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Provocarea responsabilitatii corporatiste

Pentru a dezvolta Essential Knowledge Project (un ghid online al Institute for Public Relations
ce studiaza modul in care organizatiile 1si construiesc si coordoneaza relatiile mutual benefice
pe care le au cu clientii, comunitatile, angajatii si cu alti stakeholderi), acest eseu aduce in
discutie dilemele si provocarile responsabilitatii sociale corporatiste (CSR). Eseul defineste
"ce"-ul, "de ce"-ul si "cum"-ul in CSR.

Conceptul de responsabilitate sociala corporatista

Exista autori care prefera termenul de responsabilitate corporatista (CR) pentru a evita limitarea
conceptului doar la aspectele sociale (filantropia strategica si relatiile cu comunitatea). Alfji
folosesc termenul de responsabilitate sociala pentru a sterge legatura acestui subiect cu
afacerile corporatiste. Cei care prefera aceasta abordare vor sa extinda conceptul si la nivelul
organizatiilor non-profit si al agentiilor guvernamentale. Orice termen am alege, un lucru este
cert: interesele organizatiilor si binele comun nu pot rezona pe o perioada lunga de timp.

Importanta responsabilitatii sociale corporatiste are aceeasi vechime ca si insesi organizatiile.
intrebarea centrald a fost intotdeauna aceasta: Reuseste o organizatie, pe masuré ce tinde s&
isi construiasca misiunea si viziunea, sa adauge valoare si societatii care ii inlesneste
existenta?

Istoria: o perspectiva pe termen lung

in ciuda dezbaterilor interminabile, subiectul a ajuns sa fie abordat in discutii serioase si adoptat
in politici de management in anii '50, mai ales n tarile cu corporatii mari ori sau in cele care
incercau s& infranga colonialismul capitalist. in natiunile dezvoltate, miscarile sociale si
principiile democratiei sociale au reprezentat nu doar un element de rationalitate, dar si o voce
pentru cei care considerau ca marilor corporatii - considerate a fi produsul societatilor de
productie/consum in masa - erau si cele care impuneau standardele performantei in afaceri
intr-un mod ce distorsiona nu doar rationamentul in societate, ci si beneficiile aduse de sectorul
privat.

in anii '60, interesul legat de CSR a devenit tot mai febril, pe masuri ce activistii din toate
zonele ideologice si geografice au cerut standarde mai inalte de performanta guvernamentala si
de business. Sectorul non-profit solicita distribuirea echitabila a profiturilor, in timp ce mediul
universitar dezbatea problema diferentelor dintre organizatiile moderne si postmoderne. Asa
cum au observat Basu si Plazzo (2008): "Ultimele trei decenii au depus marturie pentru o
dezbatere animata in ceea ce priveste rolul corporatiilor in societate". Aceasta examinare a
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relevat modul in care standardele de CSR sunt definite de catre ideologia fiecarei societati.
Practicienii de Relatii Publice contribuie la aceasta ideologie, fiind cei care discuta performanta
afacerilor atat la nivel intern cat si extern. Criticii au semnalat pericolul ca CSR-ul se se izoleze,
sa ajunga sa isi foloseasca doar siesi si sa se autoafirme - adesea, in detrimentul societatii in
cadrul careia ar fi trebuit sa aduca un beneficiu social, politic, tehnic si financiar. Relatiile
Publice pot ajuta organizatiile sa-si creeze standarde si sa si le implementeze prin intermediul
actiunilor gi afirmatiilor pe care le fac.

Unul dintre principalii participanti la aceasta dezbatere a fost Freeman. Freeman si Liedtka au
observat cu 17 ani in urma: "ldeea de responsabilitate sociala corporatista a esuat in a ajuta la
crearea unei societati mai bune. Privit mult timp de catre mediul academic si manageri ca fiind
veriga lipsa a capitalismului, conceptul de responsabilitate sociala corporatista nu si-a {inut
promisiunea". Convinsi fiind de esecul acesteia, ei au congtientizat ca aceasta este o "idee
periculoasa”, ceea ce i-a determinat sa fie de acord in principiu, dar nu si in detaliu, cu
Friedman (1970).

