Ochrona reputacji

W dzisiejszych czasach firmy i ich zargdy s3 stale i bacznie obserwowani. Nie ujdzie im
na sucho zadne etyczne potkngcie czy te inne nieprawidtowosci w zarzadzaniu
organizacja — rzeczywiste lub postrzegane za rzeczywiste. Diania korporacji oraz
dyrektorow generalnych g obserwowane, krytykowane oraz podawane do publicaj
wiadomosci z zawrotna predkosciag zarbwno przez prezenteréw porannych wiadomgei,
dziennikarzy prasowych, jak rowniez przez bloggerow, odwiedzajcych fora
internetowe i pracownikéw publicznie ujawniajacych nielegalne operacje firmy.

Dzi$ ludzie mog jednym uderzeniem klawisza zniszcayreputacje firmy i jej zarz adu
lub zakwestionowa jakosé jej produktéw oraz ustug.

W obliczu stale rostych zagraen powstato nowe kryterium oceny reputacji oraz jej
ochrony w przypadku zagrenia — odpowiedzialr$o firmy. Jako czs¢ badania ankietowego
Ochrona reputacfiM przeprowadzonym na grupie 950 z@zapcych biznesem w 11
krajach, Weber Shandwick wraz z KRC Research zbadaleznos¢ pomidzy
odpowiedzialnécia firmy a zaradzaniem reputagj

NASTAJE NOWA ERA DLA LIDEROW BIZNESU

Zagraenie pogorszenia reputacji nie jestz jwytaczra domemn spotek w bramach i
dziatalngci charakteryzujcych sé wysokim ryzykiem. Jest to coraz bardziej znany
scenariusz dla wielu firm we wszystkich ztdachswiata. Analiza Weber Shandwick z 2006
roku ujawnita, ze 33 procent globalnych firm o statusie ,najbarpgzpedziwianych” z
rankinguFortune500 - najwgkszych spétek néwiecie — déwiadczyto pogorszenia reputacji
w poréwnaniu do roku ubiegtego. Badafiehrona reputacfi™ Weber Shandwick wykazato,
ze okoto jedna trzecia globalnych lideréw biznesuaiavza prawdopodobneg ich firma
doswiadczy uszczerbku reputacji wagu dwoéch nagpnych lat.

Wyzszy wskanik mozliwosci pogorszenia reputacji zmusit zady | dyrektorow generalnych
do zastanowienia @inad najlepszym sposobem ochrony swoich firm preestacym
zagraeniem. Jednym ze sposobow jest pod dziatania ,triple bottom line” — innymi
stowy, spojrzenie ponad cele finansowe i skupiesi¢ na ochronie srodowiska i
sprawiedliwdci spoteczne;.

Odpowiedzialné¢ firm nie zawsze odgrywata wpltywawole w zaradzaniu reputagji jej
odzyskiwaniu. Na przykiad, stynny laureat nagrodybhd i ekonomista Milton Friedman, gdy
zostat zapytany ,...czy zaydzapcy korporagy, jezeli dziatap zgodnie z litex prawa, maj
inne obowazki w swoich dziataniach biznesowychrraarobienie jak najwcej pienedzy dla
akcjonariuszy firmy?, odpowiedziat glwo ,nie”. Czasy najwyraniej sk zmienity. Dzg
ludzie postrzegaj odpowiedzialnét firm jako integrala czes¢ spoteczéstwa, w ktGrym
zyja, pracuj i zaktadag rodziny.

Wielu menaderow dostrzegaze migdzynarodowesrodowisko biznesu, jak rowniecaty
Swiat, ocenia spoétki nie tylko na podstawie agsinych wynikow finansowych oraze
odpowiedzialné¢ korporacyjna ma coraz wkisze znaczenie. Badanie firmy McKinsey &
Company z roku 2005 ujawnitage zdecydowana wksza¢ globalnego biznesu (84 proc.)
uwaza, ze wysokie zyski inwestorow powinny byzrownowaone dziataniami na rzecz
rozwoju spoteczestwa. Co wcej, to samo badanie uznalee zaradzapcy biznesem na
swiecie uwaaja relacje z mediami oraz dzialania public relatiaas jeda z najczsciej
stosowanych strategii zaidzania kwestiami zwzanymi z odpowiedzialrigia korporacyjna.



Jest chyba niewiele wydarzev historii biznesu, ktore skupityby uwagpoteczastwa na
kwestii odpowiedzialngi firmy w réwnym stopniu, co ujawnienie malwersdepronu oraz
innych tytanow biznesu w przesgbb. W swiecie po Enronie wicej spotek podjo dziatania
majace na celu zbudowanie programow gxeinych z odpowiedzialdoia korporacyjn.
KPMG International informujeze 52% spotek z 250 najgkiszych firm Fortune 500
publikuje raporty dotycxre odpowiedzialnii korporacyjnej, co stanowi 45 proc. wzrost w
poréwnaniu do stanu sprzed trzech lat woisg.

