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Anotacija

Konkurenciniy pranasumy siekis organizacijose yra pagrindinis jmoniy socialinés atsakomybés (ISA)
versle variklis. Taciau jei [SA netampa organizacijos tapatumo sudétine dalimi, tai ji néra ir konkurenciniy
pranasumy $altinis. Organizacijos tapatumas formuojamas jos pagrindiniy vertybiy, sukurtyjy vertybiy ir sau-
gomuyjy vertybiy pagrindu. Daugeliui organizacijy bendros vertybiy sistemos kiirimas ir valdymas tampa nej-
veikiama problema, nes triksta tapatumo valdymo nuoseklumo, tapatumas valdomas tik i§ virSaus { apacia,
néra griztamojo rys$io, nepakankamai suvokiami darbuotojy, vartotoju, kity suinteresuotyjy grupiy poreikiai ir
(arba) { juos mazai atsizvelgiama. Formuojant ir realizuojant [SA lemiama reik§mg turi dialogas su svarbiau-
siomis suinteresuotosiomis grupémis. Dialogas biitinas siekiant eliminuoti atotriikj tarp viesai deklaruojamy
ISA idealy ir realios verslo praktikos. Kad [SA tapty sudétine organizacijos tapatumo dalimi, { socialinés at-
sakomybés formavimo ir realizavimo procesa biitina jtraukti visus jos darbuotojus, o deklaruojamos organi-
zacijos vertybés biity jiems suprantamos ir priimtinos. Tai padaryti padeda vieSumas.

RaktazodzZiai: imoniy socialiné atsakomybé (ISA), organizacijos tapatumas, suinteresuotosios grupés.

2008 metais prasidéjusios pasaulinés ekonominés krizés kontekste kritiSkai perzitrimos tradicinés
ekonominés teorijos ir paplit¢ verslo vadybos modeliai. IS naujo sprendziamas valstybés reguliuojamojo
vaidmens ekonomikoje klausimas. Intensyvéja diskusijos apie verslo ir visuomenés sasajas.

Akivaizdu, kad besiplétojanti ekonominé krizé apnuogino viena i§ svarbiausiu pastaryjy deSimtmeciuy
verslo ir visuomenés sarysio problemu: formuodamos savo tapatuma organizacijos gana daznai tik formaliai
inkorporuoja imoniy socialinés atsakomybés (ISA) vertybines nuostatas i savo valdymo schemas ir struktii-
ras. D¢l to neiSvengiamai atsiranda atotrikis tarp vieSai deklaruojamy idealy ir realios verslo praktikos. Kon-
kurenciniy pranasumy siekis organizacijose yra pagrindinis [SA programy jose variklis. Jei [SA netampa
organizacijos tapatumo pagrindu, kyla abejoniy, ar Sios organizacijos socialinés atsakomybés deklaracijos
iSties yra konkurenciniy pranaSumy Saltinis?

Empiriniais tyrimais patvirtinta, kad i$sivys¢iusiose Salyse dauguma organizacijy | [SA programas Ziii-
ri palankiai, supranta juy butinuma, bet tik nedidelé ju dalis siekia paversti socialing atsakomybe integralia
savo vertybiy dalimi (Hassan, 2007). Savo ruoZtu tokie organizacijy siekiai turi remtis nuoseklia veiksmy
seka ir pagristais teoriniais modeliais.

Pagrindinis Sio straipsnio tikslas — identifikuoti priezastis, lemiancias viesai deklaruojamy [SA nuosta-
ty atotriiki nuo jy taikymo organizacijy praktinéje veikloje, ir pasitilyti minéto atotriikio eliminavimo sche-
ma.

Tyrimo metodai: lyginamoji mokslinés literatiros analizé ir sintezé, kritiné analizé, sisteminimas ir
apibendrinimas.

Pastaraisiais metais mokslines diskusijas apie ISA vaidmen; versle paskatino keletas veiksniu:

e iSauges ziniasklaidos démesys nesaziningos verslo praktikos atvejams, tokiems kaip ENRON ir

Tyco JAV bei Parmalt Europoje;

e susidoméjimas Europos Komisijos ir Europos Parlamento aktyviai propaguojamomis socialiai at-

sakingo verslo iniciatyvomis;

e jsibégéjancio pasaulinio ekonomikos nuosmukio priezasciy ir krizés jveikimo biidy paieska.

