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Oddajemy w Panstwa rece kolejng broszure tematyczng, ktora jest efektem spotkania firm — Partneréw Strategicznych Forum
Odpowiedzialnego Biznesu.

Tym razem tematem, na ktéry chcieli$émy zwréci¢ szczegélng uwage jest ProCes dlalogu Z Interesariuszami.
W niniejsze]j publikacji znajdg Panstwo praktyczne porady dotyczace stosowania standardu AA1000, ale rowniez przyktady dziatan
— dobrych praktyk — angazujacych czasem wszystkie, czasem wybrane grupy otoczenia firm. Poradnik ten ma przede wszystkim
przedstawiac praktyczny wymiar zaangazowania interesariuszy i by¢ pomocny dla tych, ktérzy chcieliby taki dialog rozpocza¢ lub
ulepszy¢, korzystajac z rad i doswiadczen innych organizacji.
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DLACZEGO DIALOG
Z INTERESARIUSZAMI?

Interesariusze to grupy lub jednostki, na ktore
organizacja bezposrednio lub posrednio oddziatuje i ktore
maja wptyw na dziatalno$¢ danej organizacji. Nalezg do
nich m.in. pracownicy, dostawcy, konsumenci czy organizacje
pozarzadowe.

Zgodnie z ideg odpowiedzialnego biznesu, firma odpowiada-
jac przed interesariuszami za wyniki swoich dziatan, jedno-
czednie stara sie umozliwia¢ im branie czynnego udziatu

w znajdywaniu rozwigzan i odpowiedzi na kwestie zwigzane
z tymi dziataniami. Dzieje sie to w procesie dialogu spotecz-
nego i opiera na budowaniu relacji. Wsparciem dla firm w za-
rzadzaniu relacjami z interesariuszami sg standardy AA1000.

STANDARDY AA1000 —
CZYM SA | JAK MOGA POMOC?

Miedzynarodowe standardy serii Aa1000
to standardy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, wypraco-
wane w 1999 roku przez miedzynarodowa organizacje
AccountAbility, wtaczajgce kwestie spoteczne i etyczne

do zarzadzania strategicznego organizacji i jej dziatalnosci.
Duzg zaletg standardu AA1000 jest jego ewoluowanie

i dostosowywanie do zmieniajgcych sie warunkéw zycia
gospodarczego.

Obecnie znane s3 i stosowane trzy standardy z serii AA1000:
AA1000 AccountAbility Principles Standard (AA1000APS) —
Standard AA1000 Zasady Odpowiedzialnosci, czyli jakimi
zasadami warto kierowac sie przy angazowaniu interesariu-
szy. Pozwala okresli¢, co firma juz robi w tym zakresie,

a co jeszcze mogtaby robic¢ dla zwiekszenia swojej odpo-
wiedzialnosci.

AA1000 AccountAbility Stakeholder Engagement Standard
(AA1000SES) — Standard AA1000 Zaangazowanie Interesa-
riuszy pokazuje, w jaki sposéb angazowac interesariuszy.
Wskazuje konkretne wytyczne do stosowania w organiza-
¢ji. Standard ten ma przede wszystkim by¢ wsparciem dla
firm, ktére chcg angazowac swoich interesariuszy w proces
dialogu.

AA1000 AccountAbility Assurance Standard (AA1000AS)

— Standard AA1000 Weryfikacja, czyli jak sprawdzi¢, czy
nasze angazowanie interesariuszy jest zgodne z przyjetymi
zasadami. Pokazuje konkretne metody, ktére pozwalajg na
ocene dziatalnosci organizacji w zakresie odpowiedzialno-
$ci. Pozwala réwniez na ustalenie, w jakim stopniu organi-
zacja stosuje zasady AA1000.

Wszystkie standardy AA1000 opieraja sie na trzech gtéwnych
zasadach:
Inclusivity (Wtaczania)— oznacza wtgczanie interesariuszy
w dziatania firmy, zgodnie ze zrdwnowazonym rozwojem.




Organizacja zna swoich interesariuszy, rozumie ich potrze-
by oraz oczekiwania i angazuje ich.

Materiality (Istotnosci) — oznacza identyfikacje i okreslenie
istotnych kwestii waznych dla firmy i wptywajacych na jej
interesariuszy.

Responsiveness (Odpowiadania) — oznacza, iz organizacja
odpowiada na kwestie podnoszone przez interesariuszy.

Projekt, AA1000 w Polsce”, realizowany przez CSRinfo wspél-
nie z Grupa TP, obejmuje przettumaczenie serii standardow
na jezyk polski i utworzenie dedykowanej strony interneto-
wej www.AA1000.pl. Jest on objety patronatem Ministerstwa
Gospodarki.

Dialog z interesariuszami to kwintesencja CSR-u. Nie da sie przy-
gotowywac strategii, wdrazac dobrych praktyk, jesli nie ma sie
prawidtowo zidentyfikowanych interesariuszy. Zaproszenie roz-
nych grup do rozmowy i powazne traktowanie ich zdania to juz
pewien akt odwagi ze strony firmy. MozZe sie przeciez okazac,

ze programy spoteczne sq nieskuteczne albo ze dostawcy wcale
nie doceniajq staran firmy w zakresie zrownowazonego taricu-
cha dostaw. Ale dzieki dialogowi mozna sie dowiedziec,

co motywuje pracownikow do wolontariatu albo jakie sq spe-
cyficzne potrzeby klientek — matek matych dzieci. Dialog moze
byc trudny, ale wierze, ze przynosi firmom korzysci, pozwala wy-
stuchac réznych gtosow i dostosowywac aktywnosc do realnych
problemow i wyzwan.

