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W poszukiwaniu nowych instrumentów społecznej legitymizacji firmy

Wstęp

Nietrudno zauważyć, iż coraz więcej firm publikuje raporty dotyczące swojej działalności wykraczające poza standardowe informacje czy wymagane przez prawo dane finansowe
. Raporty te, określane czasem jako raporty zrównoważonego rozwoju lub raporty społecznej odpowiedzialności firmy, a najkrócej raporty społeczne opracowywane są dobrowolnie i traktowane jako jeden z elementów strategii marketingowej firmy. Są one źródłem informacji o firmie dla jej aktualnych i potencjalnych interesariuszy
 i zapewne będą zyskiwać coraz większy wpływ na kształt ich wzajemnych relacji z firmą i w konsekwencji na miejsce tej firmy na rynku. Raporty społeczne opracowywane są w wyniku presji wywieranej na firmy przez inwestorów chcących ograniczyć ryzyko społeczne oraz przez rosnące w siłę organizacje pozarządowe i społeczne, mające coraz większy wpływ nie tylko na działania poszczególnych firm, ale nawet na kształt podstawowych instytucji kapitalistycznych
. Firmy są zachęcane do przygotowywania społecznych raportów przez władze niektórych państw i struktur europejskich. Podejmowane są próby standaryzacji społecznej odpowiedzialności
, powstają agencje ratingowe oceniające firmy pod tym względem. Jak przewiduje Peter Drucker (Drucker, 2001), w przyszłości największym wyzwaniem dla firm – szczególnie ponadnarodowych korporacji – będzie kwestia ich społecznej legitymizacji. Raporty społeczne mają stać się sposobem na jej pozyskiwanie. Ponieważ jest to instrument nowy
, wiąże się z nim wiele wątpliwości i pytań, poczynając od celowości i efektywności takiego raportu a kończąc na szczegółach technicznych związanych z jego opracowaniem. Chociaż raporty społeczne są jeszcze nieobecne w praktyce polskich firm, można zasadnie przypuszczać, że procesy globalizacyjne i integracja z UE wymuszą wprowadzenie tego instrumentu do strategii marketingowej także naszych firm.

Funkcje raportu w kontekście firmy i społeczeństwa

Najogólniej mówiąc, raporty mają pokazać dokonania i zamierzenia firmy w trzech wymiarach: ekonomicznym, środowiskowym i społecznym. Taka postać raportów opiera się na niezwykle obecnie popularnej koncepcji ‘potrójnej linii przewodniej’, tzw. triple bottom line. Samo określenie triple bottom line wprowadzone przez Johna Elkingtona (1998) zrobiło zawrotną karierę. Jak zauważają Wayne Norman i Chris MacDonald (2003), w Internecie można je znaleźć na ponad 25 tys. stronach, Financial Times nawiązywał do niego w 67 artykułach w 2002 r. Koncepcja triple bottom line zakłada, iż na sukces firmy mają wpływ nie tylko jej dobre wyniki ekonomiczne, ale także jej funkcjonowanie w wymiarze ekologicznym i społecznym. Wszystkie trzy wymiary powinny stanowić podstawę do oceny roli firmy w zrównoważonym rozwoju. Zrównoważony rozwój, najogólniej rozumiany, jest procesem pozwalającym na zaspokojenie obecnych potrzeb bez naruszania możliwości zaspokajania potrzeb i aspiracji w przyszłości
. Koncepcja triple bottom line utrzymuje także, iż dokonania i zamierzenia firmy we wszystkich trzech wymiarach powinny i mogą być mierzone, audytowane, porównywane i poddawane ocenie. 

Warto zauważyć, koncepcja ta ma swoich zdecydowanych krytyków
, którzy uważają, że stanowi ona zespół mętnych, niespójnych nieweryfikowalnych poglądów, ogranicza się do pustej retoryki mogącej stanowić zasłonę dymną, za którą firmom łatwo jest ukryć brak autentycznych osiągnięć w wymiarze społecznym i środowiskowym. Próbują oni wykazać, że to co jest nowe w koncepcji triple bottom line jest bez wartości, zaś to, co jest wartościowe nie jest nowe. 

