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CUVANT INAINTE

Prezenta teza de doctorat abordeaza problematica de mare actualitate
privind rolul comunicarii organizationale in perceptia strategiilor de responsabilitate
sociald corporativa (CSR) de catre comunitate. In contextul tezei, comunicarea
organizationald este prezentata ca un instrument prin care se asigura transparenta
si implicarea partilor interesate (stakeholderilor) in indeplinirea obiectivelor privind
responsabilitatea sociala.

Teza integreazd n mod armonios cercetari asupra referentialului de
specialitate de actualitate, precum si cercetari teoretico-aplicative, toate
convergente pe sustinerea utilizarii unor metode si mijloace de comunicare adecvate
si robuste, concertate de politici si tactici de public relation, in elaborarea strategiilor
de responsabilitate sociala corporativa. Domeniul economic ce se constituie ca
obiect al cercetdrilor aplicative, denumit generic ,sectorul apei”, este unul dintre
cele mai reprezentative pentru aplicarea conceptului responsabilitatii sociale
datorita, in primul rand, caracterului social pe care acesta il indeplineste.

Contextul global al responsabilitatii sociale este unul aparte, managementul
companiilor constientizand importanta acestuia pentru crearea unei imagini pozitive
a afacerii, dar si pentru crearea unei identitati corporative. Preocuparea constanta
pentru cresterea profitului este tot mai mult acompaniatd de actiuni pentru
dezvoltare sustenabild a afacerilor, diminuarea impactului asupra mediului si, mai
ales, de initierea campaniilor de responsabilitate sociala. Azi companiile sunt extrem
de active in a dovedi cd sunt ,cetdteni corporativ’ exemplari si receptivi la
problemele sociale si etice ale clientilor lor. Astfel, planificarea, angajarea si
implicarea permanenta in cadrul comunitatilor locale au sustinut succesul comercial
pe de-o parte, dar si crearea unei imagini favorabile pe piata si in cadrul comunitatii,
pe de alta parte.

In Romania, responsabilitatea sociala corporativa este concept promovat de
companiile internationale si multinationale, iar mai apoi imbratisate si de celelalte.
Specificul comportamentului companiilor multinationale este acela de a adapta
strategiile de la nivel global, la particularitatile locale. Adesea, strategiile din
domeniu sunt elaborate rigid, lipsind latura creativ-adaptiva impusa de contextul de
implementare al acestora. Programele de responsabilitate sociald corporativa sunt
dedicate unor actiuni tipice cum ar fi: donatii, asistenta sociala, sponsorizari, sprijin
pentru sau prin intermediul fundatiilor umanitare, dezvoltarea unor evenimente
corporatiste, finantarea unor proiecte sau concursuri de cercetare stiintifica, sprijinul
unor programe educationale, sprijinul acordat persoanelor defavorizate sau
programe pentru protectia mediului inconjurator. De cele mai multe ori insa, aceste
programe au ca scop principal publicitatea companiilor realizata prin mijloace mass-
media, iar angajamentul efectiv fatd de grupul vizat, fatd de comunitate, fiind
construit pe o baza fragila si pe termen scurt. Aceste consideratii relativ la starea de
facto a practicii romanesti in domeniul responsabilitatii sociale a scos la iveala
carente in ceea ce priveste modul de elaborare si implementare a strategiilor,
precum si lipsa unei viziuni coerente, stiintifice care sa sustina strategiile pe termen
lung. Cadrul motivational care a stat la baza prezentei teze de doctorat este acela
de a evidentia necesitatea gasirii de metodologii si de instrumente care sa serveasca
demersului de definire coerenta a strategiilor de responsabilitate sociala corporativa.

Timisoara, Dec. 2017 ch. Cristina BUNGET (cas. BORCA)
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Rezumat. Ideea de baza in fundamentarea cercetdrilor a pornit de la necesitatea identificarii
factorilor comunicdrii organizationale ce pot influenta perceptia publicului asupra
dimensiunilor aferente responsabilitatii sociale a organizatiilor. Astfel, bresa de cercetare
identificatd se referd la investigarea unor aspecte relative la comportamentul publicului
(clientilor, consumatorilor), dar care pot fi influentate de comunicarea organizationald si pot fi
relationate cu un comportament organizational responsabil: imaginea, reputatia organizatiei;
nivelul de informare; constientizarea contributiei la aspecte ecologice; aspecte ale
managementului crizei (solutionarea incidentelor); fincrederea in modul de operare al
organizatiilor; satisfactia clientilor.
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INTRODUCERE

intr-o lume plind de schimbéri ce atrag dupd sine efecte negative vizibile
asupra mediului, asupra societatii, In general, si asupra conditiilor de viata,
importanta si actualitatea temei alese, sintetizate in titlul prezentei teze de doctorat
~Rolul comunicarii organizationale in perceptia dimensiunilor
responsabilitatii sociale”, sunt evidente. In acest moment, la nivelul literaturii de
specialitate si a abordarilor praxiologice aferente firmelor de consultanta in domeniul
comunicarii si responsabilitatii sociale existd un consens recunoscut in ceea ce
priveste potentialul si oportunitatile de dezvoltare a celor doua concepte, a
strategiilor, metodelor si mijloacelor asociate acestora.

Comisia Europeana (COM/2011/0681)* mentioneaza  faptul ca
Responsabilitatea Sociala Corporativda este importantd in egald masura pentru
companii, economie si societate datoritd beneficiilor recunoscute:

e pentru companii, aceasta ofera beneficii importante in domenii cum
sunt: managementul riscului, economii de costuri, accesul la capital,
relatiile cu clientii, managementul resurselor umane, precum si in
managementul inovarii;

e la nivelul economiei Uniunii Europene, aceasta determina si constrange
companiile sa fie mai sustenabile si inovative, ceea ce contribuie la
dezvoltarea unei economii mai sustenabile;

e pentru societate, aceasta ofera un set de valori pe care se poate construi
0 societate mai solidara si bazata pe tranzitia catre un sistem economic
sustenabil.

Organizatiile sunt confruntate din ce in ce mai mult cu provocari privind
asumarea responsabilitatii de mediu, sociale si economice, provocari ce vor trebui
integrate in strategia sustenabilitatii organizationale. Ca urmare, firmele vor fi
preocupate tot mai mult nu doar de obtinerea unor profituri mai mari cu costuri
minime, ci si de modalitatea etica in care acestea se realizeaza si se distribuie.
Obiectivele non-financiare ale organizatiilor sunt deja luate in considerare in
numeroase tari, ca parte a dimensiunii economice a responsabilitatii sociale si tind
sd devina elemente asociate competitivitatii.

In stabilirea strategiilor de responsabilitate sociala, companiile ar trebui sa
porneasca de la nevoile reale ale comunitatilor si ulterior sa isi defineasca obiective
in maniera SMART (Specifice, Masurabile, de Atins, Relevante, in relatie cu
Timpul), dar si onest. Efectele echilibrului managerial strategic, intre strategiile de
maximizare a profitului si strategiile de natura sociala (cum sunt cele de
responsabilitate socialda), menite sa sprijine si sa dezvolte comunitatile locale, sa
protejeze mediul Tnconjurdtor, sa Tmbunadtateasca standardele de viata, se vor
reflecta direct asupra pozitiondrii pe piata a companiei, in crearea unei imagini bune
si implicit in cresterea performantelor economico-financiare a acesteia.

Masura in care o organizatie are definite si este antrenatd in activitati de
responsabilitate sociald, pentru a se pozitiona pe piata in fata competitorilor, poate
conduce in mod direct la cresterea performantelor sale economico-financiare (Du s.
a., 2007). Insd, promovarea programelelor sociale nu trebuie facutda doar din
perspectiva beneficiilor de imagine pe care acestea le aduc unei organizatiei ce
dezvolta si implementeaza astfel de programe. Intre declararea intentiilor si

1CcOM/2011/0681, disponibil la https://ec.europa.eu/growth/industry/corporate-
social-responsibility_en.
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raportarea actiunilor, intre lauda si eticd, obiectivul este acela de a crea efecte
pozitive la toate nivelurile si pentru toti stakeholderii (Debos, 2004). Pornind de la
aceste considerente apare clara nevoia de a crea noi modele, metode si mijloace de
evaluare a perceptiei activitatilor de responsabilitate sociala, in noul context al
dinamicii mediului extern, al societatii si al organizatiilor. Aceasta este principala
provocare pentru cercetarile asociate prezentei teze de doctorat.