Mirella Panek-Owsiariska,

Prezeska Forum Odpowiedzialnego Biznesu

KTO, CO, DLACZEGO | JAK —
CZYLI DIALOG Z INTERESARIUSZAMI
WG STANDARDU AA1000

Decydujgc sie na zaangazowanie
swoich interesariuszy i rozpoczecie dialogu, firma musi na
poczatku odpowiedzie¢ sobie na kilka podstawowych pytan.
Dzieki temu tatwiej bedzie zaplanowa¢ proces dialogu,
ustali¢ priorytety i metody angazowania interesariuszy, aby
uzyskac jak najwiecej korzysci z przeprowadzonego dialogu.

Wazne jest, aby firma odpowiedziata na pytania:

w tak kluczo-
we zagadnienia jak budowanie strategii firmy, zatem nalezy
ustali¢, jaki jest cel dialogu.

i jaka pozycje zajmuje w otocze-
niu firmy. Nalezy nie tylko utworzy¢ mape interesariuszy?
firmy, ale réwniez ustali¢ na ile kazda z grup, czy jednostek
wptywa na dziatalnosc¢ lub w jakim stopniu dziatalnos¢ or-
ganizacji wptywa na poszczegélnych interesariuszy. Pozwa-
la to ustali¢ priorytety i wybra¢ najwazniejszych dla firmy
interesariuszy.

jakie obszary dzia-
talnosci. Trzeba ustali¢, jakie obszary tematyczne poruszy¢
podczas sesji dialogu i na jakich informacjach zwrotnych
firmie zalezy.

Zaangazowanie
interesariuszy

Dlaczego Kto Co
(cel) (interesariusze) (zakres)

Rysunek 1. Cel, zakres i interesariusze w procesie dialogu, AA1000SES 2011

* Mapowanie interesariuszy to identyfikacja interesariuszy i wybor grup prioryteto-
wych dla danej organizacji, AA1000SES 2011, s. 22-24.




Proces dialogu z interesariuszami proponowany przez stan-
dard AA1000SES przebiega w czterech etapach. Jesli firma
decyduje sie na dialog, powinna zacza¢ od identyfikacji
interesariuszy i zaplanowania catego procesu (1). Wazne jest
przygotowanie do spotkan/paneli interesariuszy>. Na tym
etapie nalezy wybrac¢ forme zaangazowania (2). Nastepnym
etapem jest wdrozenie zaplanowanych wczesniej ustalen —
zaproszenie interesariuszy, przeprowadzenie dialogu

i spisanie zagadnien wymienianych przez uczestnikdw oraz
podjecie przez firme zobowigzan (3). Ostatnim i najdtuzszym
etapem jest ewaluacja i dziatanie, czyli odpowiadanie na
oczekiwania interesariuszy poprzez realizacje podjetych zo-
bowigzan (4). Bardzo wazne jest, aby stale komunikowac

o postepach i monitorowac stan odpowiadania, czyli wpro-
wadzania zmian w firmie.

JAK PRZEBIEGAt PROCES DIALOGU
Z INTERESARIUSZAMI W POLSCE?

Zaangazowanie interesariuszy w proces
dialogu z organizacjg moze sie znacznie rézni¢ w zaleznosci od
wielkosci firmy, charakteru jej dziatalnosci, branzy, lokalizacji,
itp. Jesli chcemy rozpocza¢ dialog, warto jest poznac doswiad-
czenia innych firm, ktoére juz przeprowadzity ten proces.

Dialog z partnerami spo-
tecznymi rozpoczety zostat juz w 2003 r. od przeprowadzenia
dwéch sesji — w Warszawie i Augustowie. Byt to pierwszy
tego typu dialog w Polsce, na ktéry zaproszeni zostali przed-
stawiciele réznych grup, rowniez instytucji paristwowych.
Podjete zostaty wéwczas przez BAT 72 zobowigzania. Kolejny
dialog przeprowadzony zostat w 2006 r. — réwniez w Warsza-
wie i Augustowie.

Proces Dialogu rozpoczety zostat w 2010 roku

Planowanie e Wdrosenie eDvZ\;:l{S:é'ea' od analizy c‘igtychcz?s prowad‘zonxch form d1alo‘gu w Grupie
J TP, narzedzi i kanatéw komunikacji oraz poznania dobrych
okreélenie ustalenie przeprowa- przygotowanie praktyk Grupy FT oraz innych firm. Nastepym krokiem byta
tematow spotkan dzenie sesji planu odpo- identyfikacja kluczowych interesariuszy, okreélenie ich zna-
mapowanie ustalenie spo- dialogu wiedania na . g X X .
interesariuszy sobu prowa- przygotowanie oczekiwania czenia dla firmy, sity oddziatywania oraz dotychczasowych
iich wptywu dzenia catego raportu monitorowa- relacji z Grupg TP. Dzieki temu wytoniono te grupy spoteczne,
na organizacje procesu z oczekiwania- nie wynikow

mi interesariu-
szy i zobowia-
zaniami firmy

spetniania
zobowigzan
iich komuniko-
wanie

Rysunek 2. Proces angazowania interesariuszy, na podstawie AA1000SES 2011.

z ktérymi firma podjeta aktywny dialog.