Raporty społeczne przygotowują głównie wielkie międzynarodowe korporacje, a w ich ślady idą mniejsze organizacje, coraz liczniejsze są firmy świadczące usługi konsultacyjne i wykonawcze w zakresie przygotowywania takich raportów. Raporty są narzędziem komunikowania się firmy z otoczeniem, z poszczególnymi interesariuszami, ale także stanowią element gry rynkowej prowadzonej z konkurencją. Ponieważ obszar działalności firmy poddany raportowaniu bywa rozmaicie interpretowany, sama zaś praktyka jest stosunkowo nowa, raporty tworzone są w dosyć dowolny sposób, zarówno pod względem treści jak i formy. Z jednej strony stwarza to szansę, iż firma przekaże otoczeniu to co uważa za najbardziej wartościowe i ciekawe w swojej działalności, zaś z drugiej niesie ryzyko, że ukryje to, co chce ukryć. Dobrowolne raporty mają uczynić firmy transparentnymi, ale mogą także zaciemniać ich obraz i stać się narzędziem manipulacji. Upowszechniająca się praktyka przygotowywania społecznych raportów skłania do refleksji nad rolą jaką mogą one odegrać we współczesnym życiu gospodarczym. Czy jest to przejściowa moda czy też raporty odwzorowują głębsze zmiany w filozofii współczesnego biznesu? A może konieczność raportowania wymusi takie zmiany? Jest zbyt wcześnie, by odpowiedzieć na te pytania, można natomiast zarysować obszar zagadnień jakie stawia przed marketingiem ta nowa praktyka, a także pokazać jak duże wyzwanie dla firmy stanowi opracowanie raportu zrównoważonego rozwoju.


Istota takiego raportu polega na przedstawieniu otoczeniu korzyści jakie odnosi społeczeństwo i poszczególni interesariusze z funkcjonowania tej firmy, na pokazaniu, iż potrafi ona zachować równowagę między poszczególnymi aspektami swojej działalności. Wymaga to twórczego, zindywidualizowanego podejścia, zrelatywizowanego do kraju, kultury, branży, wielkości firmy i wielu innych parametrów i z tego względu nie powinno być ujmowane w szablony. Jednak takie podejście utrudnia weryfikowalność raportu i porównywalność z innymi firmami. Z kolei standaryzacja tak ‘miękkiego’ obszaru jakim jest społeczna odpowiedzialność firmy oraz zrównoważony rozwój wymaga wielu doświadczeń i długiego czasu i będzie zapewne procesem rozłożonym na lata. Spotkać można nawet pogląd, iż jest to w ogóle niemożliwe ze względu na zasadniczą nieaddytywność danych społecznych. Brak ustalonych kryteriów znajduje odzwierciedlenie w dużych rozbieżnościach między poszczególnymi agencjami ratingowymi w ocenianiu firm pod względem zrównoważonego rozwoju i społecznej odpowiedzialności. Jednak presja otoczenia, w szczególności inwestorów na pozaekonomiczne informacje o firmie jest tak silna, że praktyka publikowania raportów i próby ich standaryzacji z pewnością będą intensyfikowane. 

Ogólne zasady raportowania

Jednym z ważnych kroków w kierunku unormowania tej praktyki są wytyczne zrównoważonego raportowania (Sustainabilty Reporting Guidelines) opublikowane po raz pierwszy w 2000 roku przez Global Reporting Initiative (Rok, 2001). Mają one być okresowo weryfikowane
 i doskonalone na podstawie doświadczenia firm i opinii interesariuszy. Wytyczne zrównoważonego raportowania zawierają pewne ogólne zasady, których należy przestrzegać w procesie konstruowania raportu oraz ogólną strukturę samego raportu i rekomendacje wskaźników ilościowych i jakościowych, nie są natomiast metodologią opracowywania raportu. Z danych Global Reporting Initiative wynika, iż obecnie z wytycznych korzysta 455 firm i organizacji z 44 krajów. Na razie nie ma wśród nich firm polskich.

Owe ogólne zasady zrównoważonego raportowania zostały sformułowane następująco:

· Transparentność (transparency): Wszystkie założenia, procesy i procedury stosowane przy opracowywaniu raportu powinny być jawne. 

· Otwartość (inlusiveness): W procesie tworzenia raportu wskazana jest systematyczna współpraca ze wszystkimi interesariuszami, uwzględnianie ich punktów widzenia i potrzeb informacyjnych. 

· Audytowalność (auditability): Raportowane dane powinny być gromadzone, agregowane, analizowane i ujawniane w sposób pozwalający stwierdzić ich wiarygodność zarówno wewnętrznym audytorom jak i zewnętrznym użytkownikom informacji.