Visuotinio ekonomikos nuosmukio akivaizdoje pastebimai suaktyvéjo tie konservatyvios pakraipos
neoklasikinés ekonominés teorijos Salininkai, kurie ragina organizacijas nesvaistyti iStekliy socialinés atsa-
komybés programoms, o panaudoti juos ,,...prekéms, paslaugoms, darbo vietoms, pajamoms ir turtui kurti,
nes nuo jy priklauso miisy gyvenimo geréjimas™ (Winegarden, 2008). Jie neabejoja M. Friedman’o idéjuy,
suformuluoty pries keturis deSimtmecius, teisingumu ir yra isitiking, kad socialinés atsakomybés funkciju
vykdymas gali tik apsunkinti organizacijy padétj ir pagilinti ekonomikos nuosmuki (Friedman, 1970).

Taciau 2008 mety Nobelio premijos laureatas P. Krugman’as mano, kad JAV finansing krize sukélé
neefektyvi valstybés finansiniy institucijy kontrolé ir stambiausiy banky socialinés atsakomybés stoka (Fo-
roohar, 2009). Socialiai atsakingo verslo advokaty pozicija tokia: jei Lehman Brothers, Merrill Lynch ir pa-
nasios firmos isties laikytysi [SA principuy, tai finansiné krizé arba i$ viso nebiity prasidéjusi, arba jos pasek-
més biity daug lengviau jveikiamos (Hopkins, Roche, Hopkins, 2008). Ju nuomone, stambiausiy firmy ne-
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pamatuota rizika ir maksimalaus pelno siekimas, pazeidziant Siuolaikinio verslo etines normas ir svarbiausiy
suinteresuotyju grupiy interesus, tapo dabartinés ekonominés krizés pirmaprade priezastimi (Zr. 1 pastaba).

Tokia orientacija reiskia, kad firma remiasi trumpalaikémis nuostatomis, o jos veiklos strategijoje vy-
rauja iSkreipta vertybiy sistema. Jei organizacijos vertybés néra adekvacios visuomenéje dominuojancioms
vertybinéms nuostatoms, atsiranda prieStaravimas tarp verslo ir suinteresuotyju grupiy, pazeidziamas darnus
modernios visuomenés vystymasis, nei§vengiamai bresta socialiniai konfliktai.

Verslo organizacijy ir suinteresuotyjy grupiy vertybés

Angliskas terminas ,,value* yra daugiareikSmis ir lietuviy kalba gali biiti veriamas verte, vertingumas
(naudingumas), vertybé ir net kaina. Toks daugiaprasmiSkumas sukelia nemaza sumaisti tyringjant verslo
organizacijy tapatuma lietuviy autoriy darbuose. Verté maiSoma su vertingumu, o pastarasis su vertybémis.
Ekonomine prasme verté atskleidzia prekiy gamybos ir ju mainy proceso santykius, kuriy galutinis rezultatas
iSreiSkiamas pinigais. Vertingumas sietinas su subjekty naudos supratimu, o individy ir organizacijy vertybés
rodo juy moralines-etines savybes.

Neoklasikinés ekonominés minties Salininkai teigia, kad verslo organizacijose vadovai pirmiausia pri-
valo kurti vertg ju savininkams ir siekti maksimalaus pelno. Dél jo, atsizvelgdamos | paklausa, organizacijos
privalo gaminti prekes, naudingas vartotojams, ir kurti verte savo tikslinéms rinkoms. Ta¢iau gamybos, mai-
ny ir vartojimo santykiai neiSvengiamai palieCia ir kitus visuomenés narius, kurie juose gali izvelgti sau nau-
dos arba Zalos. IS organizaciju veiklos skirtingos suinteresuotosios grupés tikisi skirtingos naudos:

e akcininkai — didesniu dividendy ir aukstesnio akcijy kurso;

e organizaciju vadovai — didesnio pelningumo, likvidumo, didesnés rinkos dalies, auksStesniy augi-

mo tempy, motyvacijos;

e samdomi darbuotojai — didesniy atlyginimy, pasitenkinimo darbu, geresniy darbo salygy, saugumo
ir socialiniy garantijy;
tiekéjai (materialiy ir nematerialiy prekiy) — tiekimo apim¢iy didéjimo, stabilumo;
vartotojai — jiems reikalingy prekiy, palankiy kainy, atitinkamos kokybés;
zemés ir patalpy nuomotojai — didesniy nuomos mokes¢iy ir ju turto iSsaugojimo;
finansinés institucijos — investiciju saugumo ir didesniy paliikany;
vietinés bendruomenés — darbo viety uztikrinimo, neuzterstos aplinkos.

