Nagrody za CSR czy nagrody za komunikacje?
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Rynek zalewa fala odpowiedzialnosci: odpowiedzialne praktyki,
odpowiedzialne inicjatywy branzowe, odpowiedzialne konferencje...Coraz
wiecej jest konkursow na dobre praktyki, a niektorzy twierdzg nawet, ze
mnogosc¢ konkurséw przekracza ilos¢ dobrych praktyk. Ewentualnie, ze
laureaci poszczegdlnych wyrdznien to czesto te same marki. Czy to
oznacza, ze tylko duze firmy majg cos do powiedzenia zakresie CSR? I czy
nadmiar konkursow nie powoduje nadmiernego skupienia na zdobywaniu
lauréw zamiast na wdrazaniu zmian systemowych?

Zmieniajacy sie dynamicznie polski rynek CSR powoli nasyca sie
L,konferencyjnym” wymiarem odpowiedzialnosci spotecznej w biznesie. Od
cyklicznych spotkan, debat, prelekcji etc., majacych jednak istotny walor
edukacyjny, przechodzi do aktywnego poszukiwania rozwigzan
praktycznych dla biznesu. Widac takze, ze przedsiebiorstwa, ktore
powaznie podchodzg do CSR i jego wartosci majq zakorzenione w DNA na
poziomie globalnym najaktywniej, a moze — najjawniej, przystgpity do
budowania i wdrazania strategii. Weszty tym samym na droge
samodoskonalenia. Po drugiej stronie barykady stojq firmy sektora MSP,
zwykle o lokalnym rodowodzie, dziatajgce w oparciu o wewnetrzne, czesto
niezwerbalizowane kodeksy zasad. Prowadzg one odpowiedzialng
dziatalnos$¢, czesto o charakterze filantropijnym lub bardzo intuicyjnie
budowane programy spoteczne - te inicjatywy przynoszg organizacjom
korzysci wizerunkowe - efekt spoteczny czy sSrodowiskowy jest zwykle
trudny do weryfikacji.

Czy to oznacza, ze firmy, ktérych nie ma wsrod laureatow konkurséw sq
nieodpowiedzialne?

Nic podobnego. Wiele organizacji nalezacych do $wiata biznesu zrozumiato
juz powigzania pomiedzy odpowiedzialnym modelem biznesowym, jako
metodg na zréwnowazony rozwoj a budowaniem przewagi konkurencyjnej.

Nie oznacza to tez, ze tylko przedstawiciele biznesu duzego formatu mogq
pochwali¢ sie dobrymi praktykami z zakresu CSR. Analizujac strukture
naszego rynku fatwo zauwazy¢, ze szczegodlnie zaniedbany w zakresie
komunikacji CSR sektor MSP. -nie do konca widzi dla siebie miejsce w
Swiecie gérnolotnych haset, wielkich strategii i wielkobudzetowych
kampanii CSR/CRM etc.

W sektorze MSP nie méwi sie zbyt gtosno o dziataniach z zakresu CSR,
pozostawiajgc je w sferze biblijnej filantropii. A w biznesie chodzi przeciez
o skuteczng komunikacje - ta zasada niczym sie nie rézni w przypadku
biznesu odpowiedzialnego. W praktyce oznacza to miedzy innymi, ze MSP



realizujg swoje wewnetrzne dziatania z zakresu odpowiedzialnego
zarzadzania ludzmi czy relacjami z dostawcami, wspierajg finansowo
organizacje pozarzadowe, ale z zatozenia robig to ,dla siebie”. Nie
wykorzystujac potencjatu, jaki ptynie z odpowiedzialnego zarzadzania, czy
innowacyjnosci w biznesie. Brak w tym sektorze podejscia strategicznego
do CSR, a w konsekwencji trudniej jest dotrze¢ do dobrych praktyk
realizowanych przez mate firmy, co prowadzi do ich nieobecnosci wsrdd
nagradzanych marek.