Conceptul de responsabilitate sociala corporativa este folosit adesea sub
acronimul sau consacrat si recunoscut international CSR (engl. Corporate Social
Resposability), acesta fiind si motivul utilizarii sale in aceastd prescurtare si in
prezenta teza de doctorat. Pentru a argumenta in plus folosirea acronimului CSR ca
si termen-cheie relevant, dar si ca importanta si interes a practicilor sau politicilor in
domeniu, a fost alcatuitd o listda de cuvinte-cheie asociate in limba engleza si
romana, ierarhizate in functie de rezultatele cautarii acestora pe internet folosind
motorul de cautare Google. Se poate observa, din rezultatele prezentate in Tabelul
0.1, diferenta mare de mentionari on-line intre termenii asociati domeniului de
studiu, insa CSR ocupad prima pozitie in top.

Tabelul 0.1 Numar de mentionari on-line pentru termeni asociati conceptului CSR (septembrie 2016)

Nr. crt. Cuvinte-cheie Rez_ultate
(valori aprox.)

1 CSR 144.000.000
2 Sustainability 111.000.000
3 Sustainable Development 82.800.000
4 Corporate Social Responsibility 79.600.000
5 Stakeholder 30.400.000
6 Stakeholder management 3.980.000
7 Parti interesate 302.000
8 Responsabilitate Sociala 205.000
9 Dezvoltare durabila 201.000
10 Sustenabilitate 177.000

Pentru a argumenta in plus, popularitatea acronimului CSR si pentru o
reprezentare graficd cat mai sugestivad a interesului general pentru acesta a fost
folosita aplicatia Google Trends, prin care s-a putut vizualiza interesul cautarilor pe
internet, in perioade de timp stabilite. Graficul este reprezentat pe baza valorilor
numarului de cautari efectuate pentru un anumit termen raportat la numarul total
de cautari efectuate pe Google Trends in timp. Valorile obtinute in cadrul aplicatiei
nu au o explicatie stiintifica, dar ele sunt un exemplu edificator pentru preocuparea,
interesul si nevoia permanentd privind informarea pentru acest termen de-a lungul
timpului (Fig. 0.1). In cazul cutdrilor cu ajutorul aplicatiei Google Trends® au fost
introdusi temenii-cheie cei mai folositi in postdrile on-line prezentati in Tabelul 0.1

In Fig. 0.1 se poate observa ca nivelul de interes pentru termenii-cheie se
mentine constant in perioada 2004 - 2012, urmand un salt asociat cu o crestere de
interes pentru ,,CSR”, care ocupa primul loc, urmat de ,Sustainability”, ,Sustainable
development” si de ,Corporate social responsability”. Astfel, este demonstrata, inca
o data, importanta temei de cercetare abordata.

2 https://trends.google.ro/trends/ (accesat in luna septembrie 2016)
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Fig. 0.1 Nivelul de interes (2004-2016) pentru termenii-cheie

Ideea de baza in fundamentarea cercetarilor a pornit de Ia
necesitatea identificarii factorilor comunicarii organizationale ce pot
influenta perceptia publicului asupra dimesninilor aferente responsabilitatii
sociale a organizatiilor. Astfel, bresa de cercetare identificata se refera la
investigarea unor aspecte relative la comportamentul publicului (clientilor,
consumatorilor), dar care pot fi influentate de comunicarea organizationald si pot fi

relationate cu un comportament organizational responsabil. Dimensiunile
considerate pentru investigatie, au fost:

o imaginea, reputatia organizatiei;

. nivelul de informare;

o constientizarea contributiei la aspecte ecologice;

o aspecte ale managementului crizei (solutionarea incidentelor);

o increderea in modul de operare al organizatiilor;

) satisfactia clientilor;

Toate aceste aspecte, caracterizate prin indicatori adecvat definiti, s-au
constituit drept variabile ale ecuatiei perceptiei clientilor.

Un studiu desfasurat in anul 2006, cu privire la influenta reputatiei unei
organizatii asupra perceptiei actiunilor de responsabilitate sociala (Yoon, s. a.,
2006), arata ca firmele cu reputatie buna sunt percepute ca fiind credibile, avand un
impact amplificat al actiunilor de responsabilitate sociald, in timp ce firmele cu
reputatie proasta au efecte atenuate sau chiar inverse. Interesant este cazul
societatilor cu reputatie ,neutrd”, care sunt avantajate in fata celor cu reputatie
pozitiva in culegerea beneficiilor de pe urma actiunilor sociale (Strahilevitz, 2003).

Conform aceluiasi studiu (Yoon, s. a., 2006), s-a constatat ca activitatile de
responsabilitate sociald se pot intoarce impotriva companiilor atunci cand clientii afla
ca bugetul alocat pentru publicitatea campaniilor depaseste contributiile financiare
ale actiunilor de responsabilitate sociala. Se arata in studiu ca, atunci cand clientii
au aflat ca bugetul alocat pentru publicitate a depésit bugetul alocat pentru
campania de CSR, ei au evaluat compania negativ. In acest caz, donatia de 2,1
milioane de dolari pentru o cauza sociala, pentru care cheltuielile de publicitate au
fost de 18,3 milioane de dolari, a fost perceputd negativ, mai rau decat daca
aceasta nu ar fi fost realizata.
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Reputatia buna construitd pe principii de transparenta devine din ce in ce
mai mult un obiectiv-tinta al organizatiilor. Influenta reputatiei se manifesta asupra
modului in care companiile sunt percepute, fapt ce se rasfrange direct asupra
afacerii (Knowles, 2014).

Pornind de la aceste constatari, se impune, ca o prima etapa in elaborarea
strategiilor de CSR, realizarea unei analize privind perceptia clientilor in scopul
evaludrii sprijinului partilor interesate pentru o varietate de probleme sociale sau de
mediu si, In cele din urma, fundamentarea deciziei acestora de angajare in acele
initiative care conteaza cel mai mult pentru acestea (initiative-cheie). De aceea,
partile interesate se asteaptda ca organizatiile s& abordeze acele probleme sociale
sau de mediu care sunt relevante pentru activitatea de baza a companiilor. Astfel,
efectele implicarii organizatiei in comunitate inseamna luarea in considerare a
tuturor partilor interesate si elaborarea unei strategii de implicare sociala, care sa se
integreze pe termen mediu si lung in strategia de dezvoltare a organizatiei
(Cristache, 2006). Pe baza considerentelor de ordin problematic si fenomenologic
descrise anterior s-au clarificat si formulat obiectivele cercetarii, precum si
modalitatea de atingere a acestora.

Obiectivul general al tezei de doctorat este de a concepe un demers
novator care sa permita evidentierea rolului comunicarii organizationale in
cresterea perceptiei dimensiunilor responsabilitidtii sociale, in cazul
companiilor.

Modalitatea de atingere a acestui obiectiv este definita de logica adoptata a
cercetarilor (metodologia) interdisciplinare, teoretice si aplicative, si care a avut ca
scop evaluarea perceptiei clientilor cu privire la activitatile de comunicare si de
informare, pe de o parte si asupra produselor/serviciilor oferite de organizatii, si ale
caror caracteristici au fost relationate cu dimensiuni ale responsabilitatii sociale
(RS), pe de alta parte.

Atingerea scopului propus, s-a realizat prin analiza longitudinala a unor date
statistice, obtinute din patru sondaje de opinie derulate pe perioada 2002-2015 fin
cadrul organizatiei alese pentru cercetarile aplicative. Pe baza evolutiei
dimensiunilor modelului s-au putut genera diferite concluzii, ce au evidentiat
perceptia clientilor asupra organizatiei si a comportamentului sau de responsabilitate
sociala. Astfel, prin cercetarile teoretice si aplicative intreprinse prin programul
doctoral (2013 - 2017), elementul conceptual de noutate adus de prezenta teza de
doctorat consta in viziunea adoptatda asupra cercetdrii, care a considerat ca
cresterea impactului dimensiunilor de responsabilitate sociala se face pornind de la
evaluarea perceptiei clientilor (publicului), iar cdile de actiune ulterioare se bazeaza pe
concluziile elaborate in urma modelarii statistice a dimensiunilor analizate (Fig. 0.1).

Activitati de e — :
responsabilitate f . | Pe.rce|.3’,c|a
sociala (RS) ! organizationala - | clientilor

variabile reprezentative,

- interdependente,

- metode de cercetare, mijloace,
- bune practici si recomandari.

Fig. 0.2 Interrelatia RS - Comunicare - Perceptie (viziunea cercetdrilor)
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Orientarea strategica a cercetarilor realizate a avut ca baza stadiul actual
al cunoasterii in domeniile responsabilitdtii sociale corporative si comunicarii
organizationale, dar si pe baza bunelor practici evidentiate de rapoarte ale
organismelor, organizatiilor internationale de prestigiu sau ale firmelor de
consultanta in domeniu, ca mai apoi sa poata fi dezvoltate aspecte importante pe
linia: RS - Comunicare — Perceptie (Fig. 0.2).