Planowanie dialogu rozpoczeto od usta-
lenia celu i zakresu projektu. Firmie zalezato na tym, zeby
zgodnie z definicjg dialogu, z jednej strony poznac opinie
interesariuszy na temat jej dziatalnosci, a z drugiej przekazac
interesariuszom informacje o realizowanych dziataniach.

2 Panel interesariuszy taczy funkcje panelu eksperckiego i dialogu z interesariusza-
mi. W jego sktad moga wchodzi¢ reprezentanci kluczowych dla firmy interesariuszy,
eksperci w danym temacie, ktérzy umozliwiajg firmie ocene decyzji i umieszczenie
dziatan w szerszym kontekscie spoteczno-srodowiskowym, za: www.AA1000.pl




JAKIE OBSZARY TEMATYCZNE
SA NAJCZESCIEJ PORUSZANE
PODCZAS SESJI?

Wsrod obszaréw tematycznych,

jakie powinny, moga lub warto poruszac podczas procesu

dialogu, wymieni¢ mozemy zagadnienia dotyczace:

1. Strategii firmy

. Odpowiedzialnosci spoteczne;j

. Produktéw/ustug

. Relacji z klientami

. Relacji z pracownikami

. Srodowiska naturalnego

. Opinii publicznej — oczekiwan spotecznych wobec
organizacji

NouhwN

Provident Polska W czasie obrad Okragtego Stotu, ktéry miat
miejsce w pazdzierniku 2010 r., poruszane byty trzy grupy te-
matyczne: firma (jej otoczenie prawne, dziatania prowadzone
w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, pracownicy
oraz komunikacja i wizerunek); pozyczanie i produkty finan-
sowe oraz edukacja finansowa.

Grupa TP Dla Grupy TP wazne byto, aby dialog dotyczyt
kwestii istotnych dla interesariuszy. Podstawg dialogu byta
strategia CSR, obejmujgca najwazniejsze wyzwania spotecz-
ne firmy. Przy jej tworzeniu firma postuzyta sie badaniami
sektorowymi przeprowadzonymi w ramach projektu ,,Koalicja
na rzecz odpowiedzialnego biznesu”3 oraz wewnetrznymi
badaniami dostepnymi w firmie.

3 Projekt realizowany przez Pracodawcéw RP i PwC. Gtéwnym celem projektu jest
pomoc we wdrazaniu przez przedsiebiorcéw zasad spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu. Cel realizowany jest poprzez upowszechnianie, rozwijanie narzedzi

i standardéw CR (ang. corporate responsibility). Gtéwnym elementem projektu
jest Kodeks Odpowiedzialnego Biznesu (zasady, ktérymi powinny kierowac sie
odpowiedzialne przedsiebiorstwa) oraz stworzenie Podrecznika zawierajagcego
praktyczne wskazéwki do wdrazania strategii CR w firmach. Wiecej o projekcie na
stronie www.koalicjacr.pl

Grupa Zywiec Dla Grupy Zywiec najwazniejsze kwestie, jakie
chciano poruszyc¢ podczas spotkan dotyczyty dziatalnosci
firmy. W zwigzku z tym, jednym z gtéwnych tematéw byta
polityka alkoholowa, nastepnie srodowisko i spotecznosc
lokalna.

Kompania Piwowarska Firmie zalezato na oméwieniu takich
tematow jak: zaangazowanie spoteczne firmy, wolontariat,
ekologia, alkohol, partnerstwo oraz innowacje spoteczne.
W pierwszym etapie oceniano biezace obszary dziatan, aby
nastepnie przejs¢ do oczekiwan wtasciwych dla poszczegol-
nych interesariuszy. Gtdwnym cele spotkania byla jednak
potrzeba oceny i weryfikacji gtdwnego projektu CSR firmy.




JAKIE GRUPY ZAANGAZOWAC
DO DIALOGU? JAK MAPOWAC
| WYBRAC INTERESARIUSZY?

Zadna firma nie dziata w prozni.

W jej otoczeniu znajdujg sie liczne grupy lub jednostki,

na ktére — jak wskazuje definicja interesariuszy — firma bez-
posrednio lub posrednio oddziatuje i ktére oddziatuja na nia.
Naleza do nich m.in. pracownicy, dostawcy, konsumenci czy
organizacje pozarzadowe. Postugujac sie standardem AA1000
w przygotowywaniu dialogu, nalezy zadbac o to, aby obej-
mowat on istotnych interesariuszy, a z drugiej strony — doty-
czyt waznych dla nich i dla firmy kwestii. Najwazniejsze jest
przetozenie podnoszonych przez interesariuszy zagadnien

i oczekiwan na dziatania w firmie i pokazanie konkretnych
zmian i efektow.