· Kompletność (completeness): Wszystkie dane na podstawie których w raporcie przedstawiane są osiągnięcia firmy powinny znajdować się w raporcie. 

· Relewancja (relevance): W raporcie powinny przede wszystkim znajdować się te informacje, które są ważne i poszukiwane przez zewnętrznych użytkowników raportu.

· Kontekst zrównoważonego rozwoju (sustainability context): Raport powinien przedstawiać osiągnięcia firmy w szerokim kontekście obejmującym wymiar gospodarczy, społeczny i ekologiczny.

· Precyzyjność (accuracy): Dane przedstawiane w raporcie powinny być na takim poziomie dokładności, który pozwoli podejmować decyzje z dużą dozą pewnością co do ich trafności.

· Neutralność (neutrality): Raport powinien unikać tendencyjnego przedstawiania informacji, powinna być zachowana równowaga w przedstawianiu osiągnięć firmy.

· Porównywalność (comparability): Dane przedstawiane w raporcie powinny być porównywalne zarówno z wcześniejszymi danymi dotyczącymi firmy jak i z danymi opisującymi osiągnięcia innych firm.

· Klarowność (clarity): Raport powinien być opracowany w sposób zrozumiały i czytelny dla maksymalnie wielu użytkowników.

· Procesualność (timeliness): Publikowanie raportu i przedstawiane w nich dane powinny być ujęte w pożądane przez użytkowników ramy czasowe umożliwiające analizę procesów.

Pytania i dylematy raportowania

Przedstawione wyżej zasady mają bardzo ogólny charakter i pozostawiają szerokie pole interpretacyjne, toteż podjęcie przez firmę decyzji o przygotowaniu raportu zrównoważonego rozwoju wiąże się z koniecznością odpowiedzenia na szereg pytań, zarówno ogólnej jak i technicznej natury oraz rozstrzygnięcia wielu kwestii prakseologicznych i dylematów etycznych. Najbardziej istotne spośród nich rysują się następująco
.
Cel raportu


Najważniejszą rzeczą jest określenie celu opracowania raportu i spodziewanych efektów. Może wśród nich być udoskonalenie zarządzania firmą osiągnięte na skutek dostosowania się do wymaganych zasad, wzmocnienie wizerunku i zaznaczenie się na rynku, poprawa komunikacji z otoczeniem. Na podstawie informacji zawartych w raporcie mogą być podejmowane decyzje o pozbyciu się akcji, ich zachowaniu lub zakupie, o nawiązaniu lub rozwiązaniu relacji pracowniczej z firmą, o zakupie produktów firmy, bądź powstrzymaniu się od niego i dlatego raport powinien powodować, by były to decyzje korzystne dla firmy w długiej perspektywie czasowej. Jednak wszystkie te cele mają bardzo ogólny charakter i powinny być zoperacjonalizowane, by można było stwierdzić, czy raport przyczynił się do ich osiągnięcia. Chociaż Jorma Ollila, szef Nokii powiada, że celem raportu jest przekonanie społeczeństwa o sensie działania firmy, a nie wyprodukowanie broszury, to na razie trudno stwierdzić czy i w jakim stopniu broszura jest narzędziem do realizacji tego celu. Często spotykane w literaturze przedmiotu zapewnienia, że opublikowanie raportu będzie dla firmy korzystne, poprawi jej relacje z otoczeniem, zwiększy poziom zaufania ze strony inwestorów, zneutralizuje ewentualne pretensje ze strony organizacji społecznych nie są poparte żadnymi argumentami w postaci np. konkretnych przykładów.

Odbiorcy raportu 

Cel raportu wyznacza kręgi jego odbiorców, a więc należy ustalić grupy adresatów, do których zostanie on skierowany. Nie da się przygotować raportu, który odpowiadałby na potrzeby informacyjne wszystkich i dlatego zasada otwartości nie może być stosowana dosłownie. Jedni odbiorcy są zainteresowani skutkami działania firmy na poziomie globalnym, np. jej wpływem na efekt cieplarniany, inni przywiązują wagę do problemów lokalnych, np. wpływu firmy na miejscowy rynek pracy. Dokument zadawalający analityków rynku giełdowego może być nie do przyjęcia dla zwykłych konsumentów, a nawet dla reprezentujących ich w sposób profesjonalny organizacji. Do uczestniczenia w przygotowywaniu raportu należy zatem włączyć przedstawicieli tych interesariuszy, dla których jest on przeznaczony. Krąg adresatów determinuje nie tylko treść ale także formę, język raportu, sposób jego promocji i rozpowszechniania. Zastosowanie nowoczesnych efektownych i efektywnych form prezentacji, np. na CD może wykluczyć pewne grupy odbiorców. 