Czesto zapomina sie, ze odpowiedzialny biznes jest bardzo zblizony do
biznesu relacyjnego - z tym, ze relacje z interesariuszami wyrazajq
jakosc relacji, ktore potrafimy, lub nie, budowaé. A przeciez relacje z
otoczeniem biznesowym to szerokie spektrum komunikacji -
korporacyjnej, produktowej, komunikacji wewnetrznej z pracownikami,
komunikacji z poddostawcami, komunikacji z regulatorem, ze
spotecznoscig lokalng etc.

CSR w sektorze MSP to zatem nie budowanie wielkich strategii. Czesto juz
samo usystematyzowanie kwestii wewnetrznych praktyk i podejscia do
odpowiedzialnosci potrafi pokaza¢ matym i srednim firmom realne korzysci
z komunikacji praktyk spotecznych czy optymalizacji Srodowiskowych.
Tym bardziej, ze praktyki te istniejac w sposob nieujawniony, nie
przyniosg firmie korzysci na poziomie komunikacji klientami, lokalng
spotecznoscig czy nawet z pracownikami.

Rynek zdaje sie dostrzegad te nisze. W konsekwencji sektor MSP ostatnimi
czasy zachecany jest przez wiele niezaleznych inicjatyw do budowania
biznesu na wartosciach odpowiedzialnych. Chociaz moze nalezatoby
powiedzie¢ - do uswiadomienia, zarzadzania i wykorzystywania
wewnetrznych zasobdw, a w efekcie komunikowania swoich wartosci
biznesowych.

Komunikacja a CSR

Ksztattowanie komunikacji CSR jest tematem wcigz problemowym, m.in.
ze wzgledu na brak standardéw czy wytycznych, dlatego firmy czesto
poruszajg sie po omacku. Najwazniejsze w tym kontekscie jest to, aby
opierafa sie ona na przemyslanym planie i byta zgodna z zatozeniem
ksztattowania dtugotrwatych relacji z interesariuszami. Jednak praktyka
nie zawsze wyglada tak jak powinna. Model biznesu odpowiedzialnego to
przede wszystkim budowanie proceséw w oparciu o strategie lub plan
dziatania. Proces jest dtugi i czesto mozolny, co oznacza, ze efektéw nie
nalezy spodziewac sie bardzo szybko. Wyjatkiem sg kampanie spoteczne
lub Srodowiskowe, skierowane do konsumenta (np. CRM - Cause related
marketing, czy kampanie , greenmarketingowe”, odpowiadajace na
dorazne oczekiwania rynkowe). Niemniej jednak firma odpowiedzialna
doskonale wie, ze komunikacja to ostatni etap, bedacy odzwierciedleniem
zmian i faktycznie zachodzacych procesdow



Z kolei organizacja juz nie tak bardzo odpowiedzialna poprzez nierzetelng
komunikacje czesto traci zaufanie konsumentéw, samodzielnie podwazajac
swojg wtasng wiarygodnosc¢. Firmy robig to dopuszczajac sie klamstw
wobec swoich konsumentéw - kréotkofalowo myslg o korzysciach. Takie
dziatania przyczyniajq sie czasem do wzrostu sprzedazy, ale jeszcze
czesciej powodujg dtugofalowe negatywne skutki wizerunkowe.
Nierzetelna komunikacja dziata jak bomba zegarowa z opdznionym
zaptonem, wybuchajac w najmniej oczekiwanym momencie. Wéwczas
marki lgdujg w koszyku z nalepka , nhiegodne zaufania”, a przeciez
skuteczna walka o zaufanie i lojalno$¢ nabywcéw jest tym, co stanowi o
sukcesie biznesowym. Konsekwencje? Ogromny wysitek wtozony w
odbudowanie strat wizerunkowych. Optacalnos¢? Watpliwa.

