Un plasture de caritate nu ajunge pentru a reface o reputatie stricata

Scris de Stephan Becker-Sonnenschein & Hennig Ohlsson & Steffen Seehars & André Habisch
Duminica, 02 Mai 2010 10:54

Sub eticheta responsabilitatii sociale corporatiste (CSR), companiile se straduiesc de ani buni
sa-si consolideze imaginea in randul clientilor, angajatilor, partenerilor de afaceri, media,
ONG-urilor sau politicienilor. Ele incearca sa-si reorganizeze activitatile in mod sustenabil de-a
lungul lantului valoric, se declara suporteri ai protectiei mediului, sprijina educatia si cultura si
ofera conditii de munca benefice pentru angajati si familiile acestora. Ce inseamna insa criza
economica actuald pentru angajamentul social al companiilor? Tn functie de ce repere trebuie sa
fie orientat CSR-ul pentru a fi perceput ca relevant? Ce e de facut pentru a recastiga increderea
pierduta a stakeholder-ilor?

Am discutat cu reprezentanti al mediului de afaceri si ai mediului academic pentru a afla cum
evalueaza acestia efectele crizei asupra angajamentului de CSR, ce trebuie facut concret si
unde vad provocarile speciale pentru un management sustenabil si pentru angajamentul fata de
societate si mediu in urmatorii ani.

Intervievatii sunt Stephan Becker-Sonnenschein, Director CSR la Telefénica O2 Germany, prof.
dr. André Habisch, profesor de etica sociala crestina si politica sociala la Universitatea Catolica
Eichstatt, Henning Ohlsson, Director General al Epson Deutschland GmbH si Steffen Seehars,
Coordonator de Proiect TUV Kids la TUV Hessen.

Criza de durata reduce drastic bugetele multor companii. Ce inseamna aceasta evolutie
pentru activitatile de responsabilitate corporatista ale companiilor germane?

Stephan Becker-Sonnenschein: Responsabilitatea antreprenoriala va deveni un element de
baza pentru formarea viitoare a economiei $i a societatii noastre. Dezvoltarea de produse si
servicii sustenabile, care menajeaza mediul si societatea, castiga in timpul crizei in importanta.
Si reprezinta in acelasi timp atat o solutie cat si o valoare adaugata, capatand in contextul crizei
tot mai multa importanta. Companiile pot avea succes pe termen lung numai daca activitatile lor
de CSR sunt dezvoltate continuu si consecvent in conformitate cu principiile sustenabilitatii ca
parte integranta a strategiei de business. Cine nu a aliniat CSR-ul pana acum cu imbunatatirea
capacitatii de supravietuire in viitor a companiei lui si a imbracat doar o pelerina verde, trebuie
sa se intrebe foarte exact, mai ales in situatia actuala a bugetelor care dispar, ce poate sa isi
permita. Mai exact, ce trebuie sa isi permita. Cine percepe si implementeaza CSR ca
responsabilitate activa a companiei, nu se va dezice de angajamentul sau nici in perioada de
criza.

N
Hennig Ohlsson: Responsabilitatea corporatista si eficienta economica nu sunt termeni
contradictorii. Mai mult, una fara cealalta nu poate functiona nici acum si nici in viitor. Acest fapt
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este confirmat si de un index de actiuni ca Dow Jones Sustainability World Index (DLSI), care
evalueaza companiile la nivel international din punct de vedere economic, ecologic si din
perspectiva socialda. Epson a fost inclusa anul acesta pentru a doua oara in topul celor 317
companii la nivel mondial in DLSI. Deci si pe timp de criza este recomandabil sa continui
activitatile de responsabilitate corporatista.

Steffen Seehars: Exista mai multe posibilitati de evolutie pentru CSR in timpul crizei. in ciuda
crizei, companiile vizionare nu vad nici un motiv de modificare a bugetelor de CSR. Pentru ele,
CSR-ul este integrat atat de puternic in misiunea si procesele de business, incat o schimbare a
acestei strategii este practic imposibila. Bineinteles, exista si companii care renunta la
campaniile lor de CSR sau la ceea ce cred ei ca inseamna CSR. Pentru ca asemenea activitati
de CSR sunt in mare parte masuri de marketing sau de relatii publice. intre acestea si
angajamentul social nu poate fi pus un semn de egalitate. La unele companii in schimb criza
produce schimbari in gandire.

Aceste companii isi re-evalueazi toate mésurile cu efecte asupra opiniei publice. Incd multe
campanii de marketing se datoreaza intereselor personale ale top managementului sau
proprietarului firmei, ca de exemplu sprijinirea echipei favorite. Aceste companii folosesc criza
ca pe 0 sansa. Taie cozile vechi si concentreaza eforturile financiare ale companiei pe una sau
mai multe teme, care nu depind doar de interesul si capriciile unui individ, ci care sunt in
legatura directa si strategica cu compania insasi.

