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tion du tissu économique local avait des effets néfastes sur leurs
propres entreprises, pourtant mondialisées de longue date.

Lautre grand défi “politique” sur le plan éthique est celui de la
lutte contre la corruption et 'impunité. Au-dela des effets positifs
en termes d’image, les avantages économiques sont bien réels:
les colits de transaction sont réduits et la multinationale profite
alors pleinement de sa réputation de partenaire fiable.
Lentreprise HILTI a ainsi largement bénéficié de la mise en place
du programme interne Anti-Bribery: de nombreux partenaires
locaux dans des pays en développement, las de la corruption
généralisée, ont signé des contrats exclusifs avec HILTI afin de
s’assurer une transparence intégrale et définitive.’ La lutte contre
la corruption revét aussi un sens en termes de marché, celle-ci
étant corrélative au revenu par habitant ; un pays a faible corrup-
tion représente en régle générale un potentiel économique
élevé.r

Développer le tissu socioéconomique local

Les multinationales actuelles sappuient sur des réseaux locaux
de fournisseurs, distributeurs et sous-traitants — ces partenariats
locaux sont cruciaux pour la compétitivité de I'entreprise et sa
réactivité sur le marché local. Lentreprise entretient ainsi des
relations avec un cluster, une concentration géographique de
sociétés et d’institutions relatives a son domaine d’activité."*

Grace a son activité philanthropique, la multinationale a la possi-
bilité de soutenir les industries et initiatives locales dans le des-
sein d’améliorer les conditions globales. Un exemple classique
serait une grande chaine hételiere soutenant les pécheurs locaux
afin de maintenir un aspect “pittoresque” favorable au dévelop-
pement de certains types de tourisme.

° Schmid, T. (2007). Integrationsfallstudie HILTI Business Excellence. Université de
St. Gall.

 Statman, M. (2007). Local Ethics in a Global World. Financial Analysts Journal,
Vol. 63 Issue 3, 32-41.

Porter, M. (2002). The Competitive Advantage of Corporate Philanthropy. Harvard
Business Review, Vol. 80 Issue 12, 56-69.
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Tracey et al. (2005) ont démontré I'efficacité d’'un autre type de
CSR local, le soutien aux entreprises communautaires (communi-
ty enterprise).’ Ces initiatives locales sont définies par leur carac-
tére “mercantiliste”: a travers une activité commerciale quelcon-
que, orientée en fonction de la demande des entreprises locales,
elles générent un profit destiné a étre redistribué en fonction des
besoins socioéconomiques de la communauté.

Encourager de telles entreprises satisfait ainsi un triple objectif:
soutenir I'activité économique locale a long terme, générer du
goodwill (les entreprises communautaires ont généralement une
visibilité forte au sein de la communauté: les bénéfices en matie-
re d'image et d’accés au marché sont donc non négligeables) et
surtout optimiser 'engagement philanthropique de la multina-
tionale (les entreprises communautaires ayant pour objectif pre-
mier la stabilité financiére, il est ainsi possible d’allouer des res-
sources a d’autres projets communautaires sans pour autant
mettre en danger la pérennité de l'initiative premiére). Enfin, I'ac-
tivité philanthropique, sous les traits d’'une relation d’affaires,
prend une dimension technique, normative, et permet de dépas-
ser le vieux paradigme réducteur du “patronage” et de la “chari-
té”. Au lieu de donner sans lendemain, la multinationale dévelop-
pe la plateforme communautaire et soutient le local knowledge
dans une optique de longue durée.

La philanthropie est ainsi un moyen de générer de la capacité®”,
c’est-a-dire de faire croitre le savoir-faire et de favoriser le dyna-
misme économique; le potentiel local s’en trouve décuplé, et la
multinationale dispose d’un pool varié de partenaires en phase
avec ses besoins et défis, présents comme futurs.

2Tracey, P, Phillips, N. & Haugh, H. (2005). Beyond Philanthropy: Community
Enterprise as a Basis for Corporate Citizenship. Journal of Business Ethics,
Vol. 58 Issue 4, 327-344.