Demersul inovativ propus poate fi considerat atat instrument de diagnoza,
dar si de predictie a comportamentului clientilor si al organizatiilor si are la baza
dimensiuni relevante pentru descrierea interrelatiei RS - Comunicare - Perceptia
clientilor. Mai mult, demersul inovativ a fost testat si validat in mediu economic real,
considerand cazul unei companii mari din domeniul serviciilor publice de apa din
Timisoara.

Obiectivele operationale generale urmarite, si asociate fiecarui capitol al
lucrarii, sunt descrise in Tabelul 0.2. Pentru atingerea acestora, au fost valorificate
cunostintele autoarei acumulate prin cercetare stiintifica, iTn domeniul Ingineriei si
Managementului, din cadrul programului de doctorat (2013- 2017), la Universitatea
Politehnica Timisoara, dar si experienta sa profesionald personala, in domeniul
comunicarii si relatiilor publice, dobanditd in cei 16 ani, in cadrul Biroului
Comunicare si Relatii Publice din cadrul companiei Aquatim SA Timisoara.

Tabelul 0.2 Obiectivele operationale generale ale cercetarii

Capitol | Cod Obiectiv operational Actiuni, activitati
1 OP1 Definirea si caracterizarea Cercetari asupra referentialului
responsabilitatii sociale bibliografic actual si relevant
corporative
2 OP2 Caracterizarea relatiei Cercetari asupra referentialului
comunicare organizationala - bibliografic actual si relevant

responsabilitate sociala
corporativa

3 OP3 Definirea cadrului contextual al Cercetari pe baza asupra
cercetarilor, la nivel macro si raportatelor si statisticilor
microeconomic nationale pentru descrierea

sectorului apei in Romania si
cercetari aplicative de investigare,
diagnosticare preliminara a
companiei Aquatim SA Timisoara

4 OP4.1 | Conceptia demersului de Cercetari teoretico-aplicative
evaluare a perceptiei clientilor cu
privire la produsele/serviciile
oferite (avand caracteristici
relationate cu dimensiuni ale
responsabilitatii sociale) si
activitatile de comunicare
organizationala asociate.

OP4.2 | Testarea si validarea demersului
de evaluare propus
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Structura tezei de doctorat cuprinde o introducere, 4 capitole dedicate
prezentarii cercetarilor realizate si a rezultatelor obtinute, un capitol introductiv si
altul destinat concluziilor si contributiilor originale, o lista bibliografica (cu 137 titluri
consultate si citate, la care se adauga 44 pagini web si 20 de rapoarte/studii) si 5
anexe. Lucrarea se derulegzé pe 225 pagini, demersul de cercetare fiind sustinut de
113 figuri si 39 tabele. In finalul lucrarii sunt prezentate cinci anexe: Anexa 1.
Evenimente istorice cu impact in sustenabilitatea sectorului de apa; Anexa 2.
Chestionarele utilizate in cadrul cercetarilor aplicative; Anexa 3. Reprezentarea
modelului teoretic (dimensiuni analizate); Anexa 4. CV-ul autoarei si Lista de lucrari
stiintifice publicate pe parcursul programului doctoral (sub afiliere UPT); Anexa 5.
Acord de folosire a datelor primare de la Aquatim SA.

Structura lucrarii este prezentata in Fig. 0.3, problematica fiecarui capitol
fiind convergenta pe atingerea obiectivului general al lucrarii, iar detalierea
continutului fiecarui capitol este realizata in continuare.

Evidentierea Cercetari )
importantei si asupra Definirea . Concl_uzu:_
necesitatii referentialului contextului de Conceptia, Contributii
temei alese de bibliografic cercetare testarea si personale.

cercetare validarea Perspective ale
demersului de cercetarii

cercetare

—_ propus
’ Concluzii
Introducere | finale
Cap. 1
| Si m
Cap. 2

Fig. 0.3 Structura tezei de doctorat si logica adoptata a cercetarii

Cercetarea realizata asupra referentialului bibliografic actual si relevant
pentru tema abordata a contribuit semnificativ la argumentarea stiintifica a
importantei si motivdrii temei de cercetare, precum si la definirea bresei de
cercetare. In linii mari, analizele si sintezele bibliografice prezentate in cadrul tezei
de doctorat au raspuns urmatoarelor intrebari:

e Cat de importanta este tematica de cercetare aleasa?

e Ce este responsabilitatea sociala corporativa si care este modalitatea de
elaborare a politicilor in acest domeniu?

e Cum sunt percepute de catre populatie, comportamentele companiilor in
domeniul responsabilitatii sociale?

e Care este rolul comunicdrii organizationale in domeniul RS si al
managementul partilor interesate?

e Care sunt principalii actori-cheie ai responsabilitatii sociale?

Cercetarea referentialului bibliografic a avut rolul de a crea cadrul conceptual
al tezei, cu privire la doua mari probleme (rezultate din viziunea asupra cercetarii
enuntata in Fig. 0.2):

(1) conceptul de responsabilitate sociala (definitii, concepte conexe,
perspective si perceptii, strategia de CSR) - Capitolul 1;
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(2) rolul comunicarii organizationale in sustinerea campaniilor de CSR
(comunicare si CSR, managementul stakeholderilor) — Capitolul 2.
Ca urmare, demersul cercetarilor bibliografice descrise in prezenta teza de
doctorat se fundamenteaza pe trei piloni ce definesc cadrul conceptual, si anume:
CSR, comunicarea organizationala si managementul stakeholderilor.

In capitolul 1, intitulat , Cercetdri bibliografice privind definirea
conceptului de responsabilitate sociala”, s-au prezentat aspectele de interes cu
privire la cadrul conceptual al cercetarii relativ la CSR/RS. Dezbaterea stiintificad a
fost structurata in patru subcapitole astfel:

1) definirea conceptului de responsabilitate soE:iaIé si a altor termeni asociati,
precum si descrierea dimensiunilor acestuia. In afara abordarilor clasice au fost
prezentate aspecte noi, propuse ca urmare a sintezei bibliografice realizate;

2) analiza modului In care organizatiile elaboreaza politicile de CSR, aspecte
importante avute in vedere au fost practicile si rolul companiilor mari in
elaborarea politicilor de CSR, modelele culturale (american sau anglo-saxon,
asiatic si european) in relatie cu specificul perceptiei CSR/RS si
evaluarea/raportarea impactului social si al CSR/RS;

3) prezentarea unei sinteze cu privire la modul de perceptie al CSR la nivel
mondial, european si in Romania. De interes pentru tema responsabilitatii
sociale sunt reglementarile, normele si organismele implicate. Organismele
internationale, si in special cele ale Uniunii Europene, joaca un rol important
in formularea si diseminarea cunoasterii in domeniul CSR/RS, la nivel
european. Pentru cazul Romaniei, au fost precizate aspecte privind
progresele inregistrate in domeniul adoptarii si aplicarii practicilor de
CSR/RS;

4) prezentarea succintd a unei analize pe bazda de date secundare relativ la
perceptia un studiu publicat in 2013 de Comisia Europeana (,How Companies
Influence Our Society: Citizens’ View”) si care a evidentiat perceptia populatiei
Uniunii Europene asupra implicarii companiilor in societate.

in capitolul 2, intitulat , Cercetdri asupra referentialului bibliografic
privind comunicarea organizationala in sustinerea responsabilitatii sociale”
au fost realizate analize si sinteze asupra referentialului bibliografic delimitate pe
trei probleme:

1) aspecte ale comunicarii organizationale in contextul sustenabilitatii,
evidentiindu-se aspecte ale comunicarii interpersonale si organizationale.
Sinteza s-a finalizat cu o serie de idei practice privind combaterea rezistentei
fata de introducerea principiilor si a demersurilor pro-sustenabilitate si CSR
de catre organizatii, precum si un set de principii de operare in procesul de
comunicare pentru CSR/RS si sustenabilitate;

2) aspecte privind relatia comunicare - CSR/RS, abordéndu-se problematica
complexa a proceselor asociate, precum si modalitatea de realizare a
acestora pentru obtinerea unei finalitati dorite;

3) Managementul stakeholderilor. In cadrul acestui subcapitolul, pe langa
problematica clasica analizata si sintetizata, s-au mai realizat: o sinteza a
interactiunilor prezente intre organizatie - societate cu precizarea actorilor,
0 analiza detaliata a naturii interesului si a puterii stakeholderilor primari si
secundari, un nou model al managementului stakeholderilor, etapele unei
strategii de CSR/RS cu integrarea managementului partilor interesate, un
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cadru de analiza SWOT a stakeholderilor si s-a propus o structura pentru un

»Plan de implicare a partilor interesate”.