Ce efecte are evolutia economica actuala asupra activitatilor de CSR ale companiei
d-voastra? Va restrangeti angajamentul sau investiti tocmai in acest moment? Puteti da
exemple concrete?

Stephan Becker-Sonnenschein: Vom mentine cursul de pana acum, chiar daca nu ne
permitem o crestere a bugetelor pentru diferitele activitati de CSR. Pentru ca suntem convingi
ca doar o strategie CSR care se potriveste foarte clar companiei poate avea succes pe termen
lung. Orice altceva ar fi de fapt activitati caritabile din punctul de vedere al marketingului, care,
in timpuri de criza si cu bugete restranse, reprezinta primii candidati pentru reduceri. Strategia
noastra a fost dintotdeauna una pe termen lung.

Vreau sa aduc un exemplu foarte actual: Pe langa diversele noastre angajamente pentru clienti
si protectia mediului inconjurator, investim la fel de mult in atractivitatea companiei noastre
pentru angajati. Pentru prima oara in istoria concernului, angajatii pot cumpara actiuni
Telefdnica si pot participa prin aceasta si mai pronuntat la succesul companiei, pentru care in
ultima instanta sunt co-responsabili. Acest program de actiuni este in aceeasi masura o
multumire pentru munca depusa cét si un factor motivational. Numai cu angajati implicati si
motivati, care muncesc cu placere la noi si sunt convingi de compania lor, putem sa ne atingem
impreuna obiectivele.
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Hennig Ohlsson: Responsabilitatea pentru sustenabilitate si protectia mediului la nivel global
si local sunt parte integranta a culturii corporatiste Epson. Scopul nostru declarat este o
activitate neutra din punctul de vedere al emisiilor de CO2. Acest scop va fi urmarit mai departe
si in timpuri dificile din punct de vedere economic. Epson a investit in anul 2008 la nivel
international 43 de milioane de euro in protectia mediului, printre altele pentru dezvoltarea
produselor ecologice. Asa am putut sa reducem emisiile cu 13 la suta fata de anul anterior.

Un exemplu concret la Epson Germania, care arata cum investim prin munca angajatilor nostri
in CSR, este initiativa ,190 de zile de angajament social”: toti cei 190 de angajati ai Epson
Germania au liber o zi pe an, pentru a face fapte bune in comunitate. Acest proiect este
continuat in ciuda evolutiei economice din acest an. Pentru Epson, responsabilitatea
corporatista nu este doar o actiune de marketing.

Steffen Seehars: Curentul curge mai departe si in timpul crizei: initiativa TUV Kids este
continuata la fel ca si in anii anteriori de TUV Hessen. Si in anul scolar 2009/2010 trainerii nostri
TOV Kids vor vizita clasele 4 in scolile primare din Hessen si vor construi impreuna cu copiii
rampe si dispozitive de verificare a curentului. in acest fel, TUV Hessen doreste sa le aduca
tehnica mai aproape elevilor si sa ii entuziasmeze. Dar nu ne oprim la o0 simpla continuare a
povestii de succes: la cererea top managementului TUV Hessen, dupa vacanta de toamna, pe
langa temele ,curent electric” si ,presiune” va intra in program o tema suplimentara de
,mecanicd”. Prin aceasta tema suplimentard ne asteptam sa creasca cererea pentru TUV Kids.
De la startul acestei initiative, peste 65.000 de copii au luat parte la TUV Kids, numai in anul
scolar trecut au fost 33.400. 863 de scoli primare din tot landul Hessen — asta inseamna peste
75% dintre toate scolile primare — au avut deja in vizitd un trainer TOV Kids. TUV Hessen trimite
prin aceasta un semnal in timp de criza si isi intareste propriile initiative de CSR.

Unde vedeti cele mai mari provocari pentru responsabilii CSR in anii urmatori?