ODPOWIEDZIALNO SC JEST WAZNYM ELEMENTEM BUDOWY REPUTACJI

Gdy poprosilimy globalm kade zarzdzapca o0 ocem czynnikdw, ktére tworg dzis
reputacg firmy, ponad potowa (55 proc.) menaidw podata postrzeganie spotki jako
zaangaowanej w odpowiedzialrsd korporacyja jako czynnik, ktory w ,daym stopniu”
przyczynia s} do ogolnej reputacji firmy. Kadra zadzapca w Europie i Azji w odrénieniu
od swoich amerykeskich kolegéw byta bardziej sktonna uZzrenaczenie odpowiedzialfw
korporacyjnej w zargdzaniu reputagj

MAPA
Korporacyjna odpowiedzialsé ,w duzym stopniu” przyczynia gido reputacji firmy

Poinocna Ameryka — 47%
Europa — 56%
Azja — 52%

Zrodto: Badanie Weber Shandwick Ochrona reputacji™eprowadzone wraz z KRC
Research, 2006

.Dla nas i dla wszystkich podobnie mylacych firm, nasze dziatania z przeszkei s jak
gotowka w banku. Jest to kapitat dobrego imieniaifmy, z ktdrego mozemy skorzysta
w razie potrzeby”.

- Anne M. Mulcahy, Prezes i Dyrektor Generalny Xera Corporation

.Nie sadze, zeby maksymalizacja zyskow byta dla inwestoréw jedym akceptowanym
uzasadnieniem wszelkich dziat& spoétki. Inwestorzy nie g jedynymi osobami, ktore s¢
licza. Korporacje maja prawo do istnienia rowniez dzigki realizacji innych celow, niz
maksymalizacja zyskéw”.

- John Mackey, Dyrektor GeneralnyWhole Foods Market

.Firmy dojrzaty do zrozumienia,ze odpowiedzialn& korporacyjna jest biznesowym
wymogiem w budowaniu dobrej reputacji spotki. Kiery korporacjami rozumigj ze spofki
odpowiedzialne przyagaj najlepszych pracownikéw, pozyskujenne zaufanie oraz ci@sz
si¢ wigkszym uznaniem otoczenia przekazywanym z ust do -usiwaza Micho Spring,
Prezes US Corporate Practice.

Pozytywny wplyw korporacyjnej odpowiedziaku na reputag sprawit, ze stata s ona
uzasadnios | stah cechly biznesowego krajobrazu.  Odpowiedzidglhokorporacyjna
przyczynia s w dwym stopniu do wynikow firm, biac pod uwag coraz lepiej
potwierdzony fakt,ze konsumenci gtosyjportfelami. Badanie MORI Corporate Social
Responsibility 2003 wykazataze dzieweciu na 10 brytyjskich konsumentéw chcasby
spoiki informowaly o poditych przez nie dziataniach na rzecz spoteéenoa prawie



czterech na 10 konsumentow uzai@a swoje decyzje zakupu od dziatzz zakresu

odpowiedzialnéci firm.  Ponadto, badanie profesorow Karen SchngiPepperdine

University) i Marka Epsteina (Rice University) ujako, ze spotki zaangawane spotecznie
Sa W czasie kryzysOw zabezpieczone przedkazymi stratami finansowymi. Wobec
powyzszego, wiele firm nadalo odpowiedziadoo firmy status priorytetu, powszechnie
informujac o tym pracownikOw i otoczenie.

DOBRE UCZYNKI SZYBCIEJ LECZ A RANY

Zdecydowana wksza¢ globalnej kadry zarglzapce] (79 proc.) poddanej badaniu
ankietowemu uwaza, ze spolki o dobrze udokumentowanej historii odpowiakhcsci
odbudowuj swop reputact po kryzysie szybciej od spoétek, ktore nie podejralyww
przeszidci takich dziata. Co ciekawe, wynik ten nie z0i si¢ w zaleznosci od regionu.

,Odbudowa reputacji coraz ¢xiej zalery od czegé wigcej niz wskanikow finansowych” —
méwi Brendan May, head of corporate responsib8itgustainability w Weber Shandwick.
.W dobie, gdy spoteczne, ekonomiczne i politycznweektie maj coraz wekszy wpltyw na
konsumenta i rynek, spotki przyznajye historia dziatdh w ramach odpowiedzial§oi maze
uchront spétke od diwszej utraty reputacji. Odpowiedziaktonie jest ju czyms, co
~wypadatoby” rob¢. Jest to konieczié w dzisiejszymswiecie korporacji”.

