Program skrojony na miare
- czyli jak zwiekszyC¢ efektywnos¢ dziatan CSR

Z — szefem agendji ,Pawtowicz i Partnerzy” zajmujacej sie doradz-
twem strategicznym z zakresu komunikacji marketingowej, konsultantem CSR, wykfadowca PR na UW i SGH

oraz zarzadzania kryzysowego na UWr (Wroctaw), oraz

— nieza-

leznym konsultantem CSR i PR — rozmawia Magdalena Sojka.

Czym jest CSR?

Bohdan Pawfowicz: Termin CSR funkcjonuje od okoto 30 lat
— tak dtugo jak istnieje sama dziatalnos¢, ukierunkowana i prze-
myslana. W latach 70. ubiegtego stulecia wiele sie méwito o
tzw. zréwnowazonym rozwoju i dziataniach proekologicznych,
w ktorych dzisiaj nalezy upatrywac prazrédet nowoczesnego
CSR. Trzeba jednak pamietaé réwniez o tym, ze pierwsze prze-
jawy aktywnosci tego typu bez wiekszego trudu dostrzegtoby
sie i 150 lat temu, a z duzym prawdopodobienstwem i wcze-
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Sniej. Nikt jednak wéwczas tych dziatan tak nie nazywat, same
akcje nie byly strategicznie opracowane — ale podejmowano
je.

Czy CSR to tez marketing?

Krzysztof Jakubiak: Pierwsze dziatania z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu nie rodzity sie w dziatach marke-
tingu — przestanek mozna doszukiwac¢ sie raczej w ekologii.
Poczatkowo u podstaw tego typu aktywnosci legta idea zrow-



nowazonego rozwoju firmy w zgodzie ze $rodowiskiem natural-
nym, potem stopniowo uwzgledniano potrzeby i oczekiwania
grup spotecznych. W dalszej kolejnosci wprowadzano i rozwi-
jano kolejne elementy — dziatalno$¢ charytatywna, mecenat
kultury, kwestie pracownicze.

BP: Pojecie to mozna rozumie¢ na kilka sposobdw. CSR sensu
largo to filozofia zarzadzania biznesem, a w wezszym rozumie-
niu: dziatania zmierzajace do ugruntowania trwatej i spéjne;
relacji firmy z otoczeniem, opartej na wzajemnym szacunku
i ukierunkowanej na osiagniecie korzysci przez obie strony.
Wszelkie inicjatywy dziatan spotecznych, konkretne projekty
winny by¢ pochodna najwiekszego szacunku do otoczenia. To
oznacza, ze moéwimy raczej o strategicznym rozwoju firmy w
okreslonym kierunku, ktérego marketing jest wytacznie sktado-
wa.

Aby taki program zaczat funkcjonowac w jakiejkolwiek
firmie, jej wlasciciel musi by¢ przekonany, ze to sie

optaca. Jesli zacznie od czystej kalkulacji naktadow i
ewentualnych korzysci, zapewne zastanowi sie dtu-
ej...

BP: Oczywiscie idea jest taka, ze CSR jest inwestycjg i w per-
spektywie dtugofalowej musi sie zwrécic.

Czy to jest mierzalne? Za pomoca jakich narzedzi moi-
na sprawdzi¢, czy decyzja nie byla chybiona?

KJ: Posiadamy wyniki badan, w ktorych wykazano, ze marki
firm spotecznie odpowiedzialne, czyli angazujacych sie w dzia-
talnos¢ o charakterze prospotecznym, proekologicznym, fair-tra-
de lub innym pozwalajacym zbudowa¢ korzystnie postrzegane
relacje z otoczeniem, sa czesciej wybierane przez konsumen-
tow podczas podejmowania decyzji zakupowych

BP: Istnieja miedzynarodowe systemy wskaznikow, wedtug
ktérych ocenia sie firmy pod katem odpowiedzialnosci spo-
tecznej — na przyklad GRI (Global Reporting Initiative). Przy-
mierzajac sie do nich mozna z tatwoscia ocenié, na co w firmie
nalezy zwrdci¢ uwage, w jaki sposdb opisywac dziatania CSR i
co dokfadnie zamiesci¢ w raporcie.