Concluziile Capitolului 2 au evidentiat nevoia de interdisciplinaritate a
abordarilor privind rolul comunicarii organizationale in sustinerea strategiilor de
responsabilitate sociald (datorita nevoii de integrare a cunostintelor din mai multe
domenii ale cunoasterii), dar si unele neajunsuri ale abordarilor, metodelor si
mijloacelor descrise in literatura de specialitate. Astfel, a fost identificata bresa
cercetarilor teoretico-aplicative.

Cercetarea teoretico-aplicativa (de frontierd) descrisa in prezenta teza
de doctorat a construit ,punti de cunoastere” intre mai multe domenii de stiinta,
cum sunt: management, inginerie, statisticd matematica, stiinte sociale si a avut
menirea de a aduce contributii la mai buna fundamentare si manifestare practica a
dimensiunilor responsabilitatii sociale.

Ca urmare, in Capitolul 3, ,,Consideratii si cercetari pentru delimitarea
cadrului contextual al tezei de doctorat: sectorul apei in Romania si
compania Aquatim SA Timisoara”, au fost realizate cercetdri pe baza
raportatelor si statisticilor nationale pentru descrierea particularitatilor sectorului
apei in Romania si a inventarului unor evenimente ce insotesc comunicarea in
domeniul apei (caracterizarea contextului de cercetare la nivel macroeconomic) si
cercetdri aplicative de investigare, diagnosticare preliminara a companiei Aquatim
SA Timisoara (caracterizarea contextului de cercetare la nivel mezo- si
microeconomic). Societatea comerciala Aquatim SA Timisoara este operator de
servicii publice de furnizare a apei si a serviciilor de canalizare pentru judetul Timis,
detinand monopol pe piata acestor servicii, in zona. Diagnosticul preliminar al
companiei a avut in vedere:

e realizarea unei analize SWOT cantitativa care a evidentiat adecvanta pentru
elaborarea si implementarea unei strategii ST (Max-Min). Acest rezultat
reflecta perceptia dominanta a managementului companiei asupra activitatii
si impactului companiei in mediul extern si in ceea ce priveste potentialele
amenintari ce pot destabiliza organizatia;

e 0 analiza sumara a dimensiunilor responsabilitatii sociale realizata pe baza
informatiilor publice disponibile;

e analiza stakeholderilor, ierarhizarea lor si realizarea matricei putere/interes
si care a oferit indicii privind politica de comunicare cu acestia.

in urma cercetarilor descrise in capitolele 1, 2 si 3 au fost create premisele
(conceptuale si delimitarile contextuale) pentru cercetarile teoretice ce au vizat
conceptia unui demers novator care sa permitd evidentierea rolului comunicarii
organizationale in cresterea perceptiei dimensiunilor responsabilitatii sociale. Astfel,
Capitolul 4, ,Demers teoretico-aplicativ pentru cercetarea impactului
comunicarii organizationale in perceptia dimensiunilor responsabilitatii
sociale. Cazul companiei Aquatim SA Timisoara”, este alocat prezentarii
modului de exploatare a cunostintelor, analizelor si sintezelor bibliografice
anterioare, prin intermediul unor procese creativ-inovative, in vederea atingerii
obiectivului general al cercetarilor. Demersul propus, testat si validat in cazul
companiei SC Aquatim SA Timisoara, poate fi adaptat si aplicat si altor organizatii.

Ca urmare, rezultatele cercetarii aplicative s-au materializat in constructia si
testarea unui demers de evaluare a perceptiei clientilor (cei mai importanti
stakeholderi ai oricarei organizatii) asupra serviciilor companiei (relationate cu
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dimensiunile responsabilitatii sociale) si asupra activitatilor de comunicare si de
informare.

Cercetarea aplicativa cuprinde definitia, descrierea si cuantificarea unor
dimensiuni (Imagine, Informare, Incidente, Constientizare ecologicd, Incredere,
satisfactie) prin intermediul carora s-a capitalizat perceptia clientilor asupra:

e serviciilor Aquatim SA Timisoara de alimentare cu apa si de canalizare n
judetul Timis (companie reprezentativa pentru serviciile de apa din Regiunea
de Vest);

e comportamentului companiei in relatie cu dimensiuni pre-definite ale
responsabilitatii sociale;

e comunicarii organizationale.

Dimensiunile, asociate unor variabile stabilite teoretic, au fost analizate cu
ajutorul unor mijloace capabile de a sustine analiza statistica, cum sunt EXCEL,
SPSS si AMOS (frecvent folosite in analiza si modelarea statistica). Modelarea
statistica a rezultatelor de cercetare a conturat perceptia populatiei, respondentii
sau clientii companiei din zona sa de activitate, si a permis elaborarea unor concluzii
privind comunicarea organizationala si caracteristicile comportamentale ale
organizatiei vis-a-vis de dimensiuni prestabilite ale responsabilitatii sociale.

Capitolul 5 al tezei de doctorat este destinat prezentarii unui set de:
~Concluzii, contributii personale si directii viitoare de cercetare”.

Din punct de vedere praxiologic, prin concluziile si masurile formulate, teza
de doctorat poate fi un ghid pentru definirea responsabilitatii sociale a organizatiilor,
pornind de la perceptia publicului/clientilor sai si poate fi privita ca un pachet, un kit
de utilizare, pentru specialistii din compartimentele de comunicare si relatii publice
sau de gestionarea proiectelor de investitii si nu numai.

Rezultatele cercetarilor intreprinse au fost diseminate in 24 de
lucrari/articole stiintifice (detaliate in cadrul Anexei 4) publicate in reviste si
volume ale unor manifestari internationale din tara si strainatate, indexate in baze
de date internationale, dupa urmeaza: 7 lucrari indexate in baza de date
Thomson Reuters (ISI Web of Science); 17 lucrari indexate in BDI. Acestea
definesc activitatea publicistica a autoarei prezentei teze de doctorat, dar si modul
de implicare a sa in diferite grupuri de cercetare.
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1. CERCETARI BIBLIOGRAFICE PRIVIND
DEFINIREA CONCEPTULUI DE
RESPONSABILITATE SOCIALA

Obiectivul operational aferent cercetarilor prezentate in acest capitol este
OP1. Definirea si caracterizarea responsabilitatii sociala corporativa. Astfel,
vor fi prezentate rezultatele cercetarilor bibliografice menite sa contureze o prima
parte a cadrului conceptual al tezei de doctorat. Maniera de atingere a obiectivului
operational propus este prezentata prin harta conceptuald asociata problematicii
abordate in acest capitol (Fig. 1.1).

1.1 Definirea si
caracterizarea
conceptului de CSR

1.2 Organizatiile
si elaborarea
politicilor de CSR

-

1. CERCETARI BIBLIOGRAFICE 1

PRIVIND DEFINIREA CONCEPTULUI
DE RESPONSABILITATE SOCIALA
1.3 Perspective

\ si perceptii asupra CSR

1.4 Perceptia populatiei UE asupra implicarii companiilor
in societate - analizad pe baza de date secundare

1.5 Concluzii

Fig. 1.1 Harta conceptuala asociatd problematicii de cercetare abordate in capitolul 1

1.1 Definirea si caracterizarea conceptului de CSR

Conceptul de Responsabilitate Socialda Corporativda (CSR) este de mare
actualitate pentru cercetatori, consultanti si pentru managerii companiilor. Motivul
principal este aparitia unor prevederi legislative nationale si internationale, care
constrang companiile sa se alinieze si sa transfere in practica lor experiente si
actiuni cu titlu de obligativitate in domeniul CSR. De asemenea, bune practici sociale
sau de mediu pot proveni sau pot fi impuse si de catre alte organizatii colaboratoare
din lantul de aprovizionare sustenabil (Sustainable Supply Chain Management) sau
de catre organismele de finantare/creditare.

Literatura abunda 1in cercetari privind comunicarea organizational3d,
managementul partilor interesate (Stakeholders Management), problematica
stabilirii strategiilor aferente acestora si rolul mix-ului promotional (in special
activitatea de relatii publice) in imbunatatirea imaginii de piatd a firmelor. In
schimb, modelarea interdependentei comunicare organizationala - perceptia CSR
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este slab identificatd. Aceasta ar putea fi o caracteristica principald a agilitatii
organizationale in domeniul comportamentului organizational ce ar putea duce la
redefinirea mediului intern/extern organizational, precum si la construirea unor
oportunitati strategice de afaceri.

Angajarea sectorului public in dezvoltarea politicilor de CSR vine in principal,
dintr-o necesitate de a urma cerintele dezvoltarii sustenabile. Deoarece
responsabilitatea sociala este perceputda ca avand o contributie esentiala Ia
dezvoltarea sustenabild, toate politicile publice ar trebui sa includa aceasta notiune
in formularea lor (ISO 26000:2010).