Aby dialog byt efektywny, nalezy ten proces odpowiednio
zaplanowad, zaczynajac od zbudowania mapy interesariuszy
organizacji. Powinnismy przeanalizowa¢ obszary dziatania
firmy — jakich grup dotyczg, na jakie grupy oddziatujg i ewen-
tualnie jakie grupy sa lub mogg by¢ tym obszarem zaintereso-
wane. W tworzenie mapy interesariuszy i ich priorytetyzacje
nalezy wtgczac rozne dziaty firmy tak, aby mapa interesariu-
szy byta jak najbardziej kompletna, a ich ocena wielostronna.

Nastepnym krokiem powinno by¢ ustalenie waznosci po-
szczegblnych grup interesariuszy dla firmy. Warto ustali,
ktore grupy i w jakim stopniu wptywajg na naszg firme oraz
w jakim stopniu firma na nie wptywa. Nalezy zatem zadbac¢
0 zaangazowanie w proces dialogu jak najszerszej grupy
interesariuszy, ale i tych majacych najwieksze znaczenie dla
jej funkcjonowania, m.in.:
- pracownicy
- klienci
- administracja rzagdowa lub samorzadowa
(w zaleznosci od zakresu i skali naszej dziatalnosci)
- organizacje i stowarzyszenia (pozarzagdowe, biznesowe,
branzowe)

- instytucje wspotpracujace oraz partnerzy biznesowi
- media

- instytucje edukacyjne i instytucje kultury

- konkurencja

Proces dialogu rozpoczeto od zbudowania mapy
interesariuszy oraz propozycji tematéow do dyskusji. W ten
proces zaangazowany zostat Komitet Sterujgcy ds. CSR —
ztozony z menedzeréw odpowiedzialnych za najwazniejsze
obszary funkcjonowania firmy oraz koordynatoréow CSR —
odpowiedzialnych za bezposrednig koordynacje projektow
CSR w danym obszarze, raportowanie i komunikacje. Kazdej
grupie interesariuszy przypisane zostaty wartosci na skali sity
oddziatywania na firme, wptywu firmy na dang grupe inte-
resariuszy czy ich stosunek do firmy (pozytywny, negatywny,
neutralny).

Kluczowym dziataniem byta analiza otocze-
nia firmy i opracowanie aktualnej mapy wszystkich interesa-
riuszy. Analizie poddano zakres tematyczny dialogu i okre-
slono obszary, wokét ktdrych toczyty sie sesje dyskusyjne.

W dialogu wzieli udziat przedstawiciele administracji pu-
blicznej, regulatorzy rynku finansowego, organizacje poza-
rzagdowe, dostawcy, reprezentanci organizacji biznesowych,
partnerzy biznesowi firmy, przedstawiciele konkurencji,
media, zwigzki zawodowe, klienci, pracownicy i przedstawi-
ciele firmy.




JAKIE NARZEDZIA STOSOWAC
DO ANGAZOWANIA
INTERESARIUSZY?

Najczestszym standardem wykorzysty-
wanym przez firmy dla wtasciwego przeprowadzenia dialogu
jest seria AA1000. Najwieksze znaczenie sposrod trzech ma
standard AA1000 Stakeholder Engagment Standard 2011,
proponowany przez AccountAbility.

Zastosowanie tego narzedzia pozwala na petne i strategiczne
zaplanowanie i przygotowanie catego procesu. Daje rowniez
praktyczne wskazéwki dotyczgce wdrozenia planu zaanga-
zowania interesariuszy firmy — poczawszy od zaproszenia
wybranych grup, czy komunikowania poszczegélnych etapéw
dialogu, az po zaplanowanie dziatan dotyczacych odpo-
wiadania na propozycje i sugestie. Ostatnim etapem pre-
zentowanym przez standard AA1000SES jest odpowiadanie
na wskazane przez interesariuszy kwestie i monitorowanie
wynikéw ich realizacji, a takze ich stata komunikacja.

Wsrdd firm, ktére w swoich procesach dialogu z interesa-
riuszami zastosowaty w Polsce standard AA1000 mozemy
wymienié: British American Tobacco, Grupa TP, Grupa Zywiec,
Kompania Piwowarska i Provident Polska.

Dialog z interesariuszami prowadzony byt w opar-
ciu o standard AA1000. Podejscie do angazowania poszcze-
golnych grup interesariuszy i czestotliwos¢ kontaktu byty
rézne w zaleznosci od danej grupy. Wsréd form i narzedzi
zastosowane zostaty m.in.: indywidualne spotkania Prezesa
Zarzadu i Dyrektora Wykonawczego z przedstawicielami
najwazniejszych instytucji panstwowych, szefami organizacji
pracodawcow, liderami opinii; spotkanie z kluczowymi klien-
tami; udziat w spotkaniach z organizacjami konsumenckimi
i rzecznikami konsumentéw; udziat w spotkaniu ze zwigzka-
mi zawodowymi; panele interesariuszy; ankieta dla instytucji
publicznych, organizacji spotecznych, dostawcédw, agentéw
sprzedazy, partnerow biznesowych; badania opinii klientow
i pracownikow.