O dezbatere in jurul teoriilor lui Friedman

intr-un fel sau altul, toate discutiile despre CSR se reintorc la faimoasa, sau mai putin faimoasa,
afirmatie a lui Milton Friedman (1970), aceea ca CSR-ul este un fleac. Friedman a traversat zeci
de ani de controversa, sustindnd ca singura responsabilitate a companiilor este aceea de a
creste profiturile (paradigma de eficienta a excelentei organizationale). Pentru a functiona
eficient, companiile ar trebui doar sa plateasca angajatilor salariile si sa-si plateasca taxele la
care sunt supuse. Astazi, Friedman are numerosi adepti care se bazeaza in argumentatia lor pe
testele empirice care nu au reusit sa gaseasca o relatie directa intre activitatile de CSR si
indicatorii principali de performanta financiara din cadrul corporatiilor, precum profitul (exemplu:
Agle, Mitchell si Sonnenfeld, 1999; Auppede, Carroll, si Hatfield, 1985). Agle (1999) a subliniat
provocarea de ordin metodologic: "Performanta sociala corporatista este faimoasa prin
dificultatea cu care poate fi cuantificata."

Alti autori sustin ca perspectivele lui Friedman asupra rolului pe care il au companiile vorbesc
mult prea putin despre problemele cheie. Stovali, Neill si Perkins (2004) au combatut
interpretarea traditionala pe care o da Adam Smith "mainii invizibile", plasand bogatia
shareholder-ilor in centrul guvernarii corporatiste. Cu toate acestea, o privire mai atenta in
culisele ideilor economistului englez aduce in prim plan "principiul simpatiei" si abilitatea si
inclinatia oamenilor de a lua in considerare interesele celorlalii. Aceasta perspectiva pare a fi
mai apropiata de conceptul dominant de CSR, plasand conceptul de stakeholders (grupuri
cointeresate) in centrul ideii de guvernare corporatista. Daca simpatia sugereaza doar
filantropie, trebuie sa adaugam ca CSR-ul cere empatie, un anumit sens de gandire si 0
planificare strategica care permite managementului sa reflecteze asupra rolului sau in societate
si asupra impactului pe care il are asupra societatii in care opereaza. Criticii sunt de parere ca
Friedman a esuat in a intelege avantajele dobandite prin CSR: reducerea costurilor afacerii si
profituri sustenabile.

Perspectivele practicienilor de Relatii Publice
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Practicienii de Relatii Publice nu au ratat participarea la aceasta controversa. John L. Paluszek
(1995) a observat ca cei ce pledeaza pentru CSR pot lua in calcul atat profiturile cat si
asteptarile comunitatilor in care opereaza. Afacerile sunt intr-o continua crestere in societate,
nu doar prin rolul lor traditional de a imbunatati standardele vietii, cat si si prin intermediul unei
"paturi de senzitivitate" ce sprijina angajatii, consolideaza puterea clientilor si a investitorilor gi
mentine legatura cu nevoile comunitatilor locale, nationale gi internationale.

intrebarea descurajatoare pe care aceasta discutie o ridicd este urméatoarea: Care este
valoarea adaugata pe care o organizatie o genereaza pentru societate in schimbul licentei de a
opera dobéandita de la aceasta din urma?" Clark (2000) il citeaza pe celebrul Arthur Page:
"Toate afacerile intr-o fara democratica incep cu permisiunea publicului si continua sa existe
datorita aprobarii acestuia."

Dupa John W. Hill (1958), co-fondatorul Hill & Knowlton, sarcina Relatiilor Publice nu este
aceea de a pacali publicul american si de a sprijini managementul sa-si creasca profiturile.
Rolul practicienilor de relatii publice este mai degraba acela de a asista managementul in a gasi
cele mai adecvate solutii ce permit intersectarea intereselor corporatiste cu cele ale publicului,
astfel incat profitul companiei sa fie privit ca realizare ce contribuie la progresul fiecarui
cetatean american.

Alt practician de relatii publice, Raymond Ewing (Allstate Insurance -1987), a ajuns la
urmatoarea concluzie: "O corporatie exista cu scopul de a optimiza satisfactia stakeholder-ilor
sai."

CSR-ul ca responsabilitate, avantaj sau doar obligatie?

Desi afirmatia sa este imbibata de ironia ce musteste in jurul industriei de tutun, George
Weissman (1984), fost presedinte si CEO al Philip Morris, Inc, a inclus responsabilitatea sociala
in contextul sau socio-politic: "Ca si proprietatea, corporatia este o creatie a statului. Guvernul i
acorda drepturile si privilegiile. Pentru a supravietui, corporatia se supune reglementarilor
guvernamentale gi serveste nevoilor guvernului si ale comunitatii." Acest aspect "este
fundamental pentru a intelege conceptul de responsabilitate sociala corporatista in contextul
actual. Nu avem de-a face cu o toana trecatoare ci cu insasi existenta si supraviefuirea
corporatiei" (p. 67).