1.1.1 Definirea conceptului CSR

Votaw (1973) spunea: ,termenul CSR este unul stralucitor; inseamna ceva,
dar nu intotdeauna acelasi lucru pentru toata lumea”. Multe personalitati consacrate
in domeniul managementului strategic si al marketingului (Friedman, Porter, Kotler
etc), profesori si cercetatori stiintifici de renume, mass-media si chiar managerii
companiilor si-au adus contributii remarcabile in conturarea conceptuald a
termenului de-a lungul timpului.

In literatura de specialitate, la intrebarea ,Ce este responsabilitatea sociala
corporativa?”, ni se ofera raspunsuri care converg in jurul contributiei pe care
organizatiile si-o aduc la dezvoltarea societatii. Sprijinirea si respectarea drepturilor
fundamentale ale omului, dreptul la libera asociere, eliminarea tuturor formelor de
munca fortata, combaterea coruptiei, promovarea responsabilitatii fata de mediul
fnconjurator sunt doar cateva dintre principiile vizate de responsabilitatea sociala
corporativa. Astfel, conceptul de responsabilitate sociala raméane o parte esentiald a
limbajului si a practicii de afaceri, deoarece acesta se constituie ca suport pentru
numeroase alte teorii de management, fiind in concordanta cu ceea ce publicul
asteaptd de la organizatiile de azi.

In Tabelul 1.1 sunt prezentate cronologic, o serie de definitii reprezentative
ale conceptului de CSR.

Tabelul 1.1 Sinteza definitiilor conceptului de CSR

Sursa Definitia

Bower, H., (1953)3 ,Obligatiile oamenilor de afaceri de a urma acele politici, de
a lua acele decizii sau de a urma acele directii care sunt
agreate de catre societate”

McGuire, J. W., (1963) ,Ideea de responsabilitate sociala presupune ca o

anumite responsabilitati fata de societate, care se extind
dincolo de aceste obligatii”.

organizatie are nu numai obligatii economice si juridice, ci si

Kotler, P., (1972) Atrage atentia marketerilor asupra unui al treilea element,

profitului, si anume bunastarea pe termen lung a
consumatorului (engl. ,longrun consumer welfare”).

pe langa satisfacerea nevoilor consumatorilor si maximizarea

Carroll, A. B., (1983). ~Responsabilitatea sociala corporativa implica desfasurarea
unei afaceri, astfel incat sa fie profitabila din punct de

3 Howard Bower - supranumit ,parintele responsabilittii sociale”.
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vedere economic, sa respecte legea dar si principiile etice si
sociale.”

Carroll, A. B., (1991)

A realizat un model al responsabilitatii sociale sub forma de
piramida, avand patru componente principale (incepand de
la baza catre varf): responsabilitatea economica, legala,
etica si filantropica.

Robbins si Coulter,
(1994)

»~Angajamentul asumat in mod liber de o firma, dincolo de
obligatiile legale sau de cele impuse de restrictiile
economice, de a urmari obiective pe termen lung care sunt
in folosul societatii.”

Kotler, P., (2000)

Revine asupra primei definitii si face trecerea de la
bunadstarea pe termen lung a consumatorului la bunastarea
societatii. Astfel, marketingul societal presupune ca
marketerii sa construiasca valori sociale si etice in practica
marketingului.

Green Paper, (2001)

1. ,Responsabilitatea sociala este un concept prin care
companiile integreaza preocupari sociale si de mediu in
activitatile lor comerciale si interactiunile cu alti factori
implicati, pe baza de voluntariat”.

2. Responsabilitate sociala inseamna ,a face mai mult decat
a respecta cerintele legale de baza in domeniul social (ex.
pregatire profesionald, conditii de munca mai bune,
dezvoltarea relatiilor management —-angajati) care poate
avea impact direct asupra productivitatii. Deschide o noua
cale spre schimbare si dezvoltare sociald.”

WBCSD, (2001)*

~Responsabilitatea Sociala Corporativa reprezinta
angajamentul continuu al companiilor de a contribui la
dezvoltarea economica concomitent cu imbunatatirea calitatii
vietii angajatilor si a familiilor acestora, dar si a comunitatii
si societatii in ansamblu.”

Kotler si Nancy, (2005)

Initiativele sociale corporatiste sunt definite drept ,activitati
principale intreprinse de catre o organizatie pentru a sprijini
cauze de ordin social”.

Falk si Heblich, (2007)

Responsabilitatea sociala este inteleasa drept ,un
angajament corporatist voluntar pentru a depasi obligatiile
explicite si implicite impuse unei companii de catre
asteptarile societale cu privire la comportamentul corporativ
conventional.”

Iamandi si
Filip, (2008)

»,O abordare interdisciplinara, in care aspectele economice
(legate de afaceri si de maximizarea profiturilor) se
intrepatrund cu cele specifice filozofiei morale (cu accent
deosebit pe responsabilitatile sociale).”

4 WBCSD - World Business Council for Sustainable Development, disponibil la

www.wbcsd.org.
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ISO 26000: 2010

~Responsabilitatea Socialad reprezinta responsabilitatea unei
organizatii fata de impactul deciziilor si activitatilor sale
asupra societatii si mediului, prin comportament transparent
si etic ce:

- contribuie la dezvoltarea durabild, inclusiv la sanatatea si
bunastarea societatii;

- ia In considerare asteptarile partilor interesate;

- respecta legile aplicabile si este in concordanta cu normele
internationale;

- este integrat in intreaga organizatie si practicat in toate
relatiile sale.

Activitatile includ produse, servicii si procese. Relatiile se
referd la activitatile organizatiei in sfera sa de influenta.”

Comisia Europeana,
(2011)°

1. Prezinta o noua definitie a CSR ca fiind ,responsabilitatea
intreprinderilor pentru impactul lor asupra societatii”.

2. ,Abordarea responsabilitatii sociale corporative este in
interesul intreprinderilor si in interesul societatii in
ansamblu.”

Hristea, M.,(2011)

~Responsabilitatea sociala corporatistd este o modalitate de
dezvoltare durabild prin care companiile aleg sa trateze
problemele de mediu si cele sociale ca parti integrante ale
activitatilor lor. Atat corporatiile cat si mass media accepta
faptul ca, in relatiile dintre companii si comunitate,
responsabilitatea socialad este reciproc avantajoasa. Pe de o
parte, aceasta genereaza profit pentru companii, iar pe de
alta parte, CSR acorda sprijin grupurilor sau comunitatilor
defavorizate si participa la dezvoltarea locala.”

Watson, B., (2013)

Declaratia lui Peter Solmssen, fost consilier pentru Siemens:
»~Durabilitatea este despre supravietuire. Aceasta inseamna
apa curata si aer curat, dar, de asemenea, inseamna a avea
un sistem economic care functioneaza pentru toata lumea.
Aceasta inseamna a avea cetateni responsabili, atat la nivel
de organizatii cat si la nivel individual”.

Don McCubbrey, (2016)

Face o distinctie clara intre termenii caritate si CSR.
Caritatea se refera la eforturile companiei de a dona bani
sau resurse pentru o organizatie sau pentru o cauza,
permitand angajatilor sa faca voluntariat in comunitate,
precum si infiintarea unor fundatii. In schimb, CSR este un
concept care se refera la o societate, luadnd in considerare
diferiti stakeholderi implicati in luarea deciziilor cu privire la
afaceri.

Astfel, o definitie-sintezd, propusd in urma cercetarilor referentialului
bibliografic in domeniu, poate fi enuntata astfel: CSR promoveaza practicile
responsabile de afaceri care sunt in beneficiul organizatiilor insele, dar si al
societatii, conducand astfel la dezvoltarea sustenabila din punct de vedere
economic, social si de mediu, prin maximizarea impactului pozitiv pe care
procesele de afaceri le au asupra societatii.

> EU COM 2011: 681
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In locul unei concluzii finale cu privire la definirea conceptului de
responsabilitate sociald corporativa, se prezinta opinia profesorului Van Marrewijk,
M. (2002, 2013). Acesta sustine cd incercarile de gasire a unei definitii universal
valabile a conceptului, de genul ,,0 singura solutie potrivita tuturor”, ar trebui sa fie
abandonate si ca ar trebui dezvoltate definitii diferite si specifice, mai adecvate
conceptului de dezvoltare sustenabila.

In ultimii ani, cercetatorii s-au straduit sa gaseasca o caracterizare completa
a conceptului de responsabilitate organizationald. Dezbaterile converg spre definirea
conceptului de CSR in relatie cu conceptul de sustenabilitate corporativa. In Fig. 1.2
sunt prezentate doua modele cadru, diferite, ce pot fi exploatate in practica
organizatiilor (Visser s. a., 2010).