Teoria brzmi dobrze: winny jest biznes

Zawsze? Mowigc o odpowiedzialnosci i stratach wizerunkowych nalezy
pamietac, ze nagrody za dziatania to jedno, trud pracy nad procesami i
inwestycje to drugie, a trzecim elementem jest karzaca reka
interesariusza.

W obecnych realiach rynek robi sie coraz bardziej wymagajacy,
konsumenci rowniez, a organizacje pozarzadowe czesto dziatajq jak
surowy nauczyciel, pietnujacy na forum publicznym np. zte praktyki w
tancuchu dostaw. Takie dziatanie powaznie nadszarpuje wizerunek
konkretnej firmy, ktora czesto posiada bardzo dobrg strategie, ale jak sie
okazuje, wykonanie juz nie zawsze.

Z kolei biznes skupia sie na zaspokojeniu konsumenta, sprostaniu
zaostrzajagcym sie wymogom prawnym z zakresu ochrony
Ssrodowiskowych, oczekiwaniom sektora NGO... Lista tym dtuzsza
oczywiscie, im wiecej interesariuszy firma chce wigczad. Presja
zewnetrzna wobec biznesu rosnie, a po drodze zaciera sie teoria mowigca
o dobrowolnosci CSR-u. Podczas gdy przetozenie odpowiedzialnosci na
zyski, juz nie tylko wizerunkowe i uznaniowe, wymaga narzedzi, ktore
wymagajg dos¢ konkretnych zmian i systematyki.

Przygladajac sie jednemu z najgtosniej pietnujacych biznes NGO,
Greenpeace, nalezy tez pamietac, ze organizacja ta sama bywa
krytykowana za swoje gtosne kampanie, zagrazajgce wizerunkowi
globalnych korporacji, najczesciej padajacych ofiarg tego rodzaju czarnego
PR. Skad ta negatywna ocena wobec obroncéw srodowiska? Zdaniem
niektorych, Greenpeace, jeden z gtdwnych zwolennikéow aferowej
komunikacji antykorporacyjnej, napedza sobie w ten sposob przychody ze
sktadek nowych cztonkéw, pobudzonych do dziatania na skutek
namacalnej sprawczosci ,Zielonych”. Bardzo wazne jest to, co wytykajg
organizacje obserwujgce poczynania biznesu - sg to kwestie ewidentnie
wymagajgce poprawy, nie bez znaczenia jednak pozostaje dobdr srodkow
krytyki. Na przyktad ftancuch dostaw - cos, na co do niedawna nikt nie



zwracat uwagi, ale tez cos, na co w Polsce wcigz uwage zwracajg nieliczni.
Biznes troi wysitki, zeby sprosta¢ nowym oczekiwaniom, nowym realiom,
wdrazac deklarowane wartosci etyczne i Srodowiskowe do praktyki
biznesowej..I jaki jest efekt? Na przykitad taki, ze Nestle okazuje sie by¢
mordercg orangutandw- a jednoczes$nie pierwszym piewcq teorii Shared
Value, , a Timberland - jedna z marek, ktéra swojg wartos$c¢ bardzo
konsekwentnie buduje na srodowiskowym zaangazowaniu, okazuje sie
nielegalnym wyzyskiwaczem, robigc buty ze skéry krow, wypasajacych sie
na polach powstatych z wycinki laséw w Ameryce Potudniowej. Czy to
oznacza, ze globalne korporacje sg nieetyczne do szpiku kosci, czy , ze
ptacg najwiekszg cene za walor edukacyjny, jaki takie kampanie wnoszg
na poziomie rozwoju spotecznej Swiadomosci? I dlaczego wiasciwie
pomimo publicznej krytyki, firmy te pozostajg laureatami dalszych nagrod
z kategorii CSR?