Suinteresuotyju grupiy sarasas gali biiti daug ilgesnis, o interesai — gana skirtingi arba net prieSingi.
Akivaizdu, kad kyla ju derinimo ir kompromisy biitinumas, kuris susij¢s su suinteresuotyju grupiy vertybi-
némis nuostatomis. Taciau yra dalyky, dél kuriy kompromisai laikomi neetiSkais ir smerktinais. PavyzdZziui,
darbuotojai savaime suprantamu dalyku laiko sveikatos ir saugos reikalavimy uztikrinima, o vietinés ben-
druomengs, besiriipindamos darbo viety i§saugojimu ir kiirimu, negali pritarti aplinkos tar$os didinimui. Sios
ir panasios vertybés yra virSesnés uz kitas ir vadinamos saugomosiomis vertybémis (protected values) (Ba-
ron, Spranca, 1997). Saugomasias vertybes gina ne tik istatymai, — jos tampa socialiai atsakingo verslo pa-
grindu. Sios vertybés jtvirtinamos savanoriskai organizacijos prisiimtomis nuostatomis, veiklos normomis,
taisyklémis ir standartais.

Greta saugomuyjuy vertybiy organizacijose galima iSskirti ir sukurtgsias vertybes, formuojamas atsi-
zvelgiant { atskiry suinteresuotuju grupiy svarba, poveikio galimybes bei puosel¢jamus likes¢ius. Sios verty-
bés nustatomos svarstymuy, deryby ir kompromisy su suinteresuotosiomis grupémis biidais. Organizacijos,
nustatydamos savo prioritetus, tikslus, uzdavinius, priverstos remtis sukurtyjy vertybiy hierarchija.

Deklaruodamos savo vizija, misija, elgesio kodeksa, verslo organizacijos nori atskleisti ir pagrindines
(esmines) vertybes, kurios lemia ju siekius, poziiiri | veiklos btidus ir priemones. Pristatydamos save viesais
pareiskimais (interneto tinklalapiuose, brosiiirose, ziniasklaidoje), organizacijos siekia iSryskinti pagrindines
savo vertybes zodziais ,,saZiningumas®, ,,atsidavimas®, ,,nuosirdumas®, ,,supratingumas®, ,,principingumas®,
»pagarba®, ,atsakomybé*, ,patikimumas®, ,,dinamiSkumas®, ,,novatoriSkumas®, ,drasa®, ,,gebéjimas®, ,,at-
skaitingumas®, ,,skaidrumas® ir pan. Toks esminiy organizacijos vertybiy kodavimas turi stipry emocinj uz-
taisa, per kuri stengiamasi uzmegzti rysi su suinteresuotosiomis grupémis.

Pagrindinés vertybés, sukurtosios vertybés ir saugomosios vertybés sudaro organizacijos vertybiy si-
stema, kurios struktiirizavimas padeda analizuoti ir valdyti organizacijos tapatuma, jtraukiant i ji [SA ele-
mentus. Pateikiame pavyzdi, kaip pasitelkus vertybiy sistemos schema galima tirti organizacijy vertybes.
Informacija gauta analizuojant Lietuvoje veikianciy didziausiy banky vieSuosius pareiSkimus jy interneto
tinklalapiuose.
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1 lentelé. Stambiausiy Lietuvoje veikianc¢iy banky vertybiy sistema