Projekt zostat zrealizowany w oparciu o wy-
tyczne standardéw zaangazowania interesariuszy AA1000APS
i AA1000SES. Partnerem merytorycznym projektu byta firma
CSRinfo, za$ wsparcie organizacyjne zapewnita PKPP Lewiatan.

Proces dialogu zgodny ze standardami serii AA1000 podej-
mowany jest jeszcze przez niewielkg grupe firm. Ale zaintere-
sowanie firm odpowiedzialnych spotecznie dialogiem

z otaczajacymi je grupami jest coraz wieksze i staje sie waz-
nym elementem strategii zrownowazonego rozwoju. W celu
lepszego poznania opinii interesariuszy i odpowiadania na
nie, organizacje stosujg rézne narzedzia, od najprostszych,
jak ankieta zamieszczona na stronie firmowej, po te bardziej
wymagajace, jak spotkania bezposrednie z poszczegdlnymi
grupami, np. ze spotecznoscig lokalna.

Dobrym pomystem jest wykorzystywanie juz istniejgcych

w firmie form i narzedzi dialogu i uzupetnienie ich o kwestie
z zakresu CSR, co pozwala firmie zaoszczedzi¢ zarowno czas
(na tworzenie nowych narzedzi, przekonywanie do nich
wybranych grup), jak i koszty (wykorzystanie i ulepszenie
narzedzi, ktére juz sg stosowane w firmie, jak np. ankieta
dla pracownikéw, jest sporg oszczednoscig).

Przygotowujgc sie do wydania pierwszego
Raportu Zréwnowazonego Rozwoju, CEMEX Polska przepro-
wadzit serie wywiadow z przedstawicielami kluczowych grup
interesariuszy. W tym celu w 2011 roku zostaty przeprowa-
dzone rozmowy z przedstawicielami pracownikéw, klientéw,
dostawcow i lokalnych spotecznosci. Dla ulepszenia komuni-
kacji z interesariuszami firma wykorzystuje takze inne kanaty
komunikacji.

P&G podejmuje staty
dialog ze spotecznoscia lokalng reprezentowang przez




instytucje takie jak: szkoty, osrodki pomocy spotecznej,
wtadze lokalne, czy bezposrednio mieszkarcy. Dotyczy on
potrzeb mieszkancéw wybranego obszaru, w szczegélnosci
w zakresie edukacji, szeroko rozumianego rozwoju i popra-
wy warunkow bytowych. Umozliwia to skuteczna realizacje
dziatan na rzecz poprawy jakosci zycia ludzi. W 2010 r. firma
P&G wiaczyta sie w dialog z mieszkaricami warszawskiego
Targéwka Fabrycznego i Pragi Pétnoc w ramach projektu
»,0d Nowa”. Celem przedsiewziecia jest poprawa jakosci zycia
mieszkancow poprzez aktywizacje lokalnych spotecznosci
oraz rewitalizacje podworek i stworzenie przyjaznej dla
mieszkancow przestrzeni.

W 2011 r. METRO GROUP rozpoczeta cyklicz-
ne spotkania ,,Rozmowy o handlu”. Ideg projektu jest poka-
zanie, jak réoznorodna, innowacyjna i silna ekonomicznie jest
branza handlowa oraz w jaki sposéb wptywa ona na zycie
spoteczne i rozwdj gospodarczy kraju. Do dyskusji zapraszani
sg przedstawiciele swiata biznesu, polityki, gospodarki,

a takze srodowiska akademickie oraz media.

Wprowadzenie narzedzi, ktére pozwalajg
pracownikom na wyrazanie swoich opinii, jest niezwykle
cenne dla realizowania we wtasciwy sposéb programéw
firmowych i funkcjonowania catego przedsiebiorstwa. Przy-
gotowane programy pozwalajg pracownikom udziela¢ infor-
macji zwrotnej, a z drugiej strony dajg pracodawcy szanse
na zapoznanie sie ze zdaniem interesariusza, ktérego sytu-
acja w firmie i zadowolenie z panujgcych warunkow oraz
atmosfery jest jednym z czynnikow sukcesu przedsiebiorstwa.
Kazde z narzedzi jest oceniane i ewaluowane pod katem
efektywnosci, spdjnosci ze strategig firmy i strategiag odpo-
wiedzialnego biznesu firmy oraz jest badane, czy spetnia
oczekiwania pracownikéw.

JAKIE TRUDNOSCI IWYZWANIA
MOGA POJAWIC SIE W TRAKCIE
PROCESU DIALOGU?

Dialog z interesariuszami jest wymagaja-
cym i czasem dtugotrwatym procesem. Wymaga od firmy go-
towosci do zmian i solidnego przygotowania wewnetrznego
przed zaproszeniem do dialogu interesariuszy, co by¢ moze
jest powodem wcigz niewielkiego zainteresowania komplek-
sowym podejsciem do procesu dialogu w Polsce.