Zeby konsument chciat wybieraé¢ marki firm zaanga-
zowanych spotecznie, musi mie¢ odpowiednia Swia-
domos¢, ugruntowany system postaw. Musi wreszcie

mie¢ dostep do informacji dotyczacych podejmowa-
nych przez firmy dziatan, zeby zgodnie ze swoimi
przekonaniami wybierac.
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BP: To prawda. Oczywiscie, jesli dokonamy analizy motywacji
zakupowych, dziatalnos¢ CSR nie jest jeszcze najwazniejszym
kryterium podczas dokonywania wyboru przez konsumenta.
Najpierw bierze on pod uwage przez tak kluczowe dla niego
informacje jak cena czy jakos¢. Jednak w sytuacji ogromne;
konkurengji na rynku, kiedy dziata jednoczesnie wiele firm ofe-
rujacych produkty o bardzo zblizonej jakosci i cenie, CSR moze
sta¢ sie elementem pozytywnie wyrézniajagcym firme na tle
konkurentow. Klient staje wéwczas przed wyborem, w ktdrym
jedna z alternatyw sg produkty firmy prowadzacej okreslone
dziatania prospoteczne, przejawiajacej szczegodlne poszanowa-
nie okreslonych zasad. Wtedy czesto okazuje sig, ze kliento-
wi juz wecale nie jest wszystko jedno. Mato tego: jest juz teraz
pewna grupa klientéw gotowych zapfaci¢ nieco wyzszg cene
tylko po to, aby kupi¢ produkt produkowany w poszanowaniu
podzielanych przez nich norm etycznych, moralnych.

KJ: Wraz ze wzrostem spoteczno-gospodarczym rosnie grupa
ludzi dokonujacych $wiadomych wyboréw. W kontekscie sys-
temu wskaznikéw GRI nalezy podkresli¢, ze coraz mocniej w
ostatnich latach zaznacza sie tendencja, aby kazda firma sa-
modzielnie wyznaczata swoje wiasne cele w zakresie odpo-
wiedzialnosci spotecznej, skrojone na miare swoich potrzeb
i mozliwosci. Juz na etapie podejmowania dziatan z zakresu
CSR trzeba zdefiniowac cele — a potem konsekwentnie do ich
realizacji dazy¢. Tworzy to motywacje do dziatania i obiektywi-
zuje kryteria oceny, co z kolei stanowi warto$¢ dla akcjonariuszy
firmy. Oni musza rozumiec skutki wdrazanych dziatar\ i dostrze-
gac osiggane korzysci.

Rozmawiamy o matych i srednich firmach spozyw-
czych. W jaki sposéb moga one identyfikowac obszary,
w ktore warto sie zaangazowac? Czy firma powinna
robic¢ to wlkasnym sumptem, poprzez dziat marketingu?
A motze raczej takich oczywistych zwiazkow unikac,
zeby nie by¢ posadzonym o czysto interesowne dzia-
fanie?

BP: CSR musi by¢ prowadzony w spdjnosci i porozumieniu z
marketingiem. Musi istnie¢ wspolny mianownik pomiedzy pro-
filem firmy a podejmowang dziatalnosciag. Nie méwimy prze-
ciez o filantropii, majacej na celu bezinteresowne realizowanie
jakiego$ dobra wyzszego i kierowania sie wytacznie odruchem
serca. Im dalej posunieta harmonia miedzy zakresem podej-
mowanych dziafari CSR a codziennym funkcjonowaniem firmy,
profilem jej podstawowej dziatalnosci, tym bardziej te dziata-
nia sa trafione. Stajg sie wtedy dla potencjalnego konsumen-

