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Abstract: In teoria firmei, in mod natural se pleaci de la premisa ca firma actioneaza
avand un singur scop, acela de maximizare a profitului. Dacd ar fi sa
analizadm activitatea firmelor, In ansamblu, am putea descoperi cd nu toate
programele pe care acestea le deruleazd se inscriu in acest deziderat de
maximizare a profitului. Incd de la inceputul anilor 50, in literatura de
specialitate a aparut un nou concept acela de responsabilitate socialda a
companiei care de-a lungul timpului s-a dezvoltat. In cadrul Uniunii
Europene, responsabilitatea sociald a companiilor a inceput sa devina o
preocupare din ce In ce mai importantd. Lucrarea de fatd prezinta
principalele etape de evolutie ale conceptului de responsabilitate sociala,
precum si impactul pe care acesta il poate avea asupra companiilor ce
activeaza in Romania in conditiile aderarii la Uniunea Europeana.
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Una dintre intrebarile la care managementul unei companii a trebuit sa
raspunda de-a lungul timpului, a fost aceea dacd activitatile pe care le Intreprind sa fie
si altele decat cele indreptate spre maximizarea profitului.

In evolutia stiintei economice, au fost foarte multe pareri legate de acest
lucru. Adam Smith' afirma ca patronii, in urmirirea profitabilitatii, prin activitatile lor,
vor avea un impact pozitiv asupra societatii datoritd mainii invizibile" a pietei. Multi
din specialistii* contemporani sunt de parere ci eficienta mainii invizibile este de foarte
multe ori prezentd. Aceasta include, printre alti factori, lipsa de informatii a
consumatorului si concurenta imperfecta. Din acest motiv se dezvolta o preocupare din
ce in ce mai pregnantd de a defini ce Inseamna ca o companie sd fie responsabila social.

Se poate afirma ca primele incercdri de introducere a conceptului de
responsabilitate sociald a companiilor a inceput in jurul anilor 1950.

%

“Cand cineva isi investeste capitalul in sprijinirea industriei o face pentru propriul sau beneficiu; de
aceea, intotdeauna va incerca sa-1 foloseasca in industria al carei produs va avea o mai mare valoare sau
in schimb pentru o mai mare cantitate de bani sau alte bunuri. In asta constd, ca in multe alte cazuri,
ghidat de o mana invizibild pentru a atinge un scop ce nu era in intentia sa. $i nici pentru societate este
ridu ca s-a procedat in acest sens. In ciutarea propriului siu interes, omul favorizeaza adeseori pe cel al
societatii mai bine decat atunci cand intr-adevar vrea s-o faca”. (Adam Smith, "Bogétia Natiunilor",
Libro IV, Cap. 2, citat dupa http://www.eumed.net )
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Sub denumirea de “responsabilitatea sociala”, initial a avut In prim plan
asteptdrile societatii de la mediul de afaceri si la obligatiile etice ale companiei fata de
aceasta. Howard Bower, supranumit ‘parintele’ responsabilititii sociale a companiei’,
definea CSR ca fiind: “ obligatiile oamenilor de afaceri de a urma acele politici, de a
lua acele decizii, sau de a urma acele directii care sunt agreate in termeni de valori si
obiective de citre societatea noastra™ .

In anii 1970 directia de cercetare stiintificd s-a mutat citre capacitatea
companiilor de a raspunde la cerintele mediului in care activeaza.

Cu denumirea de “receptivitatea sociala a companiei” , s-a ridicat problema
felului in care si cu ce consecinte companiile pot sa se adapteze la nevoile societatii.
(Sethi 1975, Wartick/Cochran 1985, Carroll 1979). In acelasi timp, conceptul de
“performantd sociald a companiei”” (CSP) s-a dezvoltat, concept ce punea in discutie
rezultatul actiunilor de CSR.

In anii 1980 -1990, teoria stakeholderilor a adus o importantd contributie
asupra discursului privind CSR. A schimbat paradigma stakeholderilor a lui Milton
Friedman care considera ca maximizarea rezultatelor financiare catre actionari este cea
mai mare responsabilitate sociald a unei companii.