Ze wzgledu na specyfike
branzy trudno byto przekonac partneréw spotecznych do
wziecia udziatu w pierwszym dialogu w 2003 r., chociaz do
prowadzenia sesji zaangazowano niezaleznego moderatora.
Podejmowanie zobowigzan w odpowiedzi na oczekiwania
jest niezwykle trudnym procesem, prowadzi do zmian. War-
to, by wszyscy zaangazowani w te zmiany rozumieli korzysci,
jakie za sobg niosg. Dialog musi mie¢ efekty, przektadac sie
na dziatalnos$¢ organizacji. W przeciwnym razie traci sie wia-
rygodnos¢. To z pewnoscia ogromne wyzwanie.

Pierwszym wyzwaniem byto przekonanie kadry
zarzadzajacej, ze tak szeroko rozumiany dialog spoteczny
jest konieczny dla budowania strategii CSR. Kolejng trud-
noscig byto przekonanie interesariuszy, ze taki dialog jest
potrzebny. Jeszcze niewiele firm na polskim rynku w taki
sposob chce ksztattowac swoja spoteczng odpowiedzialnos¢,
nic zatem dziwnego, ze zaproszenie na spotkanie spotykato
sie z rezerwg, a czasem odmowa. Dlatego wazna jest dobra
komunikacja i jasne ustalenie zasad, aby nasze dziatania nie
byty rozumiane jako PR czy lobbing, ale otwarto$¢ na rozmo-
wy 0 naszych wyzwaniach spotecznych. Najwazniejszym do-
wodem na role dialogu z interesariuszami bedzie pokazanie
wymiernych efektéw dialogu w postaci zmian w firmie, ktére
przetoza sie na zmiany w jej funkcjonowaniu w otoczeniu
spotecznym.




Duzym wyzwaniem przy organizacji Okra-
gtego Stotu jest przekonanie interesariuszy firmy do udziatu
w spotkaniu. Wynika to zapewne z faktu, ze w Polsce, okragty
stét nie jest jeszcze powszechnie stosowang forma dialogu
przedsiebiorstwa z interesariuszami.

Gtownym problemem
byto zachecenie spotecznosci lokalnej do podjecia dialogu
i zaangazowania sie w projekt. Poczatkowo inicjatywa
postrzegana byta przez te grupe jako forma narzucanej
z zewnatrz aktywnosci i ingerowania w ich zycie prywatne.
Jednak dzieki wieloletniej wspétpracy z wtadzami oraz miesz-
kancami, firma jest w stanie przekonac do dialogu mieszkan-
cOw i w porozumieniu z nimi wyznaczy¢ kierunki wspdélnych
dziatan.

Wyrazny problem podczas dialogu stanowi
brak dostatecznej wiedzy na temat mozliwosci obustronnej
komunikacji i wspotpracy z firmg — przedstawicielem Swiata
biznesu, wsrdd lokalnych organizacji pozarzadowych, poddo-
stawcow, czy wtadz lokalnych. Rozmowy z interesariuszami
lokalnymi pokazaty, ze chociaz nie wszyscy znaja definicje
pojecia zrobwnowazony rozwdj, to po wprowadzeniu w temat,
kazdy potrafit wskazac dziatania CEMEX wpisujace sie w te
koncepcje oraz okresli¢ wptyw ekonomiczny, Srodowiskowy
i spoteczny firmy na otoczenie.

Gtéwnym wyzwaniem byto i jest przetamanie po-
strzegania intereséw konsumenta jako kolidujacych z intere-
sami przedsiebiorcy. W rzeczywistosci interesy te sg zbiezne
i zasadzajg sie na dazeniu do obopdlnej satysfakcji ze wspot-
pracy firmy i jej interesariuszy.

O CZYM NALEZY PAMIETAC
PODCZAS PLANOWANIA

| REALIZACJI PROCESU
DIALOGU?

Nalezy pamietac o tym, ze firma musi by¢ go-
towa na nowy schemat relacji z interesariuszami wg modelu
stuchanie-relacje-dziatanie. Musi by¢ to proces skonsultowa-
ny wewnatrz w firmie. Proces powinien byc¢ ciagty i by¢ kon-
tynuowany. Bardzo waznym elementem dla interesariuszy
jest otrzymanie petnej informacji o wynikach dialogu
i realizacji postanowien — nie nalezy o tym zapominac.

Waznym elementem tego procesu jest odpowied-
nia komunikacja ze wszystkimi uczestnikami. Musimy by¢
przygotowani, zeby zacza¢ od podstaw — poczgwszy od wyja-
$nienia tego, co to jest spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu,
dialog z interesariuszami, dlaczego to robimy, jakie s nasze
cele. Niezmiernie wazne jest pokazanie, jak wykorzystamy
informacje uzyskane od naszych partneréw, pokazanie jak
przetozg sie one na konkretne dziatania firmy, albo dlaczego
nie mozemy zrealizowac jakich$ pomystéw. Transparentnosc
procesu i jasna informacja s tu niezmiernie wazne.

Nalezy wczesniej nakreslic
tematy, ktére bedg interesowacd partneréw spotecznych, pa-
mietajac, ze niektore z nich nie beda dla wszystkich interesu-
jace i wartosciowe. Nalezy tez nie obawiac sie stuchania
i otwartosci. Nie wszystkie sugestie mozna wcieli¢ w zycie
i w takiej sytuacji nalezy i warto podac powody, dla ktérych
jakas$ zmiana nie moze mie¢ miejsca.