CSR jest inwestycja i w perspektywie diugofalowej

musi sie zwraocic
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ta zrozumiate. Jest jeszcze jeden wazny element, ktdry trzeba
uwzgledni¢. Kilka lat temu nastapit dosy¢ trudny okres dla CSR.
Zaczynato sie o tym coraz wiecej mowi¢, CSR stat sie modny
— firmy zaczely odczuwad presje spoteczna, miaty poczucie,
ze powinny podja¢ aktywnos¢ zmierzajaca w tym kierunku.
Wtedy czes¢ z nich, nie dysponujac wystarczajaca wiedza, szta
na skréty, tzn. podejmowata pewne dziatania quasi-CSR'owe,
ale mialy one charakter wyraznie pozorowany. Powstat nawet
termin opisujacy podobne akcje — takie dziatania nazywano
czesto green-washing’iem, co oczywiscie miato zabarwienie
pejoratywne. Jednoczesnie okazato sie, ze dziatania pozoro-
wane réwniez wymagaja naktadu finansowego, a dodatkowo
sa niezwykle ryzykowne, bo wiaza sie z ogromnym niebez-
pieczenstwem utraty zaufania do firmy. Rynek zna kilka takich
przypadkéw, kiedy dziennikarz lub przedstawiciel organizadji
pozarzadowej przeswietlit dziatania takiego ,CSR” i okazafo sie,
7e za deklaracjami nie stojg zadne faktyczne dziatania. Oczywi-
$cie zdemaskowanie faktycznych pobudek oznaczato ogromne
straty wizerunkowe — i firmie bardzo trudno byto je nadrobic.
Coraz wiecej firm zaczeto dochodzi¢ do wniosku, Ze zamiast
wydawac pieniadze na ryzykowne dziatania pozorowane war-
to przeznaczy¢ je na dziatania rzeczywiste. Z czasem pojawity
sie ewidentne korzysci bedace pochodna tych drugich. W ten
sposob firmy pojety wartos¢ CSR'u i troche kretg droga osiagaty
stuszny kierunek.

KJ: Podsumowuijac, nie nalezy uprawia¢ CSR w sposéb cynicz-
ny, bo to sie zawsze — wczesniej czy pozniej — obroci przeciwko
firmie. Najlepszym rozwigzaniem jest podejscie strategiczne, w
opozycji do staromodnego. Staromodne rozumienie CSR to
filantropia, mecenat, pomaganie stabszym. Niesie oczywiscie
w sobie wielkg warto$¢ spoteczng, daje satysfakcje i nadaje
sens wielu dziataniom firmy. Warto jednak podej$¢ do CSR
w sposob bardziej przemyslany, czyli wykorzysta¢ posiadane
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kompetencje, wiedze i znajomos¢ konkretnego rynku oraz spe-
cyficznych potrzeb zwigzanych z produktami czy ustugami, kto-
re nasza firma sprzedaje. Jezeli chcemy zatem traktowa¢ CSR
strategicznie, to nalezy zada¢ sobie przede wszystkim pytanie,
co nasza firma potrafi robi¢ najlepiej, na czym sie znamy, co
nam przynosi korzysci, na czym zarabiamy. W dalszej kolejnosci
powinnismy ustali¢, w jaki sposdb wykorzystac te kompetencje,
aby przyniosto to jednoczesnie korzysci spoteczne i korzysci
dla firmy. Budujac program CSR nalezy wykorzystywa¢, to co
potrafimy najlepiej. Jednoczesnie kompetencje te bedziemy
oczywiscie rozwijac. To oznacza, ze firmy z branzy spozywczej
powinny budowac strategiczne programy CSR w bezposred-
niej korelacji z zywnoscia. Na podstawie gruntownej wiedzy
biznesowej firma produkujaca napoje bedzie w stanie zbudo-
wac efektywny i przekonujacy program prospoteczny. To moze
by¢ kampania spoteczna edukujaca osoby starsze w zakresie
koniecznosci nawadniania organizmu, akcja dozywiania dzieci
w szkotach, edukacja mtodziezy w temacie zdrowych nawykow
zywieniowych, zorganizowanie zawoddéw sportowych w oko-
licznych szkotach. Przy opracowywaniu programu spofecznego
firma moze wykorzysta¢ swoje kompetencje, wiedze i umie-
jetnosci swoich pracownikéw — i wtedy zadziata to najlepiej.
Strategiczne traktowanie CSR przyniesie firmie konkretne ko-
rzysci marketingowe firmie, wzmacniajac jej marke i budujac
wartosciowy wizerunek.