Stephan Becker-Sonnenschein: Fiecare este responsabil pentru CSR, de aceea intrebarea
este adresata ,tuturor”. In momentul de fatd economia se confrunta cu o crizd periculoasa de
credibilitate si incredere. Din cauza repetatelor greseli si scandaluri, opinia publica este din ce
in ce mai sceptica si neincrezatoare fata de companii. O reactie de scurta durata, un plasture
de caritate nu ajunge pentru a reface o reputatie stricata. Momentul de cumpana al crizei este si
0 sansa care trebuie folosita. Fiecare angajat trebuie sa dovedeasca responsabilitate prin
faptele lui si prin aceasta sa refaca increderea pierduta. Pentru asta este nevoie de structuri
care se bazeaza pe incredere si sustenabilitate — chiar daca in unele companii asta inseamna
munca de convingere interna. Sunt sigur ca investitiile in CSR vor fi rentabile. Daca prin
activitatea noastra sustenabila putem sa crestem atractivitatea noastra pentru angajati, clienti si
investitori, acestea vor avea un efect pozitiv asupra afacerii noastre. Si la sfarsit vom crea o
situatie win-win. Pentru companii, mediu i societate.
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Prof. dr. André Habisch: Criza deschide multe sanse pentru CSR. Dar depinde de
profesionalitatea managerilor de CSR daca acestea vor putea fi folosite: superiorii trebuie
sensibilizati pentru actiunile de CSR, colegii din partea operativa castigati pentru implicare,
stakeholder-ii convinsi de credibilitatea angajamentului. Toata vorbaria de CSR e numai show?
Unele rapoarte - care arata si in anul crizei la fel ca acum trei sau patru ani si povestesc despre
fapte filantropice in momentul in care increderea a fost masiv distrusa - hranesc asemenea idei
preconcepute. Companiile ar trebui sa trateze si situatiile critice in mod ofensiv si sa se
preocupe intens pentru a redobandi credibilitatea pierduta.

Hennig Ohlsson: Cea mai mare provocare pentru responsabilii de CSR este dupa parerea
mea sa creeze atat in interiorul cét si in exteriorul companiei o congtiinia pentru faptul ca
subiectul responsabilitatii corporatiste nu este doar o tema pentru timpurile bune”. Mai mult,
CSR-ul joaca un rol din ce in ce mai important pentru eficienta economica. Sa luam exemplul
protectiei mediului: teme ca economisirea curentului electric nu joaca numai un rol atunci cand
Epson vrea sa isi atinga obiectivele de mediu fixate intern. Mai mult decat atat, tema mediului
este un argument clar de vanzare, atéat fata de clientul final céat si fata de comert.

Steffen Seehars: A introduce CSR-ul "la curte" este astazi o parte importanta a muncii
responsabililor de CSR si va ramane probabil la fel si in viitorul apropiat. Mai ales in Germania,
CSR-ul este privit de multe parti inca drept instrument de relatii publice si strategie de
marketing. Presa este foarte circumspecta in ceea ce priveste activitatile de CSR. Si asta nu
fara motive neintemeiate — foarte des, campanii publicitare sunt prezentate sub camuflajul
CSR-ului. Si chiar in firme CSR-ul este privit cu reticenta. Analiza costuri-beneficii este dificila si
nu pune intotdeauna CSR-ul intr-o lumina benefica, mai ales la economigti. O sabie cu doua
taisuri: opinia publica e circumspecta (si mediile nu vorbesc despre CSR) pentru ca firmele
profita de pe urma CSR. $i economistii din companii sunt sceptici daca CSR va avea un efect
pozitiv asupra bilantului. Aici trebuie actionat. CSR-ul este angajament social — dar si compania
trebuie sa profite de pe urma lui. CSR trebuie sa fie pentru toti cei implicati o situatie win-win.

Foarte important este si faptul ca CSR-ul nu trebuie sa devina o minge politica. Exista unii
politicieni care cer raspicat obligativitatea prin lege a activitatilor CSR pentru toate firmele.
Pentru inceput suna bine. Dar ulterior exista pericolul ca CSR-ul sa devina o frunza de smochin
politicd. Un asemenea CSR nu poate fi de folos nici companiei, nici societatii. De aceea CSR-ul
trebuie sa fie o activitate voluntara. Politica poate doar sustine CSR-ul, nu il poate dictal!

Criza de durata reduce bugetele multor companii. Se renunta la masurile de pura
lustruire a imaginii si se mentin mai degraba activitatile strategice de CSR, bazate pe un
angajament pe termen lung pentru societate si mediu?

Prof. dr. André Habisch: Sunt convins de asta! Unul din efectele crizei este ca balastul de
prisos este aruncat peste bord; aici se numara si sponsorizari i activitati de sprijinire care nu
sunt de natura strategica. Aceasta ofera si sansa punerii de noi accente si pozitionarii pe
termen mai lung si mai strategic. Multe companii vor folosi aceasta sansa.

Va multumim pentru aceasta discutie interesanta!
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Traducere si adaptare din germana: Ana-Maria Ratiu, Casa de Traduceri . In original:
"Corporate Social Responsibility in Zeiten der Krise" Interviu realizat de Stephan Fink, CEO Fink
& Fuchs Public Relations GmbH, publicat in revista online ProFile si reprodus cu acordul

autorului.
Copyright 2010 CSR Romania pentru versiunea in limba romana.
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