Proces dialogu z interesariuszami wymaga
bardzo dobrego przygotowania organizacyjnego oraz mery-
torycznego z strony firmy.

Istotne jest, aby miec¢ swiadomos¢, ze interesy
przedsiebiorcy i konsumenta s3 zbiezne, a Zzrédtem wielu pro-
blemoéw s3 nieporozumienia, ktorych wyjasnienie staje
sie kluczem do rozwigzania. Wspédtpraca przedsiebiorcy z oto-
czeniem firmy, np. organizacjami konsumenckimi, stuzy w dtuz-




szej perspektywie nie tylko doraznemu rozwigzywaniu poje-
dynczych spraw, ale i budowaniu swiadomosci konsumenckiej,
redukowaniu potencjalnych zrédet niezadowolenia klientéw.

Podczas planowania i realizacji tak istotne-
go z punktu widzenia firmy dialogu z pracownikami nalezy
pamietac o doborze odpowiednich metod i narzedzi. Warto
rowniez pamietaé, ze otwierajac sie na dialog z pracownika-
mi firma musi sie réwniez liczy¢ z krytycznymi opiniami oraz
komentarzami, jak réwniez postulatami zmian ze strony pra-
cownikow, ktore chcieliby wprowadzi¢ w przedsiebiorstwie.

Wazng kwestig jest staranny dobor uczestni-
kéw debaty pod katem tematu, dzieki czemu dyskusja
i zaproponowane sugestie czy opinie bedg miaty wieksze,
bardziej merytoryczne znaczenie. Takze wazny wydaje sie byc
wybor moderatora dyskusji — najlepiej osoby z zewnatrz or-
ganizacji, ktéra posiada wiedze na temat omawiany w danej
debacie oraz potrafi odpowiednio przeprowadzi¢ uczestni-
kéw przez catg dyskusje.

Dobrze przeprowa-
dzony dialog powinien stanowi¢ podstawe dziatan skiero-
wanych do spotecznosci w ramach ktorej firma funkcjonuje.
Pozwala zidentyfikowac potrzeby takiej spotecznosci
i przygotowac najbardziej skuteczne programy zaangazowa-
nia spotecznego (dziatania wolontariuszy, wsparcie produkto-
we i finansowe). Ma wiec zasadnicze znaczenie dla budowa-
nia dtugofalowych relacji ze spotecznoscia lokalna.

JAKIE KORZYSCI
Z PROWADZENIA DIALOGU
MOZE ZYSKAC ORGANIZACIA?

Zaangazowanie interesariuszy

niesie ze sobg wiele korzysci, wsrdd ktérych wymienic nalezy
m.in. lepsze poznanie otoczenia firmy, budowanie zaufania

i zmniejszenie ryzyka ewentualnych kryzysow, spowodo-
wanych np. negatywnymi opiniami na temat firmy. Przede
wszystkim jednak dialog jest integralng czescig zarzadzania
firma w odpowiedzialny sposéb i budowania strategii zréw-
nowazonego rozwoju.

Wymierng korzyscig dla firmy jest lepsze poznanie
interesariuszy, budowanie dobrych relacji z nimi. Dodatkowa
wartos¢ stanowi pozytywna opinia interesariuszy na temat
samej firmy, jak i mozliwosci wyrazenia swoich potrzeb wo-
bec firmy. Interesariusze bioracy udziat w naszych sesjach za-
deklarowali che¢ wspétpracy przy realizacji wyzwan z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

To bardzo cenna informacja. Najwazniejszymi efektami dia-
logu beda jednak zmiany, jakie zajdg w firmie pod wptywem
zgtaszanych przez interesariuszy kwestii.

W:srdd korzysci, jakie firma uzyskata
poprzez realizacje dialogu, wymieni¢ mozna bezposredni
kontakt z interesariuszami, a takze nawigzanie z nimi pewnej
trwatej relacji. Wazne s3 tez uzyskane dzieki dyskusjom go-
towe pomysty oraz wspolne rozwigzania niektorych, czasem
trudnych kwestii, ktére wptywajg na dtugofalowe plany firmy.

Dzieki Okragtemu Stotowi firma miata moz-
liwosc zapoznac sie w sposdb usystematyzowany z opiniami
i oczekiwaniami interesariuszy w stosunku do firmy, co jest
niezwykle cennym doswiadczeniem.

Waznym efektem spotkan z interesariuszami

byty wprowadzone zmiany w raporcie firmy — uwypuklenie
obszaréow zgtoszonych przez interesariuszy jako kluczowe




iinteresujace dla nich. Odpowiadanie na zgtoszone przez
interesariuszy kwestie stato sie waznym elementem dziatan
firmy.

Wynikiem spotkan z organizacjami konsumencki-
mi byto zbudowanie platformy efektywnej wspétpracy
z rzecznikami konsumentéw. Dzieki temu uzyskano ,wieksze
zadowolenie” klientéw. Bardzo istotny jest wptyw dialogu na
budowe wizerunku marki i wzrost zaufania do firmy.