BP: Podstawowe ryzyko plynie z zaangazowania sie firmy w zbyt
wiele aktywnosci tak, ze potem trudno jest odnalez¢ wspdlny
mianownik w profilu firmy i kazdej z wspieranych akgji.

KJ: Czesto sie zdarza, ze firmy robig wiele roznych rzeczy, anga-
zujac sie krotkofalowo w oderwane od siebie projekty. Brakuje
wtedy czytelnej linii i konsekwentnego skoncentrowania sie na
jednym obszarze — najlepiej na tym, ktory dobrze znamy. Bar-
dzo mato firm ma klarownie okreslony zakres dziatania i konse-
kwentng strategie komunikacji. Nie nalezy sig temu specjalnie
dziwi¢ — skala spotecznych potrzeb wokét nas jest ogromna,
jest mndstwo potrzebujacych. Dyrektor w firmie dostaje dzien-
nie kilka do kilkunastu listownych czy telefonicznych prosb o
pomoc.

BP: Mato tego — czesto jest tak, ze wigkszos¢ tych prosb jest
uzasadniona. Zwracajg sie do nas ludzie, ktérzy rzeczywiscie
potrzebujg pomocy. tatwo sie rozproszyc.

KJ: Tu zatem roéwniez przydaje sie precyzyjnie uprzednio wy-
tyczona strategia postepowania. Adresat apeli tego typu musi
wiedzie¢, jakie problemy spoteczne zamierza tagodzic.

BP: Kiedy$ na jednej z konferencji poswieconych odpowie-
dzialnosci spotecznej biznesu kto$ przedstawit stanowisko, ze
CSR to domena dojrzatych firm — korporacji, ktére potrafig to
robi¢. Absolutnie nie zgadzam sie z tym i wowczas nawet gto-
$no zaprotestowatem. Znam dziesiatki matych firm, ktére reali-
zUja $wietnie przemyslane i poprawnie funkcjonujace dziatania
o charakterze CSR.
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Oprdécz duzych koncerndw dziatajgcych w Polsce,

jak np. Coca-Cola czy Danone, doskonatym
przyktadem dziatalnosci CSR jest Maspex

KJ: Czesto firma robi pewne rzeczy nie majac nawet $wiado-
mosci, ze te dziatania mozna zdefiniowac jak CSR. Wcale nie tak
rzadko zdarza sig, ze firmy postepuja intuicyjnie, przejawiajac
ten szczegdlny rodzaj wrazliwosci mozliwy jedynie w bliskim,
petnym zrozumienia kontakcie z przedstawicielami lokalnych
spotecznosci.

Jak oceniacie poziom zaangazowania polskich firm w

CSR?

BP: Oprocz duzych koncerndw dziatajacych w Polsce, jak np.
Coca-Cola czy Danone, doskonatym przyktadem dziatalnosci
CSR jest Maspex. Swoje aktywnosci podejmuje w sposéb prze-
myslany, zamierzony — na poziomie $wiatowym reprezentowa-
nym przez duze koncerny.

Jakie trendy panuja obecnie w CSR? Jakiego rodzaju
dziatalnos¢ firmy wybieraja najczesciej?

BP: Trudno moéwic o trendach. W kazdym przypadku jest tak,
7e dziatanie nalezy dobrac do profilu firmy indywidualnie.

KJ: CSR réznicuje sie wewnetrznie coraz bardziej, staje sie co-
raz bogatszy. | dobrze — dzieki temu kazda firma ma szanse
znalez¢ najlepsza dla siebie nisze. Warto zrobi¢ audyt potrzeb
spotecznych oraz celéw firmy, w tym réwniez audyt wizerunko-
wy. Dzieki temu zobaczymy tez, w jakim obszarze sie porusza-
my, jakie sg problemy lokalne, czym Zzyje spotecznosé.