TABELA

Zarzmdzapcy, ktorzy uwaaja, ze historia odpowiedzialioi firm wspomaga proces
odbudowy zniszczonej reputacji

Suma — 79%

Pétnocna Ameryka — 79%

Europa — 78%

Azja — 79%

Zrodto: Badanie Weber Shandwick Ochrona reputacji™eprowadzone wraz z KRC
Research, 2006

ODPOWIEDZIALNO SC FIRMY CHRONI REPUTACJ E PRZED WYBUCHEM
KRYZYSU

Swiatowa kadra zasgizapca réwnig uznaje,ze pozytywne postrzeganie odpowiedzighio
moze uchront reputacg firmy przed wybuchem kryzysu. Wedtug prawie pojolmadanych,
dobre stosunki z lokainspotecznécia oraz swiadomaé waznosci odpowiedzialnéci j sa

istotnymi elementami ochrony reputacji. Zaizapcy w Azji, w odr&nieniu od ich
odpowiednikbw w Pétnocnej Ameryce i Europie, sawet bardziej skionni twierdzize

odpowiedzialné¢ stuzy jako ochrona, zanim probleng ojawi.

.Poniewa utrata reputacji me nasipi¢ na wiele sposobow, firmy, ktére dziatay sposéb
przejrzysty oraz ciesz sie poparciem spoteczho, 3 zwykle swiadome powstajcych
probleméw, zanim przeksztatcsic one w kryzys korporacji” — méwi May. ,Zaufanie
spoteczne daje odpowiedzialnym firmomewegj czasu na odbudowanie dobrego imienia
firmy, gdy jej reputacja stoi pod znakiem zapytéania

,Nie wystarczy robié¢ to, co nakazuje prawo. Musimy by forpoczta spotecznej
odpowiedzialndci”.



- Anders Dahlvig, Prezes i Dyrektor Generalny IKEAGroup
TABELA
Istotne czynniki chronigce reputacie firmy
Poinocna Ameryka — Europa — Azja
Dobre stosunki ze spoteczmuiy lokalm, z ktér sic wspotpracuje

Zrodto: Badanie Weber Shandwick Ochrona reputacji™eprowadzone wraz z KRC
Research, 2006

ODPOWIEDZIALNO $C CHRONI REPUTACJE PO KRYZYSIE

Swiatowa kadra zasrlzapca jest zgodnae firmom zaczynacym proaktywnie kontaktowa
sig z otoczeniem po wybuchu kryzysu kdacym wartgciowym uczestnikiemzycia
spotecznego, tatwiej w§giu z kryzysu. Badanie wykazatlze siedmiu na 10 badanych (73
proc.) potwierdzito,ze podanie do publicznej wiadokwd programéw i procedur firmy
majacych na celu zapewnienie dziatania w sposob odmmiady, pomaga w odzyskaniu
utraconej reputacji. Wyniki te podkiaja, jak wazna jest dla spotki efektywna komunikacja
jej dobrych uczynkow oraz przejrzysto w kwestii wysitkbw na rzecz ulepszania
spoteczéstwa.

.Podczas gdy wanym wnioskiem naszego badania jest stwierdzem@epdpowiedzialng
ma znaczenie, roOwnie wwae jest, aby firmy zrozumialy istptzaangaowania i trwatéé
swoich dziata” — dodata dr Leslie Gaines-Ross, Chief ReputatRimategist w Weber
Shandwick oraz architekt badar@hrona reputacji™ ,Odpowiedzialné¢ firmy nie jest
bandaem do opatrywania odniesionych ran. To powinn& lkgsadnicza zmiana w
prowadzeniu biznesu przez korpokagj celu wspomagania rozwoju spotecgeva’.

MAPA

Stworzenie okre&lonych procedur i celow pokazujcych odpowiedzialngé¢ firmy po
wybuchu kryzysu pomaga w odbudowaniu reputacji

Pétnocna Ameryka — 75%
Europa — 69%
Azja — 74%

Zrédlo: Badanie Weber Shandwick Ochrona reputacji™eprowadzone wraz z KRC
Research, 2006

,Odpowiedzialng¢ firmy wobec spoteczestwa jest powzna decyzp biznesow. Nie
dlatego,ze pomagato rzecz ludzka, czy teponiewa spoteczastwo wymaga tego od nas...
ale poniewa jest to korzystne dla naszego biznesu”.

- Niall FitzGerald, byty Prezes i Dyrektor Generalry Unilever



