOSP) niezmiennie od 2006 roku.?

Podsumowanie

W zwigzku z rosnacym znaczeniem reputacji przedsiebiorstwa jako podmiotu odpowiedzialnego
spotecznie obserwuje sie¢ wzrost aktywnoSci firm w zakresie CSR. Jednym z istotnych obszarow
tych dziatan jest udzial przedsiebiorstw w rozwoju regionalnym, ktéry jest doceniany przez wiele
grup interesariuszy, szczeg6lnie przez przedstawicieli lokalnych spotecznoSci, tj. wtadze samorza-
dowe, organizacje pozarzadowe oraz mieszkancy. Wypracowano wiele form zaangazowania sfery
biznesu w rozwoj lokalny, a mianowicie: inwestycje na rzecz wspoélnoty lokalnej, dziatalnosé chary-
tatywna, instrumenty marketingu zaangazowanego spotecznie, dzielenie sie zasobami, wolontariat
pracowniczy.

1. Zob. 2017 Edelman Trust Barometer. Global Report. [@:] https://www.slideshare.net/EdelmanInsights/2017
-edelman-trust-barometer-global-results-71035413.

2. Zob. Zaufanie spoleczne. Komunikat z badan nr 18/2016. CBOS, Warszawa, luty 2016, [@:] http://www.cbos
.pl/SPISKOM.POL/2016/K 018 16.PDF.
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Praktyka pokazuje, ze przedsiebiorstwa stosujg najczesciej proste, bierne formy wsparcia w po-
staci finansowych lub rzeczowych darowizn, ktore mozna odpisa¢ od podstawy opodatkowania, czy
tez darmowe udostepnianie czasowo wolnych zasobow. Tymczasem, z punktu widzenia budowania
silnej reputacji, opartej na zaufaniu, najbardziej skuteczne i pozadane przez lokalne spotecznosci
sa dhugofalowe inwestycje i projekty, realizowane wspdlnie z partnerami spotecznymi, zwlaszcza
z organizacjami pozarzadowymi. Organizacje te cieszg sie bowiem wysokim poziomem zaufania
i akceptacji ze strony interesariuszy, zarowno w Polsce, jak i w spoteczenstwach wielu innych kra-
jOw na Swiecie.
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