Zakres jawności raportu

Jakie obszary działania firmy powinny być przedstawione w raporcie i na jakim poziomie jawności? Raport powinien odpowiadać na zapotrzebowanie na informacje ze strony różnych interesariuszy, ale czasem te oczekiwania są niemożliwe do pogodzenia, gdyż np. jedni chcieliby wiedzieć to, co zdaniem innych powinno być poufne. Zasada transparentności bywa czasem w konflikcie z zasadą zachowania w tajemnicy pewnych informacji, np. tych, które mogłyby pozbawiać firmę przewagi nad konkurentami. Ujawnienie pewnych wewnętrznych informacji może narazić firmę na konfrontację z wymaganiami prawnymi, na poddanie się publicznemu osądowi w sytuacji gdy np. konkurencja tego nie czyni. Nie jest również jasne jakie informacje o interesariuszach mogą być ujawniane w raporcie, a dokładniej jakie są granice raportowania? Ile informacji o dostawcach, kooperantach, klientach można i powinno się ujawnić? 

Wytyczne zrównoważonego raportowania nie sugerują rozwiązania kwestii umieszczania w raporcie informacji o tych wydarzeniach czy działaniach, które mogłyby ją stawiać w niekorzystnym świetle, o przykrych faktach z przeszłości. Shell, chociaż sięga w swoim raporcie do początków firmy i deklaruje daleko posuniętą troskę o środowisko naturalne, nie mówi nic o swoim udziale w degradacji ekologicznej Ogonii -bogatej prowincji Nigerii, ani o przyczynieniu się do skazania na śmierć grupy protestujących przeciw temu jej mieszkańców, której przewodził Ken Saro Viva. Nestle pomija milczeniem przeprowadzane przez siebie akcje promocyjne mleka w proszku w krajach trzeciego świata, które przyczyniły się do zwiększenia zachorowalności i śmiertelności niemowląt w tych krajach. Firma Johnson & Johnson Poland nie pochwali się zapewne tym, że dopuszcza się praktyk ograniczających konkurencję
. 

Można zastanawiać się nad słusznością wybieranej przez firmy metody przemilczania w raportach niewygodnych dla nich faktów z przeszłości. Ujawnianie takich faktów nie poprawia wizerunku firmy, ale zatajanie powoduje, że raporty nie są źródłem pełnej informacji o firmie.

Analiza kosztów


Przygotowanie raportu jest swojego rodzaju inwestycją, a więc wiąże się z poniesieniem przez firmę określonych nakładów osobowych i finansowych. Oprócz kosztów związanych z gromadzeniem i przetwarzaniem standardowych danych należy rozważyć sensowność podjęcia wysiłku gromadzenia i przetwarzania nowych danych i wskaźników, szczególnie tych, które związane są z wymiarem społecznym i środowiskowym. Niektóre z nich mogą okazać się nietrafione i zbyteczne, a ponieważ zasada procesualności wymaga systematycznego zbierania informacji, także koszty będą ponoszone systematycznie. Z kosztami związane są także obszerność i poziom szczegółowości raportu. Dokument zbyt szczegółowy może okazać się nikomu niepotrzebny, trudno czytelny i kosztowny, natomiast raport zbyt ogólny będzie zapewne nierelewantny. 

Planowanie procesu opracowywania raportu

Kolejne problemy pojawiają się po podjęciu przez firmę decyzji o przystąpieniu do opracowywania raportu. Czy będzie on wzorowany na innych, czy całkowicie oryginalny? Czy przy jego opracowywaniu zostaną wykorzystane zostaną jakieś ogólne wytyczne, np. Sustainabilty Reports Guidelines? Kto jest odpowiedzialny za przygotowanie raportu? Czy firma będzie korzystać z zewnętrznych konsultantów? Kto podpisze się pod raportem? Czy raport będzie miał jakiś ogólny temat? Jak przedstawione zostaną wartości tworzone przez zrównoważony rozwój? Jakie dane powinny być brane pod uwagę, gromadzone, mierzone, analizowane i przedstawiane? Jakie będą źródła tych danych? Kiedy te dane będą zbierane? Jak zapewnić ich wiarygodność? Kto będzie ją weryfikował? Czy będzie to ktoś z zewnątrz firmy? Jak zachować równowagę między profesjonalizmem raportu a jego zrozumiałością? Jak zachować zgodność z zewnętrznymi kryteriami raportowania? Jak będą gromadzone reakcje na raport? Jak będą wykorzystywane w celu usprawnienia procesu raportowania w przyszłości? Jakie wnioski mogą być wyciągnięte na podstawie zewnętrznych opinii? 