Formuta projektu ,,Rozmowy o handlu” po-
zwala na wszechstronne zaprezentowanie branzy handlowej,
jej pozytywnego wptywu na spoteczenistwo i gospodarke
narodowa, przedstawicielom réznych srodowisk. Spotkania
integrujg Srodowiska, dajg mozliwos¢ bezposredniej wymia-
ny pogladéw i polemiki.

JAK POKONYWAC TRUDNOSCI?
JAK ZACZAC? CO ZROBIC,

BY ZAANGAZOWAC
INTERESARIUSZY? CZYLI

JAKIE RADY DLA INNYCH MAIJA
DOSWIADCZONE FIRMY

Wiele firm nie decyduje si€ wb odkiada
w czasie proces dialogu z interesariuszami, uznajac, ze jest
to proces zbyt kosztowny, praco- i czasochtonny, angazujacy
duza liczbe pracownikéw, a przy tym moze nie przyniesc
oczekiwanego rezultatu. Wobec takich czy innych kwestii,
ktére by¢ moze s3g przeszkoda we wdrazaniu dialogu, po-
mocne mogg okazac sie rady firm, ktoére juz podjety trud
angazowania interesariuszy i zdecydowaty sie na prowadze-
nie szerokiego dialogu ze swoimi interesariuszami. Dialogu
nastawionego na kooperacje i obopdlne korzysci.

O czym nalezy pamietac — przed, w trakcie lub po procesie —

angazujac interesariuszy
Dialog z interesariuszami wymaga duzego zaangazowania
ze strony firmy na wszystkich jego etapach. Warto wyzna-
czy¢ konkretne osoby odpowiedzialne za jego przygotowa-
nie i realizacje.
O powodzeniu catego procesu decyduje etap odpowiadania
oraz komunikowania o postepach w realizacji oczekiwan
interesariuszy. Jest to potwierdzenie ,, dotrzymania stowa”
przez firme.
Jesli firma nie jest gotowa na peten proces dialogu,
mozna zacza¢ od jednego czy dwdch tematdéw lub dialogu
z wybranymi grupami.
Dobrym rozwigzaniem jest prowadzenie dialogu z udziatem
konsultantéw zewnetrznych, np. w roli moderatoréw spo-
tkania. Stwarza to poczucie niezaleznosci i utatwia zaanga-
zowanie uczestnikéw. Zapewnia takze otwartg i przyjazna
atmosfere dyskusji.
Przystepujac do dialogu ze spotecznoscia lokalng nalezy
liczy¢ sie z jej specyfika, mozliwym negatywnym nastawie-
niem i hermetycznoscig Srodowiska. Dlatego tez wspotpraca
z lokalnymi wtadzami, zaufanymi przedstawicielami spo-
tecznosci mieszkancéw oraz doswiadczonym NGO jest nie-
zwykle cenna i pomocna w osiggnieciu zamierzonego celu.




Duze znaczenie dla efektéw dialogu ma otwartosc¢ firmy,
chec¢ wspdtpracy, wyjasniania roznych kwestii — czasem
réwniez tych spornych. Wszystko to stuzy budowaniu trwa-
tych relacji z interesariuszami i przektada sie na przyszta
wspotprace.

Nie nalezy traktowac¢ negatywnie nastawionych do firmy
grup jako zagrozenia. Dobrze jest wystuchac rowniez tych
gtosoéw, aby méc na nie zareagowac, odpowiedziec

i ewentualnie rozwigzac sporne kwestie, co bedzie ogrom-
ng korzyscig dla obu stron.

Proces dialogu powinien by¢ nieustannie rozwijany i dopa-
sowywany do zmieniajacej sie sytuacji wewnatrz firmy, jak
i w otoczeniu biznesowo — gospodarczym.

Nowoczesne technologie — media spotecznosciowe,
niemal nieograniczony dostep do internetu, do rejestracji
i dystrybucji przekazéw — wymuszaja na przedsiebiorstwach
Swiadome podejécie do dialogu z otoczeniem. Nie pozwalaja
tez poprzestac na rozmowie, ale kazg dostosowac organiza-
cje do szybkiej, praktycznej reakcji na oczekiwania, obawy,
sugestie interesariuszy. Dialog nie polega dzi$ jedynie na
wymianie pogladéw, ale przede wszystkim na wtaczaniu
gtosu interesariuszy w dyskurs menedzerski, w pomyst na
zarzadzanie firma.

DZ]Qk'l Zaangazowaniu 1nteresa FIUSZY w proces dialogu, niezaleznie od zastosowanych narzedzi,
firma moze uzyskac¢ ogromng ilos¢ niezwykle cennych informacji. Dowiedzie¢ sie, jakie aspekty dziatalnosci sg najwazniejsze
dla jej partnerdw, ale rowniez poznac liste mocnych stron i obszaréw do poprawy z perspektywy interesariuszy. Wykorzystujgc
te informacje, tatwiej jest zaplanowac dziatania, ktére przyczynia sie do lepszego zarzadzania wptywem firmy na otoczenie

i zarzadzania wewnatrz firmy.

O interesariuszach: www.interesariusze.pl

Forum Odpowiedzialnego Biznesu: www.odpowiedzialnybiznes.pl

Strona AccountAbility: www.accountability.org
Standard AA1000 po polsku: www.AA1000.pl
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