Prin monitorizarea problemelor (issues), relatiile publice pot ajuta o organizatie sa defineasca
standardele necesare pentru bune practici in CSR. Aceasta monitorizare a problemelor si
oportunitatilor faciliteaza o abordare din exterior catre interior asupra lucrurilor. O abordare din
exterior catre interior este utila atat pragmatic cét si etic deoarece publicul critic joaca un rol
important in ridicarea standardelor de CSR si in evaluarea sectorului privat.

Exista posibilitatea aparitiei unor eforturi frustrante pentru a stabili care standarde de CSR fac
intr-adevar diferenta in calitatea relatjilor cu stakeholderii. Provocarea este sa stii cum sa
aliniezi interesele organizatiei cu cele ale stakeholder-ilor.

Sa te ridici la nivelul asteptarilor stakeholder-ilor este vital pentru a avea legitimitatea de a
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opera. Sethi (1997) a punctat diferenta de legitimitate care apare in raporturile organizatiei cu
stakeholderii.

Heath (1997) a caracterizat diferenta de legitimitate ca fiind rezultatul discutiei sale privind cei
patru piloni ai issues management-ului strategic (SIM):

* Planificarea strategica de afaceri, care include judecati anticipative, abilitatea de a calcula
bugetul si de a alege dintre optiunile posibile pe acelea care duc la succesul organizational in
interiorul unui mediu socio-politic.

» Monitorizarea problemelor, care poate ajuta organizatiile sa in{eleaga alinierea intereselor,
zonele in care aceste aliniamente nu au loc precum si resursele puterii si provocarile lansate de
diferiti stakeholderi.

+ Responsabilitatea corporatista, standardele dupa care este judecata o organizatie.

» Issues communication, dialogul necesar pentru 0 mai buna intelegere a faptelor, efectuarea
evaluarilor potrivite, crearea proceselor vitale de identificare, promovarea reputatiilor si
stimularea pozitiilor politicilor publice care urmaresc interesele ce aduc beneficiu ambelor parii.
Un astfel de discurs defineste termenii, stabileste principiile si standardele si creeaza prin
urmare intelesul construit social care ghideaza CSR.

Issues management (SIM) percepe CSR/CS ca fiind consumul de materiale si resurse umane
aprobat social necesar dezvoltarii strategiei de afaceri intr-un mod care sa corespunda
asteptarilor stakeholder-ilor. Atunci cand actiunile organizatiilor nu intrunesc asteptarile
stakeholder-ilor, diferentele de legitimitate motiveaza stakeholderii sa corecteze aceste actiuni.
Aceasta logica se aplica nu numai sectorului privat, ci si organizatiilor non-profit si agentiilor
guvernamentale.

Fara a simplifica subiectul in mod excesiv, patru teme generale par sa domine discutia privind
CSR/CS in mediul de afaceri:

» Profiturile dobandite eficient nu constituie neaparat un standard satisfacator de CSR

« Companiile ar trebui sa se implice in filantropie strategica, imbunatatind astfel conditiile de
lucru gi calitatea vietii.

« Companiile ar trebui sa incheie parteneriate cu ONG-uri si agentii guvernamentale pentru a
rezolva problemele sociale, economice si de mediu ale societatji.

« Companiile ar trebui sa se ridice la nivelul asteptarilor stakeholder-ilor, actionand in interesul
public si contibuind pe termen lung la climatul de afaceri prin decizii luate in colaborare cu
ceilalti.

Profitul si CSR-ul: parteneri sau oponenti?