BP: W trakcie takiego audytu fatwo bedzie wykaza¢, gdzie
znajduja sie nasi klienci, czym sa oni zainteresowani. To gra
wieloczynnikowa. Dlatego zdecydowanie lepiej jest poprosic o
pomoc specjaliste z zakresu CSR, ktdry bedzie w stanie w spo-
sob profesjonalny przeprowadzi¢ audyt potrzeb i oczekiwan, a
nastepnie utozy¢ przy jego pomocy przemyslany od podstaw
program dziatan prospotecznych w obszarze CSR. Zaznacze
przy tym, ze ceny opracowania takiego audytu wcale nie sg
wygorowane. Program aktywnosci CSR warto utozy¢ w taki
sposob, aby wyznaczy¢ konkretne cele — wtedy wigksza jest
motywacja do dziatania i szybszy zwrot inwestycji spotecznych
w przysztosci. Wszystko oczywiscie winno by¢ w inteligentny
sposéb powiazane ze wszelkimi istotnymi czynnikami w oto-
czeniu firmy.

W jaki sposob komunikowac CSR, tak by informacja
dotarta do klientow i mediow? A moze raczej unika¢

nachalnego rozglosu?

KJ: Jezeli firma robi co$ dobrego dla spoteczenstwa, nie powin-
na bac sie o tym moéwi¢. Caly czas spotykam sie z obawg, ze
to co$ niezrecznego ,chwali¢ sie” podobng dziatalnoscia. Nie
mozna tak mysle¢. Firma powinna smiato moéwi¢ o tym, w jaki
sposdb angazuje sie spofecznie. To jest zreszta najwazniejsze
zadanie dla fachowcéw w dziedzinie PR i komunikagji — zrobic¢
to w sposdb inteligentny: subtelny, ale efektywny.

BP: Najwiekszym btedem jest oczywiscie méwienie o tym, jak
wiele fantastycznych rzeczy sie robi, w sytuacji, w ktdrej sie ich
nie robi. Btedem jest takze publikowanie w folderach firmo-
wych, raportach CSR informacji na temat akcji podejmowanych
na rzecz pracownikéw, podczas gdy w rzeczywistosci dziejg sie
tam rzeczy szokujace, a od nieprawidtowosci az gtowa boli. Za-
zwyczaj bardzo fatwo to wykazad.

KJ: Racja. Czym innym jest jednak rzetelne opisanie w raporcie
szczegotow programu, realizowanego z mysla o pracownikach,
a czym innym batwochwalcze i juz ocenne twierdzenie, ze te
programy sa fantastyczne, ze przynosza znakomite efekty i ze
dzieki nim pracownicy sg szczesliwi.

KJ: Na poczatku warto zrobi¢ wspomniany juz wczesniej audyt,
czyli okredli¢ potrzeby i mozliwosci firmy oraz jej otoczenia. Po
drugie, jezeli juz cos robimy, to inteligentnie i z rozwagg komu-
nikujmy o tym, nie wstydZmy sie. Dobrze jest, aby przy audycie
i opracowaniu strategii dziatari CSR firma miata wsparcie spe-
cjalistéw z zakresu CSR. Zapewnig oni mozliwos¢ benchmar-
kingu, czyli poréwnania, co inne firmy z branzy robig w zakresie
CSR. Dysponuja ponadto wiedza na temat rynku, w jaki sposdb
tworzy¢ projekty, tak by przynosity dobre efekty. Dzieki zaanga-
zowaniu specjalistdw minimalizujemy ryzyko bteddw.

BP: Osoby z zewnatrz obserwuja firme bez emocji, maja dy-
stans i skale poréwnawcza, oceniajg obiektywnie. Majg szanse
precyzyjniej oszacowac, na jakich obszarach SCR sie skupic.
KJ: Niedostatecznie przygotowany i nieodpowiednio dobrany
program moze nie przynies¢ oczekiwanych rezultatéw — to z
kolei grozi frustracjg i zniecheceniem. Nie trzeba by¢ globalnym
koncernem, aby prowadzi¢ dziatania spoteczne. Trzeba miec
przemyslany i skrojony na swojg miare program, a wtedy ak-
tywno$¢ przyniesie naprawde dobre efekty. Jesli bedziemy ma-
drze prowadzi¢ dziatania CSR, dobro przekazane innym wrdci
do nas z procentem. ©
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