SEB bankas Atsakomyb¢; profesionalu- Klienty pasitenkinimas; konkuren- Sveika aplinka; darna
mas; pagarba; t¢stinumas cinga graza akcininkams; motyvuoti
darbuotojai; padaliniy bendradar-
biavimas; gery pilieiy vardas
Bankas Skaidrumas; etiskas elgesys; Teigiamas vaidmuo visuomenéje; Zalia ir ekologiska ap-
»Swedbank* darni visuomenés raida; nuola- | socialiné atsakomyb¢; visuomenés linka; sveikata; saugu-
tinis mokymasis ir tobuléji- gerovés augimas; intelektualing ir mas
mas; inovacijos socialiné raida; kultdros, turizmo,
sporto skatinimas; jaunimo §vietimo
skatinimas; technologijy pazangos
skatinimas; meno puoseléjimas;
pagalba sergantiesiems; bendruo-
meniy iniciatyvy palaikymas
»Parex“ Kokybé¢; darbstumas; kirybin- | Pelningumas ir graza akcininkams; | Lygios galimybés; sazi-
bankas gumas; profesionalumas; pasi- | darbuotoju pasitenkinimas darbu; ningas atlyginimas uz
tikéjimas; lankstumas; atsida- | komandinis darbas darba; ekologija
vimas; pasididziavimas; atsa-
komybé; turinys svarbiau uz
forma; iSmintinga bankinin-
kyste; ilgalaikis bendradarbia-
vimas
DnB NORD Dinamiskumas; paprastumas; | Geriausi rezultatai akcininkams; Laisve, lygios galimy-
bankas komandos dvasia; patikimu- naujos galimybés vartotojams; kli- bés, demokratija, Zmo-
mas; saziningumas; nuosirdu- | enty lojalumas; pilietiSkumas; pa- gaus teisés; Svari gamta
mas rama kovai su korupcija
Bankas Integruotumas | visuomeng; Geros darbo salygos; motery lyde- Zmogaus teisés; darbuo-
,Danske kompetencija, kokybé, profe- | rysté; ligy profilaktika; sveika gy- toju teisés; gamtosauga;
Bank“ sionalumas; vertés kiirimas vensena; finansinis rastingumas; lygios galimybés; svei-
vartotojams, akcininkams ir kova su korupcija; kultiiriné jvairo- | kata; pagarba darbuoto-
darbuotojams; pasiekiamu- vé; imigranty integracija; streso jams
mas; etiskas elgesys; vieSumas | mazinimas; ilgalaikiai rysiai su
vartotojais

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lenteléje jvardyty banky vieSaisiais pareiskimais interneto svetainése.

Palyginus penkiy stambiausiy Lietuvoje veikian¢iy banky viesai deklaruojamas vertybines nuostatas
matyti, kad jos gana panaSios, bet ne identiSkos. Vieni bankai akcentuoja savo pagrindines vertybes
(,,Parex”, ,,Danske Bank®), kiti — sukurtasias vertybes (,,Swedbank®, ,,Danske Bank), na o saugomyju ver-
tybiy sarase iSsiskiria gamtosauga.

Sukurtosios ir saugomosios vertybés formuojamos analizuojant suinteresuotyjy grupiy vertybes, kurios
neatsiejamos nuo Siy grupiy sickiamos naudos ir likes¢iy. TaCiau suinteresuotyjy grupiy yra labai daug ir jos
turi nevienoda itaka konkreciai verslo organizacijai. Tradici$kai suinteresuotosios grupés skirstomos i vidi-
nes (darbuotojai, funkciniai padaliniai, profesinés sajungos) ir iSorines (konkurentai, reguliuojanciosios or-
ganizacijos, tarpininkai) arba i pirmines (akcininkai, investuotojai, vartotojai, tickéjai, gamtosaugos aktyvis-
tai, valstybinés organizacijos, vietinés bendruomenés) ir antrines (nevyriausybinés organizacijos, verslo aso-
ciacijos, ziniasklaida, konkurentai) (Zr. 2 pastaba).