Ce relatie exista intre activitatile de CSR si profit? Ce activitati comunicationale sporesc
impactul actiunilor de CSR? Majoritatea studiilor au identificat o relatie clara (desi nu
intotdeauna liniara) intre activitatile de CSR si performantele organizationale masurate dupa
anumiti indicatori, precum beneficiile actionarilor, profitul sau impactul de marketing. De
exemplu, rezultatele studiului Ogden si Watson (1999) au sugerat ca, in ciuda costurilor
necesare pentru a imbunatati calitatea serviciilor cu clientii, "beneficiile actionarilor au raspuns
pozitiv fata de aceste imbunatatiri” (p. 526).
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Beliveau, Cottrill si O’Neill (1994) au constatat ca relatia dintre CSR si profit nu este una liniara
si variaza de la industrie la industrie precum si in functie de anumiti indicatori de performanta
organizationala. De exemplu, in unele industrii castigi mai mult daca esti inovativ decat in altele.
Pe langa acest lucru, indicatorii utilizati pe piata financiara sunt mai relevanti pentru CSR decat
simplii indicatori contabili. Includerea factorilor sociologici (precum impactul social al unei
industrii) poate ajuta la explicarea impactului CSR asupra performantei.

Dupa Sen si Bhattacharya (2001), performanta CSR poate mari impactul de marketing daca
este legata de calitatea produselor si/sau de preferintele consumatorilor in privinta unor
probleme sociale cheie. Acest studiu sugereaza ca alinierea intereselor este esentiala pentru un
impact pozitiv al CSR, dar atrage atentia asupra faptului ca aceste lucruri nu mai au nicio
importanta daca stakeholderii nu sunt la curent cu realizarile organizatiei.

Vizibilitatea conteaza. Sen, Bhattacharya si Korschun (2006) s-au folosit de date preluate din
sondaje pentru a ajunge la urmatoarea concluzie: activitatile de CSR ale companiilor sunt putin
cunoscute. Atunci cand cunosc activitatile de CSR ale companiilor, consumatorii vor fi mai
interesati in a achizitiona bunurile si/sau serviciile acestora, in a investi sau a lucra pentru
aceste companii.

Rochlin, Witter, Monagahn si Murray (2005) au constatat ca "prin construirea unei strategii de
afaceri care sa alinieze performantele economice, sociale si de mediu cu valorile afacerii pe
termen lung, responsabilitatea corporatista devine parte a afacerii si ajuta la a adauga valoare
pe termen lung atat pentru companie cat si pentru societate" (p. 8).

Alte studii au aratat felul in care deciziile de CSR se leaga de atitudinile si comportamentele
oamenilor fata de organizatii. CR poate ajuta vanzarile (Gildea, 1994-1995), dar cel mai bine
este atunci cand deciziile de CR contribuie la cregterea vanzarilor si a managementului
reputatiei, decat atunci cand CR este influentat de vanzari. Baz&ndu-se pe o ierarhizare, a fost
creata urmatoarea lista de factori (pornind de la cei mai importanti la cei mai putin importanti)
care influenteaza deciziile companiilor: practicile de afaceri, sprijinul comunitatii, modul in care
sunt tratafi angajatii, calitatea, mediu, servicii, pret, convenientia si stabilitate. Analizele au
dezvaluit ca:

* 34% dintre respondenti ar evita sa cumpere un produs sau un serviciu de la o companie
perceputa ca nefiind etica.

* 16% cauta informatii pentru a lua in considerare practicile de afaceri si etica unei companii
ca parte din procesul lor de decizie.

* 50% nu intentioneaza sa achizitioneze un produs sau un servicu de la 0 companie pe care
nu o considera responsabila din punct de vedere social.

Ellen, Webb si Mohr (2006) au constatat ca opiniile consumatorilor in ceea ce priveste actiunile
de CSR sunt mai degraba complexe decat simple. Consumatorii au o atitudine mai favorabila
atunci cand vad actiunile de CSR ca fiind parte integranta a strategiei de business. Ei au o
perceptie negativa asupra companiilor ale caror eforturi sunt vazute ca rezultat al egoismului
sau al unei adaptari situationale.

Folosind teoria identitatii sociale, Cornwell si Coote (2005) au descoperit ca, daca exista o

5/15



Ce-ul, De ce-ul si Cum-ul in CSR. Un proiect al Institute for Public Relations

Scris de Robert L. Heath & Lan Ni
Vineri, 18 Decembrie 2009 21:13

relatie mutual benefica intre 0 companie si 0 organizatie non-profit, cunoasterea acestei relatii
poate influenta pozitiv deciziile consumatorilor.

Carroll (1991) a argumentat ca CR isi acopera singura costurile. Alte presupuneri relevante
pentru a trage o concluzie sunt urmatoarele:

« CR elimina motivele si justificarile care ii determina pe activisti sa solicite o legislatie punitiva
si foarte stricta.

« CR protejeaza organizatiile, cel putin pentru o vreme pe timp de criza si reduce nenumarate
costuri precum litigiile si alte daune legate de acestea.