Cetatenia companiei, urmatorul pas, se leagd de teoria contractului social
— prin care se spune ca 0 companie apartine mai degraba comunitatii in care activeaza
decat a unor persoane- ca o extensie a acestuia, compania devenind un cetatean al
comunitatii fatd de care are niste drepturi si obligatii.

Guvernanta corporativa ( CG) a apdrut ca si concept in 1992, ca urmare a
raportului Cadbury din Marea Britanie. Guvernanta corporativa este definitd ca fiind
managementul intregului sistem de relatii intre consiliu de conducere, management,
actionari si alti stakeholderi.

Responsabilitatea sociald a companiei este un concept destul de larg, din
aceasta cauza sunt foarte multe definitii care au fost lansate de specialisti. Mohr* (1996)
grupeaza definitiille In 2 tipuri: definitii multidimensionale si definitii bazate pe
conceptul de marketing societal.

Definitiile multidimensionale schiteaza responsabilitatile pe care le au
companiile fatd de societate: economice, juridice, etice si filantropice”.

Conceptul de marketing societal poate fi folosit pentru a defini
responsabilitatea sociald a companiei la un nivel ceva mai abstract.

Termenul de marketing societal a fost introdus de Kotler in 1972 in revista
Harvard Business Review. Definitia initiald a lui Kotler atrdgea atentia marketerilor
asupra unui al treilea element, pe langa (satisfacerea nevoilor consumatorilor si
maximizarea profitului) — bundstarea pe termen lung a consumatorului ("long-run
consumer welfare®).

* Pentru lucrarea de fatd voi folosi prescurtarea CSR — corporate social responsibility- responsabilitatea
sociala a companiilor (eng.)

™ Sethi (1975) a facut diferentierea intre obligatii sociale ca o dimensiune in perspectivi a performantei
sociale a companiei, responsabilitatea ca fiind un element obligatoriu, iar receptivitatea ca o dimensiune
de anticipare si preventiva. Modelul lui Carroll (1979) de CSP este un concept format din 3 dimensiuni al
performantei sociale a companiei: obligatiile economice si juridice sunt urmate de citre responsabilitatile
etice asteptate de catre societate si in cele din urma activitati voluntare ne obligatorii , ghidate de dorinta
managementului de juca un rol social mai pregnant.
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Kotler revine asupra definitiei iIn 2000 in Millennium edition a lucrarii
Marketing Management si face trecerea de la bundstarea pe termen lung
consumatorului la bundstarea societatii. Astfel, marketingul societal presupune ca
marketerii sa construiascd valori sociale si etice in practica marketingului®.

Comisia Europeani’ a definit responsabilitatea sociali a companiilor ca
fiind ,, un concept prin care companiile integreaza preocupari sociale si de mediu in
activitatile lor comerciale si interactiunile cu alti factori implicati, pe o baza voluntara”.
Din definitia datd de Comisia Europeand se pot contura dimensiunile pe care se intinde
acest concept:

m responsabilitatea sociald a companiei acoperd atdt probleme ale
comunitatii cat si probleme legate de mediu;

m responsabilitatea sociald a companiei nu ar trebui sa fie separat de
strategia afacerii §i de operatiuni, ci este mai degraba o integrare a
acestor preocupari in conturarea strategiei si de integrare in operatiuni

m responsabilitatea sociala a companiei este o actiune voluntara

Toate definitiile date responsabilitétii sociale ale companiei spun ca aceasta
activitate este una cu titlu voluntar, peste indatoririle legislative impuse de catre fiecare
tard. Pentru a exemplifica conceptul de resposabilitate sociald a companiei sa dam un
exemplu din domeniul protectiei mediului - reducerea emisiilor de gaze nocive.
Presupunem ca legislatia prevede limite maxime de emisii pentru companii, precum si
proceduri cu privire la modalitatea de verificare si de raportare a acestor emisii. Faptul
ca o companie respectd prevederile legale nu poate constitui un act de responsabilitate
sociald a acesteia, in schimb preocuparea acestei companii de a reduce emisiile de gaze
cu X % sub limita stabilita de lege se poate incadra in setul de activititi de
responsabilitate sociala.