Daugelis tyréju démesi sutelkia | pirminiy suinteresuotyjuy grupiy vaidmens ir jtakos organizacijoms
analiz¢. Jau pats pirminiy suinteresuotyjy grupiy iSskyrimas reiskia, kad jos yra gyvybiskai svarbios organi-
zacijos egzistavimui ir i ju vertybines nuostatas bei likescius turi biti atsizvelgta pirmiausia. Dél to svarbu
suprasti, kokios problemos yra reik§mingos iSskirtoms suinteresuotosioms grupéms ir kaip jos gali paveikti
organizacijos socialing atsakomybe. Nors skirtingy suinteresuotujy grupiy poziiiriai i pageidaujama verslo
praktika yra gana skirtingi, vis délto nemaza ju dalis turi bendra vardiklj ir gali biiti suderinti (Maignan, Fer-
rell, 2004). Taigi verslo organizacijos, formuodamos savo socialinés atsakomybés programas, privalo perzit-
réti jau egzistuojancias socialinés atsakomybés iniciatyvas ir tobulinti bei koreguoti jas, atsizvelgdamos
1 pagrindines svarbiausiy suinteresuotyjy grupiy problemas.
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ISA igyvendinimas reikalauja nemazy finansiniy iStekliy, ir jie pirmiausia skiriami toms programoms,
kurios padeda igyvendinti organizacijos misija ir dera prie neatidéliotiny jtakingiausiy suinteresuotyju grupiy
likes¢iy. Sioms programoms jgyvendinti sutelkiamos ir jmonés organizacinés pastangos. Svarbu tai, kad
apie imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvas ir ju igyvendinima biity informuojamos itakingiausios suinte-
resuotosios grupés.

Tradiciniy rémimo komplekso priemoniy efektyvumas pateikiant informacija apie [SA gana abejoti-
nas. Reklamuoti savo socialinj atsakinguma masinés informacijos priemonése imonei rizikinga jau vien dél
to, kad gana sudétinga (ar net neimanoma) socialinj atsakinguma ,,ivilkti* { argumentais pagrista ir pasitike-
jima keliant] reklaminés zinutés ruba. Bendro pobiidzio Zinutés apie tai, kad jmoné elgiasi etiSkai, neterSia
aplinkos, gerbia Zmogaus teises, smerkia korupcija, ir panasiis mazai informatyvis teiginiai vartotoju gali
biiti suvokti kaip pagyros ir sukelti atmetimo reakcija. [SA srityje ieSkoma kity, netradiciniy, bendravimo su
tikslinémis auditorijomis biidy, kurie neatrodyty tokie agresyvis ir kelty didesni pasitikéjima.

Prie tokiy naujovisky komunikavimo formy galima priskirti konferencijy ir seminary aplinkosaugos
bei socialiniais klausimais inicijavima ir dalyvavima juose, brositiry apie [SA ivykius publikavima ir plati-
nima, vieSuy akcijy organizavima bei rémima ir panasiai. Na o pagrindine bendravimo priemone socialinés
atsakomybés srityje pastaraisiais deSimtmeciais tampa viesai skelbiamos [SA ataskaitos.

Dialogas su svarbiausiomis suinteresuotosiomis grupémis turi lemiama reik§Sme formuojant ir realizuo-
jant [SA. Jis butinas siekiant eliminuoti atotruki tarp viesai deklaruojamy ISA idealy ir realios verslo prakti-
kos.

1 paveiksle pateikta nuosekli veiksmy seka, padedanti imonei plétoti socialiai atsakinga versla.

Pagrindinés
vertybés
\ ) Organizacijos vertybiy identifikavimas -
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Saugomosios
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Svarbiausiy
suinteresuotyjy grupiy
vertybiy nustatymas
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ISA programy Suinteresuotyjy grupiy ISA programy
parengimas informavimas igyvendinimas
- J

1 pav. [SA ir organizacijos vertybiy derinimo seka (sudaryta autoriaus)

ISA ir verslo organizacijos tapatumo valdymas

Organizacijy tapatumo valdymo problema mokslininky démesj patrauké dar praéjusio amziaus pasku-
tiniais deSimtmeciais (Napoles, 1988). Tapatumo ir socialinés atsakomybés tyrimai ypa¢ suaktyvéjo $io am-
ziaus pradzioje (Bick ir kt., 2003; Hatch, Schultz, 2004; Cornelissen ir kt., 2007; Balmer, 2008).