Sustenabilitatea
corporativa

L Responsabilitatea Sociala Corporativa

Profit | People | Planet

a. Viziunea Universitatii din Rotterdam

Sustenabilitatea Corporativa

Responsabilitate
economica

Responsabilitate
de mediu

Responsabilitate
sociala

Responsabilitate corporativa

b. Viziunea Universitatii Tehnice din Helsinki

Fig. 1.2 Modele cadru ale relatiei dintre sustenabilitatea corporativa- CS si CSR
(adaptate dupa (Visser s. a., 2010))
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Sustenabilitatea corporativa este ultima tinta a organizatiilor, prin care
acestea ,isi satisfac nevoile prezente, fara a compromite abilitatile generatiilor
viitoare Tn a-si satisface propriile nevoi” (lucrarile Comisiei Brundtland ,,Our common
Future”, 1987). Din aceeasi perspectiva, CSR este asociata contributiei pe care
procesele de afaceri o pot aduce dezvoltarii sustenabile.

In acest context, conceptele de sustenabilitate coArporativé si CSR au semnificatii
diferite, dar tind sa fie convergente pe aceeasi finalitate. In trecut, sustenabilitatea facea
referire doar la aspectele de mediu, in timp ce CSR se referea la aspectele sociale (cum,
de exemplu, sunt drepturile omului). Sustenabilitatea corporativda se focalizeaza pe
crearea de valoare, managementul de mediu, sisteme de productie prietenoase cu mediul,
managementul capitalului uman etc, si, ca urmare, se poate considera ca acest concept
este sinonim cu CSR (Visser s. a., 2010). In prezent, CSR este asociata cu initiative ce
vizeaza implicarea in comunitate si a comunitatilor, donatii si filantropie, si chiar buna
guvernanta corporativa, implementarea unor politici verzi si multe alte actiuni (Orlitzky s.
a., 2011) pe langa initiativele clasice, prezentate in Tabelul 1.2 (sinteza realizata dupa
(Kotler si Lee, (2005)).

Tabelul 1.2 Categorii de initiative de CSR

Initiativa de
CSR

Scurta descriere

Aspecte privind
comunicarea

Promovarea
unei cauze
(engl. Cause
Promotions)

Compania contribuie cu bani sau alte
resurse pentru cresterea notorietatii
si preocuparilor publicului pentru o
cauza sau pentru mobilizarea
publicului sa doneze, si/sau sa se
implice voluntar pentru o cauza.

Se focalizeaza pe

comunicarea persuasiva,
deci compania initiatoare
trebuie sa investeasca in
campania de comunicare.

Marketing legat

Compania se angajeaza sa doneze o

Campania de comunicare a

de o cauza suma in favoarea unei cauze, suma ce companiei initiatoare
(engl. Cause depinde de volumul vanzarilor dintr-o impulsioneaza vanzarile si
Related perioada de timp, pentru un anumit creeaza o legatura
Marketing) produs (oferta a unei anumite firme profunda si memorabila
partenere in campanie). Se realizeaza in | intre brand si consumatori.
beneficiul unui ONG sau al unui alt
partener care are legitimitatea in
privinta cauzei si capacitatea de a
administra fondurile colectate.
Marketing Este un mijloc prin care compania isi Campaniile de comunicare
social (engl. propune sa schimbe un pot include tactici care
Corporate Social | comportament negativ sau sa urmaresc cresterea
Marketing) convinga publicul s& adopte un gradului de informare sau
comportament pozitiv. de educare.
Filantropie Este un act din partea corporatiei de Comunicarea trebuie sa

corporatista
(engl. Corporate
Philanthropy)

a dona o parte din resursele sau
profiturile sale pentru o cauza
nonprofit, sau catre o organizatie
nonprofit.

atingd toate categoriile de
stakeholderi, dar mai cu
seama pe cei influenti si
care detin resurse
financiare considerabile.

Voluntariat in
comunitate
(engl. Community
Volunteering)

Compania isi incurajeaza angajatii,
colaboratorii, sa intreprinda activitati
de voluntariat in folosul comunitatii.

Comunicarea si relatiile
publice trebuie sa sustina
si sa promoveze astfel de
initiative.
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Practici de Constau in initiative ale companiilor, Campaniile de comunicare
afaceri prin care acestea adopta si trebuie sa se adreseze
responsabile gestioneaza practici discretionare de publicului larg, comunitatii.
social (engl. afaceri si de investitii, care sprijina
Socially cauze sociale pentru a imbunatati
Responsible bunastarea societatii si pentru
Business protejarea mediului inconjurator.
Practices)

Dupa cum se poate observa din cele mentionate anterior atat

sustenabilitatea corporativa, cat si CSR, se refera la activitiati ale
organizatiei ce demonstreaza integrarea aspectelor de mediu si sociale in
cadrul modelului de afaceri si au la baza managementul partilor interesate
(engl. Stakeholder Management).

In Tabelul 1.3 se prezinta succint perceptia asupra sustenabilitatii corporative
si CSR, din diferite perspective, acceptate de European Corporate Sustainability
Framework (ECSF) si citate de (Van Marrewijk, 2008; Visser s. a., 2010).

Tabelul 1.3 Perceptii asupra sustenabilitatii corporative si CSR (adaptat dupa Marrewijk si Were (2003)).

Perspective

Perceptie si motivare pentru sustenabilitate
corporativa si CSR

1. Nivelul rosu
Pre-
sustenabilitate
corporativa si

Nu exista initiative de sustenabilitate corporativa si CSR
(uneori sunt doar declaratii fara acoperire in fapte).

conformitate

CSR
2. Nivelul albastru Ar trebui sa se focalizeze pe furnizarea bunastarii in
Centrat pe societate, in limitele aspectelor reglementate de autoritatile

in drept. Sustenabilitate corporativa si CSR sunt percepute
ca sarcina si obligatie in cadrul organizatiei si sunt asociate
cu un comportament corect.

3. Nivelul
portocaliu
Centrat pe profit

Consta in ,integrarea aspectelor sociale, etice si ecologice in
operatiunile de afaceri si in luarea deciziilor, cu contributii
finale regasite in partea financiara.”

4. Nivelul verde
Asistenta sociala

Consta in ,echilibrarea aspectelor economice, sociale si
ecologice, cele trei dimensiuni care sunt importante in egala
masura. Initiativele merg dincolo de respectarea legislatiei
si de obtinerea profitului. Motivatia este ca potentialul
uman, responsabilitatea sociala si grija pentru planeta au

2

aceeasi importanta.

5. Nivelul galben
Sinergetic

Consta in ,cdutarea unor solutii bine echilibrate si
functionale, crednd valoare in domeniul economic, social si
ecologic al performantei corporative, intr-o abordare
sinergica, castigatoare pentru toate partile interesate
relevante. Motivatia este ca sustenabilitatea este importanta
si este recunoscuta ca fiind directia inevitabild a progresului.

6. Nivelul turcoaz
Holistic

Sustenabilitatea (Corporate Sustainability, CS) si/sau
responsabilitatea sociala sunt concepte ,integrate in toate
aspectele organizatiei menite sa contribuie la calitatea si
continuarea vietii fiecarei fiinte si entitati, in prezent si in
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viitor. Motivatia este ca sustenabilitatea este singura
alternativa, deoarece toate fiintele si fenomenele sunt
reciproc interdependente. Fiecare persoana sau organizatie,
prin urmare, are o responsabilitate universala fata de toate
celelalte fiinte.

Dupa cum s-a aratat in Tabelul 1.3, perceptia si motivarea pentru
sustenabilitate corporativd si CSR trebuie asociate cu strategia organizationald.
Tendintele actuale sunt pentru implementarea demersului strategic CSR 2.0 sau
CSR Sistemic (denumit si CSR Radical sau CSR Holistic) si care se referd la un nou
model holistic al CSR. In esentd, modelul CSR 2.0 include, are la baza, patru
categorii de responsabilitati si care corespund unor tinte strategice si indicatorilor
cheie, dupa cum este prezentat in Tabelul 1.4.

Tabelul 1.4 Caracterizarea modelului CSR 2.0, adaptare dupa (Visser, 2011))

Valori Tinte . . .
- . . Indicatori cheie
organizationale strategice
Crearea de valoare | Dezvoltare Investitii de capital (financiar, pentru
economica fabricatie/productie, capital social, uman si
natural);
Produse benefice (sustenabile, produse si
servicii responsabile, verzi, eco-);
Afaceri inclusive (distributie sanatoasa,
satisfacerea prioritara a nevoilor de baza).
Buna guvernanta Eficacitate Leadership (angajament strategic pentru
institutionala sustenabilitate si responsabilitate);
Transparenta (raportarea sustenabilitatii si
responsabilitatii, plati catre autoritati si
guvern);
Practici etice (prevenirea coruptiei si mitei,
valorile in afaceri).
Contributia catre Orientarea catre | Filantropie (donatii caritabile, furnizarea de
societate partile bunuri si servicii publice);
interesate Practici de munca echitabile si corecte (conditii

(stakeholderi) de munca, drepturile angajatilor, sanatate si
securitate in munca);

Integritatea lantului de aprovizionare
(sustinerea IMM-urilor, standarde de munca si

mediu).
Integritate fata de Ecosisteme Protectia ecosistemelor (conservarea
mediu sustenabile biodiversitatii, regenerarea, refacerea

ecosistemelor);
Resurse regenerabile (grija pentru schimbarile
climatice, resurse si materiale regenerabile);
Pierderi/Risipa zero in productie (eficienta si
impactul proceselor, eliminarea pierderilor si a
risipei).

