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VLOGA ODNOSOV Z JAVNOSTMI V KORPORATIVNI DRUŽBENI ODGOVORNOSTI
Helen Ostrowski

Korporativna družbena odgovornost podjetij sega onkraj proizvodnje. Podjetje s pričetkom poslovanja postane tudi vir zaposlovanja, investicij, ter poslovnega in ekonomskega razvoja, iz česar izhaja korporativna družbena odgovornost podjetja. Z družbeno-odgovornim ravnanjem si podjetja gradijo ugled. Kljub temu pa ob neprimernem ravnanju podjetja, ko gre za poneverjanje, prilaščanje investicij, onesnaževanje, ipd., samo donacije podjetju ne morejo povrniti ugleda. In kljub temu, da se krivda za napake v poslovanju običajno pripiše vodstvu, bi del odgovornosti morala nositi tudi stroka odnosov z javnostmi. 

Naloga stroke je, da organizacijam pomaga razumeti upravljanje z družbenimi temami, ki zadevajo njihove deleđnike. Potrebno je pomagati pri oblikovanju korporativnih vrednot, ki se komunicirajo znotraj in zunaj podjetja. Nihče drug, ne svetovalci vodstva, agencije ali odvetniki, ne posedujejo teh veščin. Le strokovnjaki odnosov z javnostmi so zanje ustrezno usposobljeni. 

Prispevki, ki sledijo, se ukvarjajo z vlogo, ki bi jo odnosi z javnostmi morali odigrati pri korporativni družbeni odgovornosti. V primeru, da je ne jemljemo resno, se bo število primerov 'korporativno neodgovornega vedenja' le še večalo.
KORPORATIVNA DRUŽBENA ODGOVORNOST (CSR-CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY): PRILJUBLJENA, TODA TVEGANA

David Zucker

Svetovalci za odnose z javnostmi morajo dobro poznati pojem korporativna družbena odgovornost (CSR-corporate social responsibility) ter ob tem vedeti tudi, kakšne so dejanske odgovornosti podjetja, ki se imenuje družbeno odgovornega. Na začetku je potrebno vedeti predvsem to, ali zavezanost podjetja CSR-u zanj predstavlja korist ali tveganje ugleda korporativne blagovne znamke. 

Kaj je korporativna družbena odgovornost?

Predstavlja vrednote in politike delovanja tistih korporacij, ki želijo zmanjševati negativne družbene in okoljske vplive ter ustvariti dodano vrednost za lokalno skupnost. Mnoga podjetja gredo dlje od zmanjševanja negativnih vplivov in se v pereče teme lokalne skupnosti vključujejo aktivno. Slednje je lahko zdrav poslovni odnos, ki korporativno blagovno znamko krepi, lahko pa se s tem podamo na tvegano področje, ki korporativnemu ugledu nepopravljivo škoduje. Ali se naj podjetja zato CSR-u odpovedo? Nikakor ne. Vedeti moramo le, kako ravnati družbeno odgovorno, a brez nerealnih pričakovanj. Filantropija organizacije mora zato biti strateško usmerjana v področja, ki so blizu korporativni blagovni znamki in kjer je pomoč dejansko opažena. Učinki odgovornega pristopa k CSR-u so dovolj jasni: izboljšani odnosi s strankami, deležniki, vladnimi institucijami; večja lojalnost zaposlenih; itn. Ob tem pa ne smemo pozabiti na lastno blagovno znamko. Potrebno je najti pravo mero med zmanjševanjem negativnih učinkov in dodano vrednostjo za lokalno skupnost. Konec koncev v organizaciji govorimo o upravljanju blagovne znamke in ne o reševanju sveta. Odgovorni pristop h korporativni družbeni odgovornosti se izogiba pretiranim obljubam ter se nagiba k smotrnim politikam in dejanjem korporacije. 

KORPORATIVNA FILANTROPIJA IN DOBER KORPORATIVNI DRŽAVLJAN  - GRE ZA ENO IN ISTO? 

Povzetek intervjuja z Ronom Alsopom

Strateška filantropija se giblje v širokem razponu vedenj in odzivov. Nekatera podjetja za 'tiha' dobra dela požanjejo veliko odobravanja, druga pa ne, čeravno dobrodelnost obešajo na veliki zvon. Precej je odvisno tudi od drugih dejavnikov, npr. prvotnega ugleda podjetja, ki donira. Drugo dejstvo je, da 'caus-related' marketing danes ne zmore več igrati na dobrodelni instinkt potrošnika, saj je že vključen v samo ceno vstopa izdelka na trg. Kot posledica tega pa nastaja novi hibrid, spoj 'cause-related' marketinga in korporativne dobrodelnosti, ki je običajni strošek poslovanja. Združevanje izvira iz zgodovine korporativne dobrodelnosti. Z zbliževanjem upravljanja z blagovnimi znamkami in korporativnega upravljanja ter pomembnosti korporativnega državljanstva je razlikovanje med tema dvema tipoma filantropije pričelo izginjati. 