Tapatumo (identiteto) savoka yra daugiasluoksné ir daugiareikSmé. Galima kalbéti apie individo, insti-
tucijos, teisini, tautini, klasinj ir kitoki tapatuma. Verslo organizacijoje tapatumo samprata apima etikos,
veiklos, padéties rinkoje, strukttiros, organizacijos tipo, geografiniy masty, procediiry, kultiros ir kitus as-
pektus. Tyringjant verslo organizacijas reikia skirti jy tapatuma, susitapatinima ir sutapatinima (atpazinima).

Vidinis organizacijos tapatumas yra jos suvokimas savegs pasaulyje, savo veiklos ir siekiy kertiniy
principy nusistatymas.
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Organizacijos susitapatinimas — jos iSorinis saves projektavimas ir siekis biiti suvokiamai per savo ku-
riamus zZenklus, simbolius, signalus, skirtus potencialiems informacijos gavéjams. Tuo ji stengiasi perduoti
iSorei ,,supresuota” informacija apie savo esmines savybes: tikslus, elgesio standartus, iSskirtinius bruozus,
vertybines nuostatas. Ta¢iau mokslininkai pazymi, kad kuriama projekcija dél objektyviy ir subjektyviy prie-
zas¢iy dazniausiai atskleidzia tik menama organizacijos esm¢ (Hobsbawn, Ranger, 1983).

Organizacijos sutapatinimas ,,ateina“ i§ ja supancios aplinkos. Tai pirmiausia suinteresuotyjy grupiu
pozilriai ir vertinimai, kurie gali buti teigiami, neigiami arba dvejopi (priestaringi). Savo ruoztu vertinimai
priklauso nuo to, kokia informacija suinteresuotosios grupés turi apie organizacija ir ar tiki jos susitapatinimo
adekvatumu. Jei suinteresuotosios grupés pastebi, kad viesai deklaruojamos organizacijos vertybés nereali-
zuojamos praktikoje, tai pati atsakingo verslo idéja neabejotinai yra diskredituojama, ir nerealu tikétis konku-
renciniy pranasumy, siejamy su [SA. Taciau jei ISA iniciatyvos tampa organizacijos vertybiy dalimi ir yra
igyvendinamos kasdienéje veikloje, tai jos paprastai sukelia teigiama suinteresuotyjy grupiy reakcija (Mor-
sing, Schultz, 2006). Tik tuomet [SA neprieStarauja iSoriniy suinteresuotyjy grupiy siekiams ir tampa svarbiu
instrumentu verslo konkurencinése varzybose.

Svarbu pabrézti, kad suinteresuotosios grupés (grupé) taip pat gali susitapatinti su verslo organizaci-
jomis, bet $is susitapatinimas pasireiSkia organizacijos kultliros dimensijoje. Socialinés tapatybés teoretikai
empiriniais tyrimais pagrindé, kad kai kurios suinteresuotosios grupés (ypac darbuotojai ir vartotojai) konk-
reciy organizacijy atzvilgiu deklaruoja savo pritarima, palaikyma ir priklausomybeg ju pripazistamoms verty-
béms (Donatan ir kz., 2006). Minimos suinteresuotosios grupés iSsiskiria mentaliniu bei emociniu bendrumu
verslo organizacijos kultiiros pagrindu ir pabrézia savo iSskirtinuma kity grupiy atzvilgiu (Cardador, Pratt,
2006).

Suinteresuotyju grupiy itaka verslo organizacijoms vis labiau suvokiama ir analizuojama tiek koncep-
tualaus pobiidzio darbuose, tick empiriniuose tyrimuose (Zr. 3 pastaba). Darnus verslo vystymas argumentuo-
tai siejamas su [SA. Tai patvirtina ir Lietuvos atskiry verslo imoniy analizé (Ruzevicius, Serafinas,2007).
Taciau kad [SA netapty tik deklaracijomis, suformuluotos vertybés turi biiti realizuojamos kasdienéje orga-
nizacijos veikloje. Jos privalo atsispindéti organizacijos naudojamuose simboliuose, vieSuosiuose pasisaky-
muose, aprangoje, atlyginimo sistemose, ritualuose, ceremonijose, rémimo kompleksuose ir tarpusavio rysiy
stiprinimo srityje.