“Traduction et interprétation du terme “capacity building”, expression de Sam
Seepei, cadre senior chez BHP Billiton Development Trust, cité dans “Build Today
for Tomorrow”. Finance Week, 7/27/2005, 54.
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Stimuler le personnel local

Lengagement communautaire d’'une multinationale motive for-
tement les travailleurs locaux* en les valorisant triplement: il
leur conféere un statut social (car ils représentent une entité bien-
faisante), les investit d’une sorte de mission (leur travail a du
sens), mais surtout leur confére un sentiment d’importance, puis-
que le monde globalisé qu’incarne leur employeur s’intéresse a
leur communauté.

Lengagement philanthropique local demeure avant tout (du
point de vue des ressources humaines) un formidable terrain
d’entrainement des cadres a haut potentiel. Gérer des situations
originales, résoudre des problemes inhabituels (I'accés a I'eau
potable, la formation des jeunes, et tant d’autres domaines d’ac-
tion) sont la mise a I'épreuve ultime des compétences du mana-
ger.” Surtout, il permet de sensibiliser de jeunes talents, qui
seront vraisemblablement amenés a diriger de grandes entités
anonymes et supranationales, a I'importance stratégique de leur
responsabilité locale.

Avantage comparatif, avantage compétitif

Les multinationales ont un avantage comparatif'® face a I'Etat ou
au milieu associatif lorsqu’il s'agit de résoudre certains proble-
mes locaux; en exercant notamment ses compétences primai-
res”’ (expertise gratuite pour des projets sociaux de la part de
cabinets de consulting, par exemple) I'entreprise rationalise les
colits de son engagement en l'intégrant a un processus déja
“routinisé”. Cette efficacité relative renforce I'avantage compéti-
tif que confére a la multinationale son engagement local en ter-
mes de goodwill, puisqu’elle peut ainsi contribuer efficacement, a

“Reynold, R. (1999). Give and Take: a candid account of corporate philanthropy.
Boston, MA: Harvard Business School Press.

* Dunn, D. & Yamashita, K. (2003). Microcapitalism and the Megacorporation.
Harvard Business Review,Vol. 81 Issue 8, 46-54.

**Hess, D., Rogovsky, N. & Dunfee, T. (2002). The Next Wave of Corporate Community
Involvement: Corporate Social Initiatives. California Management Review,
Winter 2002, Vol. 44 Issue 2, 110-125.

¥ Bruch, H. & Walter, F. (2005). The Keys to Rethinking Corporate Philanthropy.
MIT Sloan Management Review, Vol. 47 Issue 1, 49-55.
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a moindre coit et de maniére difficilement imitable (du fait de sa
spécialisation) au bien-étre de la communauté.*

La relation a la communauté, pilier de la légitimité de
I'entreprise

Au-dela de la théorie dite des stakeholders, qui préconise la recon-
naissance par I'entreprise de tous les acteurs concernés (ou pou-
vant I'étre) par ses activités comme interlocuteurs partenaires®,
les opérations d’'une multinationale sont légitimisées par les bon-
nes relations qu’elle entretient avec les communautés hotes.

Aucune entreprise considérée comme “illégitime” ne peut foncti-
onner au maximum de son potentiel. Le secteur extractif au
Nigéria offre un tragique rappel quasi-quotidien de I'importance
d’une forme d’harmonie entre I'activité économique et la société
environnante. Idemudia (2007) rapporte que Chevron Texaco a
perdu environ $750'000'000 du fait d'émeutes, d’actes de sabota-
ge et de siphonage de ses pipe-lines, alors que de son c6té Shell
Petroleum Development Company of Nigeria (SPDC) pourrait étre
dans I'impossibilité de continuer ses opérations on-shore au-dela
de 2008, du fait du climat de violence et d’incertitude.” Dans un
contexte moins dramatique, I'hostilité de nombreuses municipa-
lités nord-américaines face a I'implantation de supermarchés
Wal-mart, accusés de nuire au commerce local et de renforcer la
précarisation de I'emploi*?, demeure un cas d’école.