Dupa cum se poate observa, CSR a devenit o parte importanta a practicilor
de afaceri ale prezentului, a strategiei organizatiei si a scenariilor viitoare de
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evolutie ale organizatilor. Mai mult, conceptul este important din perspectiva
diferitilor stakeholderi (interni sau externi organizatiilor), iar investigarea modului n
care strategiile, politicile si practicile de CSR sunt percepute la nivelul clientilor,
publicului sau comunitatii devin mult mai importante decat evaluarile din
perspectiva mediului intern organizational (care oglindesc performanta
organizationala in CSR) (Choi and Yu, 2014).

1.1.2 Termeni asociati conceptului CSR

O observatie, relativ la aspectele de ordin terminologic, este aceea ca in
ultimii ani, se manifesta tendinta de uniformizare a perceptiei asupra conceptelor
de: responsabilitate sociala corporativa sau corporatista, responsabilitate
sociala, si cel de responsabilitate corporativd sau corporatista, sub impactul
manifestarii paradigmei eco-centrice in domeniul modelelor de afaceri si de
management adoptate de organizatii, in dorinta de a fi sustenabile (Babiak si
Trendafilova, 2011). In aceeasi familie de termeni pot fi inclusi: practici responsabile
social, cetatenie corporatista (corporate citizenship), intreprindere sociald (social
enterprise), sustenabilitate, dezvoltare sustenabild (sustainable development),
modelul triple-bottom line (sau 3P, People-Planet-Profit), eticad corporatista
(corporate ethics) si, in unele cazuri, guvernanta corporatistd (corporate
governance). Fara a intra in detaliile ierarhiei terminologice, toti acesti termeni se
focalizeaza pe aceeasi directie, cea a dezvoltarii sustenabile si pe escaladarea rolului
social pe care companiile trebuie sa-1 ocupe in acest context (Carroll si Shabana,
2010; Porter si Kramer, 2011).

Definitiile prezentate in Tabelul 1.1, evidentiaza evolutia istoricd a
conceptului de CSR. Astfel, definitiile au devenit mai specifice si au facut tranzitia
catre termeni sau concepte alternative ce descriu partial sau in intregime activitatea
de CSR. Astfel, fata de cele deja precizate din punct de vedere terminologic, analiza
definitiilor prezentate a pus in evidenta, alaturi de conceptul de CSR, mai multi
piloni conceptuali ce contribuie la dezvoltarea unei organizatii, astfel: dezvoltarea
durabild, sustenabilitate, managementul péartilor interesate, managementul de
mediu, cetatenie corporativa si antreprenoriat responsabil. Acesti piloni conceptuali
sunt termeni asociati sau asimilati conceptului de responsabilitate sociala
corporativa si sunt prezentati sintetic in Tabelul 1.5.

Tabelul 1.5 Definitii ale termenilor asociati conceptului CSR

Termen asociat

conceptului de Definitie / descriere
CSR
Dezvoltare Conceptul a fost enuntat prima data in anul 1987 in raportul
durabila Brundtland pentru reducerea amprentei ecologice a omului,

respectarea principiilor de echitate intre generatii, indivizi si
natiuni cu mentinerea eficacitatii economice. Ulterior conceptul a
fost promovat in cadrul Conferintei Mondiale pentru Dezvoltare
Durabild, organizata de Natiunile Unite in anul 1992 la Rio de
Janeiro: ,Dezvoltarea durabila este acel proces de dezvoltare care
raspunde nevoilor actuale fara a periclita capacitatea generatiilor
viitoare de a raspunde propriilor nevoi.”

Sustenabilitate Sustenabilitatea poate fi considerata ca finalul unei stari, in
timp ce dezvoltarea durabilad se refera la proces, cu toate
acestea, ambii termeni sunt adesea interschimbabili (Ahi &
Searcy, 2015).

BUPT



1.1 - Definirea si caracterizarea conceptului de CSR 31

Van Marrewijk si Werre (2003) clasifica organizatiile pe diferite

niveluri.
Managementul Sistem de protectie a mediului integrat cu toate functiile de
de mediu conducere, in scopul de a obtine performante economice si de
mediu (Oncica-Sanislav D., Candea D., 2016).
Managementul Relatiile bazate pe incredere, respect si cooperare cu partile
partilor interesate sustin realizarea obiectivelor de afaceri pe termen
interesate lung. Aceastd abordare ofera un cadru pentru masurile luate de

o companie n cazul in care doreste sa devina sustenabil3,
dupa ce au fost identificate partile interesate relevante
(Oncica-Sanislav D., Candea D., 2016).

Cetatenia Descrie organizatia ca un cetatean activ al comunitatii in care

corporativa aceasta opereaza, participand activ la dezvoltarea acesteia si,
astfel, concentrandu-se mai mult pe dimensiunea externa de
CSR.

Antreprenoriat Un concept Tnaintat de Natiunile Unite. Recunoaste si

responsabil evidentiaza rolul mediului privat in asigurarea dezvoltarii

sustenabile. Sustine ideea ca organizatiile promoveaza
cresterea economica si competitivitatea, in acelasi timp cu
protejarea mediului si a responsabilitatii sociale (CSR Glossary,
2005). Conceptul a fost ales in principal ca o modalitate de a
comunica si de a activa IMM-urile, intrucat conceptul de ,,CSR”
era considerat prea complex si dezvoltat in principal, de marile
companii (European Communities, 2003).

1.1.3 Dimensiunile CSR

In ultimii ani, dincolo de incercarea de a defini conceptul de CSR si de a-I
reglementa prin norme sau standarde (cum este ISO 26000), se manifesta tot mai
mult un comportament al organizatilor de implicare in mediul social dincolo de
interesul direct al organizatiei si dincolo de ceea ce este cerut prin lege. In acest
context, au fost evidentiate de-a lungul timpului o serie de modele ce descriu
dimensiunile CSR, menite sa sustind pe de-o parte elaborarea strategiilor in
domeniu, iar pe de alta parte integrarea acesteia in strategia generala a afacerii.

Unul dintre primele modele a fost descris de Caroll (1991), sub denumirea
generica de Piramida raspunderii sociale a companiei. In cadrul acesteia sunt
incluse patru etaje, corespunzatoare dimensiunilor responsabilitatii sociale, fiecaruia
corespunzandu-i un anumit interes de actiune specific (Fig. 1.3).

Nivel (sau dimensiune) economic(d) - baza piramidei, presupune
considerarea intereselor actionarilor, a membrilor consiliului de administratie si a
exigentelor lor cu privire la rentabilitatea capitalului investit. Totodata, companiile
trebuie sa ia in considerare interesele angajatilor (privind ocuparea unor locuri de
munca sigure si remunerate corespunzator), ale clientilor (ce definesc cererea de
produse/servicii de bund calitate, la preturi convenabile) etc. Astfel, tindnd seama
de arealul de actori de tipul stakeholderilor interni si externi, cu care o organizatie
trebuie sa opereze, se impune, ca primd responsabilitate a unei afaceri, cea
economica (ce sustine existenta, functionarea si viabilitatea pe piatd). Ca urmare,
dimensiunea economica a responsabilitdtii este baza de sustinere a celorlalte
dimensiuni.

Nivel/dimensiune legal(d) - presupune considerarea si respectarea legilor,
normelor si reglementdrilor adoptate de institutii, relativ la sector economic de
activitate in care organizatia activeaza. Avand in vedere ca legile sunt o expresie a
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specificului, a convingerilor morale ale societatii, respectarea lor este o conditie
necesara si obligatorie a oricarui demers organizational in domeniul responsabilitatii
sociale.

ilantropic

Etic: Obligatia de a
face ceea ce este
drept, just si cinstit.

Legal: respecta legea

Legea stabileste ce este bine si ce
este rau intr-o societate. Respecta
regulile jocului!

Economic: fi profitabil

Fundatia pe care se bazeaza toate celelalte
nivele.