Razlike v pojmovanju korporativne filantropije se pojavljajo tudi med ZDA in Evropo. Izraz CSR se v Evropi pojavlja kot oblika korporativnih poročil, v katerih se od podjetij zahteva objavo informacij o njihovih družbenih, okoljskih in sindikalnih delovanjih. V ZDA se na CSR gleda iz manj regulatorne perspektive, glede same besede odgovornost pa vlada precejšnje neugodje. Pogostejši termin v ZDA je korporativni državljan. 

SVETOVNO SREČANJE O TRAJNOSTNEM RAZVOJU (WSSD)

S korporativno družbeno odgovornostjo si podjetja prizadevajo za resnično odgovorno poslovanje, ne le ravnati 'odgovorno' z uporabo enostavne filantropije. Na tej točki se njena načela močno približajo korporativnem trajnostnem razvoju (CSR). 

Strah pred upadom ugleda podjetja je danes ena izmed bistvenih skrbi vodilnega menedžmenta. Pomembnost CSR-a je zato sedaj večja kot kdajkoli. To je bila tudi tema svetovnega srečanja o trajnostnem razvoju (WSSD), ki se je pred nedavnim odvijalo v Johannesburgu. 

Rojstvo 'trajnostnega razvoja'

Termin trajnostni razvoj se je prvič pojavil na konferenci o okolju in razvoju ZN leta 1992 v Rio de Janeiru. Zadnja leta ga vse več podjetij uporablja kot osrednji pojem programov korporativne družbene odgovornosti. Danes ugotavljamo, da so v absolutni prednosti pri deležnikih in dobičku tista podjetja, ki idejo trajnostnega razvoja v poslovanje podjetja vključujejo že od vsega začetka. 

Poslovni uspeh vse bolj zavisi od številnih neotipljivih dejavnikov. Varstvo okolja, družbeno tveganje in upravljanje ugleda zahtevajo revizijo poslovnih modelov, portfeljev in struktur vladanja korporacijam. Progresivna globalizacija na račun zmanjševanja moči in vpliva vladnih struktur daje vse večjo moč in vpliv podjetjem. Z naraščajočo močjo pa se pojavljajo tudi nova pričakovanja glede odgovornosti. Srečanje v Johannesburgu je, če nič drugega, osvetlilo to novo nastajajočo dinamiko in dalo poudarek korporativni odgovornosti prav v trenutku, ko zaupanje v korporacije upada. Diskusije na srečanju so podjetja oskrbela z motivi za ukvarjanje s korporativno odgovornostjo. 

Trajnostni razvoj v osrčju poslovanja

Tematike trajnostnega razvoja se širijo in poglabljajo, v svoja etična in vrednotna načela pa jih vključuje že tudi finančni sektor. Vse več deležnikov ima interes v trajnostnem razvoju. Imajo glas in vztrajajo pri tem, da jih slišimo. Imajo moč, da spremenijo tok dogajanja. 

Rezultati kvalitativne raziskave, ki jo je Countrywide Porter Novelli pred kratkim opravil med evropskimi mnenjskimi voditelji,  v okviru katere so jih vprašali, kako ocenjujejo vpliv konference v Riu, njihova pričakovanja od srečanja v Johannesburgu ter njihov pogled na potrebo po transparentnem družbenem in okoljskem poročanju. 
70 odstotkov vprašanih je menilo, da je Rio ustrezno dvignil zavest deležnikov, vendar pa precej danes običajne prakse v letu 1992 še ni bilo znane. Kar 45 odstotkov pa jih je menilo, da Johannesburg takšnega vpliva ne bo ponovil. 

V Evropi je močno prisotna tendenca, da naj postanejo poročila o korporativni družbeni odgovornosti obvezna. Financial Times pa je pred kratkim pisal, naj korporativna družbena odgovornost ostane v območju prostovoljnega delovanja. Zanimivo, raziskava PNI je pokazala, da bi kar 52 % vprašanih pozdravilo obvezno poročanje. 

Naj bo poročanje obvezno ali ne, podjetja se morajo o načinih in vodenju komunikacije odločiti sama. Komuniciranje je lahko dvosmerno, vodeno in usmerjano ali prepuščeno medijem in njihovi samostojni razlagi.  

KORPORATIVNI TRAJNOSTNI RAZVOJ

Dr. Nick Marsh (korporacija NEXT)

Korporativni trajnostni razvoj je predlog podjetjem, naj svoje poslovanje usmerijo v dobrobit varstva okolja in družbe kot celote. 
V ta namen je bil leta 1992 ustanovljen Svetovni poslovni svet za trajnostni razvoj (World Business Council for Sustainable Development). Tvori ga skupina vodilnih menedžerjev (CEO) največjih svetovnih podjetij. Z združenimi močmi želijo uveljaviti nove načine poslovnega razmišljanja, strategij in delovanj družb, ki bodo v skladu z okoljskimi in družbenimi zahtevami. 