Face a la dichotomie entre les attentes des acteurs locaux et la
volonté de I'entreprise, face a 'examen constant du réle de celle-
ci comme acteur social, I'établissement de relations de confiance

* voir .

* Clarkson, M. (1995). A Stakeholder Framework for Analyzing and Evaluating
Corporate Social Performance. Academy of Management Review, Vol. 20 Issue 1,
92-117.

* |demudia, U. (2007). Community Perceptionsand Expectations: Reinventing the
Wheels of Corporate Social Responsibility Practices in the Nigerian Oil Industry.
Business & Society Review, Vol. 112 Issue 3, 369-405.

 Halebsky, S. (2006). Explaining the Outcomes of Antisuperstore Movements : A
Comparative Analysis of Six Communities. Mobilization, Vol. 11 Issue 4, 443-460

2 Schlusberg, M. (1969). Corporate Legitimacy and Social Responsibility: the Role of
Law. California Management Review, Vol. 12 Issue 1, 65-76.
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et 'engagement durable et transparent au sein de la communau-
té sont les seuls moyens d’enrayer la lente érosion de la légitimi-
té des multinationales, qui doivent faire face a une méfiance
grandissante dans de nombreux pays.

La légitimité ne s’acquiert pas grace a des campagnes publicitai-
res ou a des officines de relations publiques particuliérement
“créatives”; forger sa légitimité est affaire de valeurs et d’engage-
ment concret dans la durée. Pour s'imposer comme acteur global,
la multinationale doit étre avant tout un partenaire local attentif,
qui doit s’assurer de préserver ’hnarmonie entre son essor interna-
tional et les aspirations des communautés qui l'accueillent et
font sa force.

Conclusion : créer de la valeur commune

S’engager pour une communauté ne signifie pas donner a tout
venant afin de publier des chiffres “responsable” en préambule
du rapport annuel sur papier glacé. La responsabilité locale de
I'entreprise est de soutenir intelligemment, stratégiquement, les
initiatives locales qui, ayant pu se développer et participer a
'amélioration des conditions cadres, deviendront les clés de sa
réussite et de sa compétitivité. Le but de la philanthropie d’entre-
prise est |a création de valeur socioéconomique, qui se traduira par
une plus-value pour I'entreprise.

Les investisseurs internationaux ont bien intégré ces notions: le
Dow Jones Sustainability World Index, qui regroupe les 250 firmes
ayant les meilleurs critéres économiques, climatiques et sociaux
(dont les relations avec les communautés hétes), s’est apprécié
depuis sa création en 1999 de plus 25%, surpassant 'indice S&P
500 de 15% sur la méme période.” Une étude de Bird et al. (2007)
souligne ainsi certaines corrélations entre la valeur boursiere
d’'une compagnie et son respect des normes locales et
communautaires.*

3 Fox, A. (2007). Corporate Social Responsibility Pays Off. HRMagazine, Vol. 62, No. 2,
419-449.

* Bird, R, Hall, A, Momente, F. & Reggiani, F. (2007). What Corporate Social
Responsibility Activities are Valued by the Market?. Journal of Business Ethics,
Vol. 76 Issue 2, 189-206.
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Dans un article célebre paru dans le New York Times, Milton
Friedman attaquait violemment les managers philanthropes,
soutenant que la responsabilité sociale des entreprises était stric-
tement de maximiser leurs profits.”®

Friedman s’est néanmoins trompé sur la forme; vis-a-vis de ses
actionnaires, I'entreprise globale, la multinationale triomphante
a bien une responsabilité particuliére: celle d’oeuvrer au dévelop-
pement cohérent des régions qui I'accueillent, afin d’étendre son
marché potentiel et son réseau de prestations, d'améliorer son
offre et de rationaliser ses colts: en conclusion, de maximiser
deux profits: sociétal et actionnarial.

 Friedman, M. (1970). The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits.

The New York Times Magazine, September 13, 1970.
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