Miedzy innymi dlatego, ze firmy odpowiedzialne spoteczne, czy tez te,
aspirujgce do miana odpowiedzialnych wcigz ksztattujg swoje rozumienie
zagadnienia CSR i praktyki wewnetrzne. Czesto ksztattujgc je w sposdéb
bardzo intuicyjny, majgq wytyczone ogodlne cele, nie posiadajac jednak
$Srodkow do ich realizacji. W efekcie mamy na rynku bardzo wiele praktyk
o roznym stopniu strategicznosci, a poniewaz wewnatrz CSR miesci sie
bardzo wiele roznych zagadnien tematycznych, wydaje sie, ze uniwersalne
rankingi nie sg skutecznym narzedziem ich segmentacji. Narzedzia takie,
czyli rankingi CSR stawiajg w jednym rzedzie dokonania firm
odpowiedzialnych z obszaru fancucha dostaw, zarzadzania ludzmi,
filantropii, czy angazowania lokalnej spotecznosci. Wydaje sie jednak, ze
tego rodzaju zestawienia nie sg w stanie wskazac tych praktyk rynkowych,
ktére z perspektywy spotecznej czy sSrodowiskowej rzynoszg najwieksze
efekty. Dlatego miedzy innymi firmy krytykowane za zte praktyki
Srodowiskowe mogg by¢ nagradzane za programy motywowania
pracownikéw itp.

Niekonczaca sie historia

Wcigz jesteSmy na poczatku drogi rozwoju CSR-u - na naszych oczach
ksztattujg sie kolejne teorie dotyczgce pojmowania i roli zréwnowazonego
rozwoju przez pryzmat biznesu. W tej sytuacji mozna stang¢ na
stanowisku, ze znajdujemy sie w impasie: biznes inwestuje w swojgq
odpowiedzialno$¢, a mimo to wcigz jest krytykowany. Maty biznes nie
widzi dla siebie miejsca w wielkim CSR-rze, chociaz pojawia sie coraz
wiecej gtosdw zachecajgcych ten sektor do wdrazania CSR. Zagadnienie
zwrotu z inwestycji spotecznych i Srodowiskowych to pojecie wcigz trudne
do zrozumienia osobom sceptycznym, odpowiedzialnym za decyzje
strategiczne. Z kolei organizacje pozarzadowe walczg o przetrwanie, przez
co muszg z biznesem wspotpracowac tracgc zdaniem niektérych na
wiarygodnosci. Mogq tez same na siebie zarabiajac, padac ofiarg oskarzen
0 pozornos$c¢ dziatalnosci spotecznej prowadzonej pod pretekstem zbijania
kapitatu. A co na to konsumenci? Oni , jak sie okazuje, najskuteczniej



sterujg rynkiem, wyznaczajg standardy swoich oczekiwan i coraz czesciej
wierzg w to, ze da sie przywréci¢ rownowage srodowiskowgq i
sprawiedliwos¢ spoteczng, najlepiej rekami biznesu.

Whniosku nie ma, ale mozna tez powiedzie¢, ze prawdziwe rezultaty
wymagajg prawdziwego wysitku. Dlatego idealizm nalezy odiozy¢ na potke
i doktadac staran, aby kazdy CSR przynosit wiarygodng. Czy nagradzanie
dobrych praktyk w tym przeszkadza? Przypuszczalnie nie, ale z pewnoscig
uprzyjemnia te trudng droge samodoskonalenia wewnetrznego, dajac
jednoczesnie dostep do pierwszego, najbardziej niestety cenionego
zakresu korzysci z CSR, czyli wptywu na reputacje. Tym, co wymaga pracy
jest zatem wypracowanie narzedzi obiektywizujgcych segmentacje i ocene
réoznorodnych praktyk CSR. , co obecnie jest przedmiotem dziatan
organizacji zrzeszajacej odpowiedzialnych inwestoréw (CERES). Celem w
tym obszarze powinno byc¢ tez osigganie wiekszego pluralizmu w dostepie
do nagrdd - tu z kolei odpowiedzialni przedstawiciele MSP majg spore pole
do popisu.