Siuolaikinés organizacijos, norédamos sukurti vientisa savo jvaizdj, parodyti, kas jos yra ir ko siekia,
1 vizijos, strategijos ir tapatumo aptarima stengiasi itraukti kuo daugiau savo nariy. Tokiy vidiniy diskusijy
tikslas yra susieti kolektyvini organizacijos mastyma, elgesi ir struktiira { bendra organizacijos kultiiros vi-
suma. Deja, daugeliui organizacijy bendros vertybiy sistemos kiirimas ir valdymas tampa nejveikiama pro-
blema (Balmer, Greyser, 2006). Labiausiai tikétinos Sios nesékmiy priezastys:

e organizacijos tapatumui valdyti triiksta nuoseklumo;

e organizacijos tapatumas valdomas tik i$ virSaus i apacia, néra griztamojo rysio;

e nepakankamai suvokiami darbuotojy, vartotojy, kity suinteresuotyju grupiy poreikiai ir (arba)

1juos mazai atsizvelgiama,;

e vadovai linke manyti, kad oficialiai iSreikStos organizacijos vertybinés nuostatos be ypatinguy pas-
tangy laipsniskai tampa atskiry jos nariy vertybinémis gairémis. Deja, §iuo atveju kyla pavojus,
kad Zemesniuose organizacijos lygiuose deklaruojamos vertybés gali biiti interpretuojamos jvairiai
ir jgyvendinamos skirtingai.

Organizacijos vertybiy sistema ir toje organizacijoje veikianciy individu vertybiy sistema gali biiti ne-
vienodos. Vis délto akivaizdu, kad tam tikrais esminiais klausimais ir verslo organizacijos, ir jos darbuotoju
vertybinés nuostatos turi sutapti arba bent jau biti panasios.

Kad ISA tapty sudétine organizacijos tapatumo dalimi, i socialinés atsakomybés formavimo ir realiza-
vimo procesa biitina jtraukti visus jos darbuotojus, o deklaruojamos organizacijos vertybés turi biiti jiems
suprantamos ir priimtinos (Juscius, Snieska). To padaryti neimanoma be vieSumo. Jis privalo tapti organiza-
cijos elgesio norma. VieSumas apima: 1) atvirai aptartas vertybines nuostatas, kurioms pritaria visas persona-
las; 2) organizacijos vadovus, kurie savo asmeniniu pavyzdziu rodo atsidavima bendram reikalui; 3) tikslus,
pagristus bendrai priimtinomis vertybémis; 4) kriterijus, kuriais matuojama pazanga.

Organizacijos socialiai atsakingo elgesio normy igyvendinimas ir ilgalaikiSkumas pirmiausia priklauso
nuo to, ar $ios normos yra ilgalaikés, dinamiskos ir palaikomos visy dalyviu.

Organizacijos socialiniy-etiniy vertybiy formavimo procese galima isskirti keleta nuosekliy etapy:

e parengiamasis: Siame etape organizacija sudaro darbuotoju grupg, kuriai patiki sukurti socialiai at-

sakingo elgesio principus ir nuostatas;
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e konkretizavimo: Siame etape sudaromi socialiai atsakingo elgesio aprasymai, profesinés etikos ko-
deksai, specialaus mokymo planai, suteikiami atitinkami jgaliojimai;

e integravimo: Siame etape socialiai atsakingo elgesio normos tampa jgiidziais, jos integruojamos
1 organizacijos valdymo praktika, jos strateginius siekius, pagrindiniy vertybiu sistema (zr. 4 pas-
taba).

ISvados

1. Pagrindiné priezastis, lemianti vieSai deklaruojamy [SA nuostaty atotriiki nuo ju taikymo praktinéje
veikloje, yra organizacijos vertybiy sistemos ir pagrindiniy visuomenéje vyraujanciy vertybiniy nuostaty
disharmonija. Socialiné atsakomybé Siuo atveju néra tapusi integralia tokios organizacijos vertybiy dalimi.