Dacd pand acum companiile care au dezvoltat programe de responsabilitate
sociald au fost companiile multinationale care vin cu o culturd organizationala
puternica, pentru a rezista pe piatd companiile romanesti vor trebui sa adopte si ele o
atitudine responsabila.

Odata cu integrarea Romaniei in Uniunea Europeana, companiile romanesti
vor Incepe sd se implice in comunitatile in care activeazd. Daca am privi componentele
macro mediului de marketing, am putea spune ca mediul tehnologic este cel care are
cea mai rapida dezvoltare. Ca urmare a presiunilor legate de mediu inconjurator si de
legislatie, tehnologia este cea care trebuie sd vind cu solutii din ce in ce mai
performante §i care s asigure dezvoltarea durabila a societatii.

Pentru a tine pasul cu schimbarile din mediul extern companiile romanesti
vor trebui:

m Sa urmadreasca tendintele in materie de legislatie si standardizare, care pot
crea piete noi sau pe anumite piete le pot distruge intr-un timp foarte scurt.
Guvernele schimba reglementérile din multe motive, incluzand aici actiunile
de lobby ale diversilor actori ai pietei, cat si cele legate de progresul stiintific.

m Sa cunoascd acordurile internationale legate de mediu. Aceste acorduri
internationale au influentd in multe regiuni si industrii. Tehnologiile vor fi
dezvoltate sa se potriveascd cu aceste acorduri §i se vor baza pe ecoeficientd,
prevenirea poludrii si dezvoltarea durabila
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m Sa monitorizeze activ progresele tehnologice, progrese ce pot genera reduceri
de costuri, pot crea aparitia unor noi servicii, produse sau chiar noi tipuri de
activitati.

m Sa urmareasca tendintele economice si sociale care imping spre dezvoltarea
de tehnologii durabile. Acestea includ tendinta de crestere a pretului
materiilor prime, cat si o intensificare a preocuparilor guvernelor de a emite
reglementari privind standardizarea activitatilor companiilor.

Una dintre principala problema pe care intreprinzatorii romani o ridica este
legatura actiunile de CSR ( ce implicd niste costuri) si nivelul de profitabilitate. Pe
termen scurt, toate aceste activitati implica costuri din partea companiei, dar pe termen
lung compania are de castigat, castig care ar trebui sa fie inteles nu numai prin ciftre, ci
mai mult prin castig intangibil Increderea consumatorilor si consolidarea unei imagini
favorabile 1n randul acestora.

Responsabilitatea fatd de societate poate constitui un element de diferentiere
foarte puternic pentru companii, intrucat consumatorii incep sa fie mai receptivi la
mesajele companiilor care urmaresc dezvoltarea durabild a societdtii, decat cele care
sunt pasive la acest lucru si sunt percepute ca avand ca unica directie profitul.

m 42% dintre consumatori sunt de parere ca o companiei ar trebui
sa fie partial sau integral responsabila de rezolvarea problemelor
sociale ale comunitdfii in care activeaza®

m 49% dintre consumatori iau in calcul aspecte legate de ecologie
. A - v 9
atunci cand cumpard un produs

Analizarea conceptului de responsabilitate sociala trebuie sd se facd luand in
calcul multidisciplinaritatea sa. Nu se poate spune ca aceasta este o notiune legata de
marketingul unei companii. Activitdtile de CSR sunt mult mai complexe si au in vedere
toate departamentele unei companii( productie, resurse umane, financiar contabil, etc.)
precum si sistemul de management.

Rolul marketingului in tot acest proces este tocmai acela de a sesiza
tendintele si de a conecta compania la mediul in care activeaza.
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