Dejavnik, ki podjetja spodbuja h korporativnem trajnostnem razvoju, je pričakovana uzakonitev poročanja, h kateri se še posebej nagibajo v državah Evrope, po kateri bi podjetja morala pripravljati poročila o njihovem delovanju na tem področju. 
Naslednji argument pa pravi, da je trajnostni razvoj za podjetje poslovna priložnost, s katero si dviguje vrednost pri deležnikih. 

Najnovejši pristop h korporativnem trajnostnem razvoju poudarja povečano odgovornost podjetja do svojih deležnikov in javnosti. Korporativni trajnostni razvoj izključuje prelaganje odgovornosti na deležnike, izvajanje zgolj odnosov z javnostmi in oglaševanja, ter vključuje  sprejemanje boljših odločitev na podlagi pogleda deležnikov, odprto komunikacijo, upoštevanje vrednot, integracijo v poslovanje, … 

Biti podjetje, ki skrbi za trajnostni razvoj, pomeni, preživeti v dobrih in slabih časih. Raziskava med podjetji v ZDA je pokazala, da so daljše obdobje preživela tista, ki so imela 'listino o trajnostnem razvoju'. Listina je deležnikom in drugim zainteresiranim skupinam dovoljevala vpogled v vrednote podjetja ter njihovo izpolnjevanje. Vsebovati mora naslednje postavke:

- namen - zakaj smo tukaj,

- vizija - kaj si prizadevamo doseči,

- vrednote in načela - načini, s katerimi dosežemo želeno,

- odgovornost ekonomskim, družbenim in okoljevarstvenim skupinam. 

V zadnjih letih se je izkazalo, da zaupanje podjetjem močno upada. Edini način za preprečevanje je transparentnost, ki temelji na zgoraj opisani listini. Ljudje korporacijam zaupajo le, če se počutijo vpletene vanje. Dober način za to  so delavnice za deležnike.

Upravljalci tveganja po novem razlikujejo med fizičnim in čustvenim tveganjem. Fizično tveganje je manj pomembno od emocionalnega. Peter Sandman je s sociološko analizo identificiral dvanajst dimenzij, po katerih se ljudje odločajo, ali jih delovanje korporacije vznemirja. Fatkorji vključujejo zaupanje, nadzor, odzivnost in transparentnost. Tako sedaj poznamo orodja, s katerimi lahko podjetje kvantitativno analizira tveganje. Temeljijo na značilnostih ključnih deležniških skupin ter njihovi reakciji na scenarije eventuelnih težav podjetja. 

Izzivi in priložnosti za odnose z javnostmi:

1. Korporativni trajnostni razvoj postaja prioriteta podjetij. Svetovalci morajo popolnoma razumeti poslovni model podjetij, da lahko v podjetju prevzamejo iskanje 'skrite' vrednosti, ki je v središču novega pristopa korporativnega trajnostnega razvoja. 

2. Dve pristojnosti uspešnega pristopa h korporativnem trajnostnem razvoju sta: upravljanje z odnosi ter poslušanje in pripovedovanje zgodb. Oboje sta tudi nujno potrebni kompetenci vsakega dobrega praktika odnosov z javnostmi. 

3. Zagotoviti je potrebno sofisticirana orodja znanja in upravljanja. 

Koristne informacije o korporativnem trajnostnem razvoju: 

· Sustainability.com 

· Wbcsd.org

· Nextcorporation.net

· Strategic Foresight – The Power of Standing in The Future; Nick Marsh, Mike McAllum in Dominique Purcell; diskusija v osmem poglavju z naslovom 'Sustainable Value'. 

DEFINICIJE POJMOV

















KORPORATIVNA DRUŽBENA ODGOVORNOST so vrednote, politike in delovanja korporacije, ki zmanjšujejo negativne družbene in okoljske vplive družbe ter ustvarjajo dodano vrednost za lokalno skupnost. 





STRATEŠKA FILANTROPIJA je strateški pristop k doniranju, katerega namen je povečati učinek za obe stranki, donatorja in prejemnika. 





CRM (Cause – Related Marketing) je marketinška strategija, ki jasno definirane poslovne cilje dosega skozi partnerstvo z neprofitno ali kakšno drugo dobrodelno organizacijo. 





KORPORATIVNI TRAJNOSTNI RAZVOJ (Corporate Sustainable Development) je poslovni pristop, ki dolgoročno vrednost za svoje deležnike zagotavlja z iskanjem priložnosti in upravljanjem tveganj, ki izvirajo iz ekonomskega, okoljskega in družbenega razvoja. 
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