2. Sumazinti ar net panaikinti organizacijos ir suinteresuotyju grupiu vertybiniy nuostaty atotruki ga-
lima tik nuosekliai formuojant organizacijos tapatuma [SA pagrindu. Formuojant ji rekomenduojami tokie
pagrindiniai Zingsniai:

e cgristuojancios vertybiy sistemos organizacijoje savianalize;

e vidiniy bei iSoriniy suinteresuotyjy grupiy isskyrimas ir juy galimo poveikio organizacijai ivertini-
mas;
svarbiausiy (organizacijos atzvilgiu) suinteresuotyju grupiy vertybiy turinio identifikavimas;
koreguotiny elementy organizacijos vertybiu sistemoje nustatymas;
nuoseklios veiksmy sekos pertvarkant organizacijos vertybiy sistema numatymas;
organizacijos vertybiu sistemos pertvarkymas jtraukiant i ja svarbiausiy suinteresuotuyju grupiu
vertybinius liikescius;

e organizacijos ir svarbiausiy suinteresuotyjuy grupiy vertybiy sistemy nuolatinio derinimo mecha-
nizmo sukirimas.

Pastabos

1. Lietuviskose publikacijose angliSkas terminas ,,stakeholder” verCiamas {vairiai: suinteresuotosios Salys
(Susniené, Burkauskas, 2008), suinteresuotieji asmenys (Rudzioniené, 2006), suinteresuotieji dalyviai
(Starkus, 2000), interesy grupés (Vasiljevienée, 2006; Guzaviéius, 2008), jtakos grupés (Cepinskis, Zirgu-
tis, 2002), suinteresuotieji (Smaizien¢, 2006). Vis délto labiausiai paplites terminas — suinteresuotosios
grupes.

2. Mokslo darbuose, atsizvelgiant i tyrimo objekta, metodus, tikslus ir uzdavinius, sudaromi skirtingi suin-
teresuotyjy grupiy sarasai, jos jvairiai skirstomos (Andriof ir kt., 2002; Whysall, 2004; Bourne, Walker,
2005; Susniené, Vanagas, 2007).

3. Nors kai kurie autoriai mano, kad suinteresuotyju grupiy itaka verslui per daug sureikSminta, ir ragina
uzbaigti ju ,,tironija“ (Michael, 2009), vis délto dauguma mokslininky yra isitiking, kad neatsizvelgiant {
suinteresuotyju grupiy poreikius nejmanoma darniai vystyti verslo (Murphy ir kt., 2005; Galbreath,
2006; Clarkson, 1995; Gago, Antolin, 2004; Smaliukiené, 2007). D¢l to autoritetinga Amerikos marke-
tingo asociacija 2004 m. pateiké nauja marketingo apibrézima: ,,Marketingas — tai organizacijos funkcija
ir procesu seka, siekiant kurti, bendrauti ir pateikti vert¢ vartotojams bei valdyti santykius su vartotojais
taip, kad nauda gauty organizacija ir jos suinteresuotosios grupés* (American Marketing Association,
2004).

4. A. M. Fray (2007) organizacijos socialiniy-etiniy vertybiy formavimo procese iSskiria tris lygius:
1) deklaravimo lygi, kuriame ji iSdésto savo etines vertybes; 2) adaptavimo lygi, kuriame organizacijos
valdymo sistema susiejama su vieSai deklaruojamomis vertybémis; 3) sinergini lygi, kuriame socialiai
atsakingas elgesys tampa jgiidziu.
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND CORPORATE IDENTITY
DURING THE CONTEMPORARY ECONOMIC CRISIS

Vytautas Juscius
Summary

Striving of competitive advantages in organizations is fundamental impellent in CSR business. However, if CSR does not be-
come a constituent part of identity, then it is not source of competitive advantages. Corporate identity is formed by its fundamental
values, established values and defended values. For most organizations creation and management of general values’ system becomes
invincible problem, because management of identity lacks consistency, it is implemented only in top-down manner and there is no
feedback, needs of employees, consumers, other stakeholders are not enough perceived and (or) they are not much considered. Dia-
logue with most important stakeholders has critical significance for CSR formation and implementation. It is necessary striving to
eliminate gap between publicly declared CSR ideals and real business practice. All CSR employees have to be involved in social
responsibility formation and implementation process that CSR would become a constituent part of corporate identity, whereas de-
clared organization values would be comprehensible and acceptable for them. Publicity helps to do that.

Keywords: corporate social responsibility, corporate identity, stakeholders.
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