Zakończenie 


Nowe narzędzie marketingowe, jakim jest raport społeczny znajduje się we wczesnej fazie swojego rozwoju i wymaga wielu analiz teoretycznych i praktycznych doświadczeń, mających zweryfikować jego celowość i efektywność. Źle opracowany raport, przygotowany jedynie ze względu na panującą modę, może przynieść firmie więcej szkody niż pożytku, czyniąc ją niewiarygodną dla klientów i inwestorów, budząc cynizm kadry kierowniczej, wywołując zniechęcenie pracowników. Co więcej, zaprzepaszcza szansę na zrekonstruowanie osiągnięć firmy w zrównoważonym rozwoju i opracowanie skutecznej strategii tego rozwoju oraz zakomunikowania jej otoczeniu. Zarysowana wyżej mapa problemów, z jaką musi zetknąć się firma przygotowująca raport wskazuje, iż jest to zadanie słabo ustrukturowane, pomimo pewnych prób opracowania wytycznych i nowych wskaźników. Jednak firmy mogą nauczyć się przygotowywać dobre raporty społeczne przez przygotowywanie ich (learning by doing) i ewentualna standaryzacja tych wysiłków może nastąpić jedynie w wyniku zbiorowego namysłu i doświadczenia. Byłoby wskazane, gdyby w tym wysiłku miały swój udział także polskie firmy.
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Summary

Seeking the new instruments of the social legitimacy of the firms


More and more firms voluntarily announce the reports in which they present data going beyond the standard information required by law. Such reports tend to become an important instrument of marketing strategy of the firm. As it is a new one many doubts and dilemmas appear, starting from the purposefulness and efficiency of the report and ending at the technical details connected with its preparation. Some of them are presented and analysed in the paper. 

� Global Reporting Initiative szacuje, iż w ciągu ostatnich 10 lat opublikowano 3 000 takich raportów.


� Interesariusze (ang. stakeholders) to osoby lub grupy osób mające jakiś związek z firmą, oddziałujące na nią lub będące przedmiotem jej oddziaływania. Są to np. klienci, pracownicy, właściciele, społeczności lokalne, dostawcy, instytucje finansowe, itd.


� Ostatnio (czerwiec 2004) Oxfam z pomocą Guardiana zmobilizował opinię publiczną, która zmusiła (wysłano 40 000 listów do firmy) największy koncern kawowy na świecie, czyli Nestle do darowania długu cierpiącej głód Etiopii. 


� Właśnie (czerwiec 2004) kierownictwo ISO po kilkumiesięcznych analizach i konsultacjach podjęło decyzję o przystąpieniu do prac nad przygotowaniem międzynarodowych standardów społecznej odpowiedzialności.


� Pierwszy raport społeczny został opublikowany przez amerykańską firmę Ben&Jerry w 1989r.


� Określenie „zrównoważony rozwój” zyskało popularność po opublikowaniu w 1987 roku raportu Światowej Komisji ds. Środowiska i Rozwoju zatytułowanego „Nasza wspólna przyszłość”, zwanego także raportem komisji Brundtland od nazwiska przewodniczącej komisji, pani Gro Harlem Brundtland, premiera Norwegii. 


� Norman W., MacDonald Ch.: Getting to the Bottom of ”Triple Bottom Line”. ”Business Ethics Quarterly”, 2003, 1:2 June 15,


� Ostatnia wersja Sustainabilty Reports Guidelines została opublikowana w 2002 r., a opublikowanie następnej przewiduje się w 2006. 


� Na niektóre z nich zwrócono uwagę w opracowaniu Sustainable Development Reporting: Striking the Balance, raport przygotowany przez World Business Council for Sustainable Development, www.wbcsd.ch/plugins





� W czerwcu 2004 Urząd Ochrony Konkurencji i Konsumentów nałożył 3,8 mln zł kary na polską filię jednego z największych koncernów farmaceutycznych świata za to, że próbowała kontrolować rynek zbytu oraz cenę Epreksu.
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