« CR creste probabilitatea de a obtine fonduri in cazul ONG-urilor si a agentiilor
guvernamentale, intrucat acestea urmaresc sa realizeze o misiune pe care o sprijina
stakeholderii.

Acesti factori sunt transpusi in axiome despre care Carroll (1991) spune ca servesc binelui
companiei si al comunitatii: Sa faci bine pentru comunitate, sa fii etic, sa respecti legea si sa faci
un profit care sa fie subsumat unui scop potrivit.

Carroll (1991) a folosit aceste principii pentru a formula piramida responsabilitatii sociale
corporatiste:

» partea de jos este reprezentata de responsabilitatea economica

* responsabilitati legale (sa actioneze intr-un cadru legal)

» responsabilitate etica (sa nu dauneze stakeholder-ilor si mediului in care opereaza)

» responsabilitate filantropica

Definirea CSR: un concept si standarde care evolueaza
O varietate de definitii

Literatura de specialitate a produs o varietate de definitii, fiecare ilustrand avantajele practicilor
de CSR.

» Kotler si Lee (2005) au definit CSR-ul ca fiind "un angajament care contribuie la bunastarea
comunitatii prin practici proprii de afaceri si prin contributia cu resursele companiei" (p. 3).

» Basu si Palazzo (2008) au argumentat ca CSR este "procesul prin intermediul caruia
managerii dintr-o organizatie gandesc si discuta relatiile cu stakeholderii precum si rolurile lor in
legatura cu binele comun". CSR este astfel "angajamentul continuu al afacerii de a se comporta
etic si de a contribui la dezvoltarea economica, imbunatatind calitatea vietji fortei de munca si
pe cea a comunitatii" (Watts si Holmes, 1999 citat in Sims, 2003, p. 43).

» Mahon si McGowan (1991) au adoptat principiile binelui comun in CSR: "este clar ca
majoritatea autorilor vor sa spuna ca responsabilitatea sociala corporatista include
comportamente si actiuni situate dincolo de simpla realizare a profiturilor ce servesc la
imbunatatirea conditiilor sociale si ale indivizilor din interiorul acelei societati” (p. 80).

* Dupa Ihlen (2005), conceptul de capital social al lui Bourdieu (1986) ofera o abordare
constructiva a elementelor de putere in relatia unei organizatii cu grupurile cointeresate de care
depinde succesul sau insuccesul ei. Fie ea instrumentald, simbolica sau pur rationala, calitatea
fiecarei relatii se bazeaza pe dorinta unei entitati ca o alta entitate sa continue sa opereze in
acelasi mod.
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« Tnintroducerea sa despre responsabilitatea sociald corporatisté din Enciclopedia de Relatii
Publice, Rawlins (2005) propune un alt inteles pentru CSR: "sa fii bine facand bine". Practic,
organizatiile cu practici de CSR devin angajatori preferati, vecini alesi pentru comunicate i
vanzatori alegi. Adevarata provocare este ca organizatiile sa fie responsabile dincolo de
obligatiile lor strict financiare.

Temele principale

Oricét de banale ar parea diferitele definitii ale CSR, cel putin patru aspecte sunt mereu
prezente in dezbaterile despre management si planificare strategica:

» Fiecare organizatie opereaza intr-o arena a multiplilor stakeholderi si fiecare stakeholder are
asteptari diferite privind modul in care organizatia ar trebui sa opereze.

* Nu exista standarde absolute de responsabilitate corporatista; ele sunt definite de fiecare
generatie.

« Managerii sunt scandalizaii de acuzatii cum ca ar prefera practicile imorale in afaceri. De
aceea, felul in care sunt purtate discutiile in interiorul unei organizatii este esential pentru a
convinge managementul sa integreze asteptarile grupurilor cointeresate in politicile si practicile
de business.

» Decizia de a opera in interesul comunitatii necesita adesea o analiza complexa a factorilor
care definesc acest interes. Detalile muta discutiile dincolo de banalitati. "Dumnezeu se afla in
lucrurile marunte".

Relevanta conceptului de CSR

Raspunsurile la aceasta intrebare, atinse partial in sectiunea anterioara, depind de modul in
care se defineste conceptul de CSR, de obligatiile incluse in aceasta definitie, de standardele
de performanta ale organizatiei si de conceptualizarea obligatiei sociale in schimbul licentei de
a opera. Dupa Basu si Palazzo (2008), "O astfel de perspectiva evolutiva asupra CSR face ca
responsabilitatea sociala sa fie parte intrinseca a caracterului organizational (adica felul in care
isi explica lumea), avand potentialul de a o diferentia in raport cu alte organizatii care pot
adopta alte moduri de a-si explica lumea" (p. 124).

in contrast cu perspectiva conservatoare a lui Milton Friedman, un rispuns mai critic la
intrebarea privind importanta CSR poate fi gasit in metafora care lansase odata provocarea:
Ceea ce e bun pentru General Motors este bun pentru America. Punctul de vedere constrastant
si tema discutiei postmoderne despre responsabilitatea corporativa este: Ceea ce e bun pentru
societate este bun pentru General Motors.

Astfel incadrata, CSR este importanta pentru succesul organizational din doua motive: (1)
Creste reputatia organizatiei, aceasta fiind obligata moral la un comportament corect, o alegere
rationala care aduce beneficii economice pentru societate (Werther& Chandler, 2006), si (2)
sprijina credibilitatea organizatiei in situatii de criza.

Interesele mutuale aliniate si argumentul moral

CSR reprezinta fundatia pentru alinierea intereselor stakeholder-ilor cu interesele organizatiei si
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céastigarea dezbaterii morale privind relevanta sociala a organizatiei. Abordarea moderna a
managementului organizational pune accentul pe remodelarea pietei in avantajul afacerilor - o
abordare a relatiilor din interior catre exterior. O abordare postmoderna sugereaza ca o
abordare din exterior catre interior este mai capabila sa creeze si sa consolideze pe termen
lung relatiile organizatiei cu principalele grupuri cointeresate.

Aceasta atentie fata de interesele mutuale aliniate formeaza un argument moral pentru CSR.
Acest argument, asemanator cu perspectiva cetateniei corporatiste, este cunoscut in literatura
de specialitate si ca management normativ al stakeholder-ilor (Donaldson & Preston, 1995;
Jones & Wicks, 1999). O mare parte a succesului corporatiilor se datoreaza valorilor,
asteptarilor si normelor sociale. Intr-un anumit sens, exista un contract social si acesta
determina corporatiile s& se conformeze obiectivelor sociale (Wartick & Cochran, 1985). in
cadrul performantei corporatiste (CSP), Carroll (1979) afirma ca sensibilitatea sociala
corporatista este masurata dupa gradul in care managementul raspunde mediului social in care
opereaza prin activarea fiecareia dintre responsabilitatile sociale ale firmei.

Abordarea sistematica a CSR poate fi utilizata pentru a reduce divergentele si a creste armonia
in relatia cu stakeholderii, potentand avantajele strategice ale organizatiei. Pentru a face acest
lucru este necesara o monitorizare a problemelor si a oportunitatilor precum si o gandire critica,
lucruri de baza pentru un isuues management eficient:

» Cunoasterea standardelor de responsabilitate corporatista ale stakeholder-ilor cheie

« Confruntarea acestor standarde cu practicile de CSR folosite de catre organizatie

« Determinarea posibilelor diferente si identificarea celor care pot afecta raporturile cu
stakeholderii

« Determinarea masurii in care diferentele dintre fapte pot duce la asteptari diferite

+ |dentificarea neconcordantelor de valori intre 0 organizatie si stakeholderii ei cheie

» Cuantificarea resurselor financiare necesare pentru a adapta strategiile de afaceri si
comunicare la asteptarile si nevoile stakeholder-ilor

+ Modificarea performantei sau a standardelor de operare pentru a reduce discrepanta de
legitimitate

« Adoptarea unei pozitii de comunicare bazata pe fapte corecte sau pe valori sociale
preferate, atunci cadnd ele servesc mai bine interesele comunitaji

« Incorporarea standardelor de CSR in strategiile de afaceri si comunicarea sustinuti cu
stakeholderii cheie

* Integrarea standardelor in evaluarea performantei individuale si corporatiste

» Integrarea acestor standarde in dezvoltarea produselor si serviciilor si preluarea acestora in
mesajele corporatiste

Stakeholder-ii nu percep lumea in acelasi fel. Interesele acestora intra adesea in conflict.
Prioritatile lor difera. Standardele de CSR pot contribui la alinierea intereselor organizatiei cu
cele ale grupurilor cointeresate, evitand astfel conflictele costisitoare.
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