Fig. 1.3 Piramida responsabilitatii sociale a companiilor (Caroll, 1991)

Nivelul/dimensiunea etic(3) introduce aspectele de natura eticii in afaceri,
fata de angajati, clienti si fatd de concurenti. In perspectiva modelului piramidal
propus de Caroll (1991), cel mai inalt nivel al responsabilitatii este cel filantropic, cu
referire la actiunile filantropice pe care organizatia le poate sustine, n cadrul
strategiilor sale de CSR. La acest nivel superior de responsabilitate, se presupune ca
organizatia, in mod deliberat, fara influente sau presiuni externe, decide implicarea
sa in actiuni ce vizeaza imbundtatirea calitatii vietii angajatilor, a comunitatilor
locale si, in ultima instantd, a societatii in ansamblu. Incercarea de definire mai
clara a dimensiunilor CSR s-a realizat in paralel cu evolutia conceptului si a
dezvoltarii sustenabile, ca practica, mai ales. Astfel, in literatura de specialitate sunt
definite trei dimensiuni ale CSR in functie de efectele lor specifice in domeniile:
economic, social si ecologic (Oncica-Sanislav D., Candea D., 2016). Cele trei
dimensiuni fundamentale sunt cunoscute si sub urmatoarele acronime: TBL sau 3BT
(,Triple Bottom Line"”) sau 3P (,People, Planet, Profit”), ele fiind definite pentru
prima data in (Elkington, 1994). In timp, numarul de dimensiuni asociate CSR a
crescut, iar conceptul a evoluat catre dezvoltare durabild si sustenabilitate. Astfel,
au fost incluse dimensiuni relative la cultura sau care tin de sisteme de valori sau de
etica. Werbach (2009) defineste conceptul de sustenabilitate pornind de la modelul
. Triple Bottom Line”, extinzand numarul de dimensiuni pentru a include si aspecte
ce tin de culturalitate. Perspectiva sa holistica asupra afacerii sustenabile se bazeaza
pe patru dimensiuni, care sunt descrise pe scurt in cele ce urmeaza si care prezinta
interes pentru intelegerea modului de interconectare a dimensiunilor CSR cu cele
propuse pentru dezvoltare sustenabila.

e Dimensiunea sociald implicd comportamente care dovedesc cd oamenii
conteaza; contine conditiile si actiunile care afecteaza toti membrii societatii.
Aceasta dimensiune se refera la: eradicarea saraciei, a violentei, la aplicarea
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principiilor privind echitatea, educatia, sanatatea publicad, drepturile angajatilor
si drepturile omului.

e Dimensiunea economica contine aspecte legate de modul in care organizatiile
isi indeplinesc obiective economice. Aceastda dimensiune include si asigurarea
de alimente, de apa, locuinte si confort pentru oameni, precum si realizarea
profiturilor, astfel incat organizatiile sa poata functiona in conditii de siguranta
pe termen nelimitat.

e Dimensiunea de mediu este definita in raport cu rolul organizatiei de a proteja
si de refacere a ecosistemelor. Ea include actiuni si conditii care au legatura cu:
schimbarile climatice, conservarea resurselor naturale, folosirea resurselor si
materialelor regenerabile si prevenirea/eliminarea deseurilor toxice.

e Dimensiunea culturald implica aprecierea si protectia diversitatii culturale.
Cuprinde actiuni prin care comunitatile isi exprima identitatea lor si isi cultiva
traditiile lor, din generatie in generatie.

Din definitiile expuse, se poate observa ca granita dintre conceptele de CSR
si de sustenabilitate este foarte fragila, ambele sunt foarte asemandtoare. O
abordare mai noua in ceea ce priveste diferentierea este cea introdusa Van
Marrewijk si Werre (2003) care adauga la nivelul sustenabilitatii un al patrulea P, de
la Principii, celor deja bine-cunoscute trei dimensiuni: Profit-People-Planet. In plus,
in (Van Marrewijk, 2010) s-a recomandat pastrarea distinctiei intre cei doi termeni,
fiind considerat ca:

e CSR se refera la fenomene de genul transparenta, dialog cu partile interesate si
raportare;

e Sustenabilitatea se concentreazd pe valori, pe sisteme de valori, pe
managementul de mediu, pe sistemele de productie prietenoase cu mediul, pe
managementul capitalului uman etc.

In ultimii ani, In literatura de specialitate, se contureaza tot mai mult si o a
altd dimensiune a responsabilitatii corporative si anume cea etica. Etica poate fi
considerata ca difuza in celelalte dimensiuni, in primul rand, pentru ca un
comportament lipsit de etica poate avea costuri ridicate si in al doilea rand,
deoarece codurile de etica ofera consecventa si increderea necesara pentru o
cooperare profitabild, iar increderea partilor interesate este o componenta esentiala
a oricarui proiect (Newcombe, 2003).
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Fig. 1.4 Definirea CSR prin integrarea a sase dimensiuni 3P-VEC

Din cele prezentate, s-a constatat cd, desi conceptele CSR si sustenabilitate
au multiple definitii, in final, ele Tmpartdsesc acelasi scop. Ca o concluzie a acestui
subcapitol, in Fig. 1.4 este reprezentatd grafic o viziune proprie a conceptului de
CSR prin imbinarea tuturor dimensiunilor prezentate (denumit generic ,People,
Planet, Profit, Values, Ethics, Multiculturalism” si simbolizat 3P-VEC), un cadru de
referinta pentru organizatiile ce doresc sa devina responsabile social.

1.2 Organizatiile si elaborarea politicilor de CSR

1.2.1 Rolul companiilor mari in domeniul CSR

In acest capitol este evidentiat rolul companiilor mari in zona de
responsabilitate sociala prin argumente care confirma faptul ca aceste organizatii
sunt considerate adevaratii piloni de crestere economica si de influentd in
dezvoltarea societatii, la nivel mondial si national. Avand cifre de afaceri fabuloase,
numar impresionant de angajati, de cele mai multe ori apartindnd unor culturi
diferite, este evident rolul lor in miscarile economice la nivel mondial si influenta lor
in dezvoltarea societatii. Implicit, companiile mari sunt si pionii principali in
domeniul responsabilitatii sociale.

In incercarea de a demonstra ca activitatea de CSR este interdependenta de
nivelul de dezvoltare economica si de corporatiile mari, pentru inceput, cu ajutorul
aplicatiei Google Trends® a fost identificat interesul pentru termenul CSR, pe téri si
orase, dupa cum este ilustrat in Fig. 1.5 si 1.6.

® https://trends.google.ro/trends/ (accesat in luna septembrie 2016)
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Fig. 1.5 Interesul regional pe tari pentru ,,CSR” (2005-2016)

In ceea ce priveste interesul publicului pentru conceptul CSR la nivel de tari,
internetul evidentiaza faptul ca insulele Mauritius ocupa primul loc, reflectat in
numarul de accesari on-line (Fig. 1.5). Mauritius, supranumit si ,Hong-Kong-ul
francofon”, cu o populatie de 1,3 milioane, are o economie in continua crestere si un
sector al software-ului in continud dezvoltare creat de specialisti din India. Succesul
economic al Mauritiusului are la baza promovarea investitiilor straine in zonele libere
care realizeaza confectii, textile, produse de pielarie, ceasuri etc. Serviciile
financiare au cunoscut o expansiune sub presiunea celor peste 9000 de firme ce au
sediul sau filiale in Mauritius. Comertul este extrem de important pentru economia
tarii insd, serviciile si turismul raman principalul lor motor economic’.

In ceea ce priveste clasamentul pe orase, Sydney si Copenhaga ocupa
primele locuri in interesul pentru termenul CSR in zona internetului (Fig. 1.6).

Interes regional
Regiune| Ora:
Sidney [o—
Copenhaga 100 Se—
. Mumbai 04 EE———
Quezon City 01 —
g0 : :
:’) Surabaya 83  m—
o
&7} Bengaluru ) —
Jakarta 85 m—

Fig. 1.6 Interesul pe orase pentru ,CSR” (2005-2016)

in Romania, in ultimii 10 ani, interesul cel mai mare pentru termenul CSR a
fost manifestat de populatia din Cluj-Napoca, urmata de cea din Bucuresti (Fig. 1.7).

7 www.heritage.org/index/pdf/2017/countries/mauritius.pdf
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Fig. 1.7 Interesul pe orasele din Romania pentru ,CSR” (2005-2016)

in urma acestor reprezentari grafice din Fig. 1.5, 1.6 si 1.7 se poate
concluziona ca interesul pentru ,CSR” este mai mare in zone, orase sau tari care
sunt mai dezvoltate din punct de vedere economic. In acele zone geografice unde
exista resurse financiare pentru dezvoltare este aproape firesc sa existe si resurse
alocate actiunilor de responsabilitate sociald, care sunt generate, in primul rand, din
altruism.

O legatura mai directa intre activitatea de CSR si companiile mari din lume
este evidentiatd intr-un studiu al organizatiei ,United Nations Environment
Programme - Finance Initiative” (UNEP FI,(2014))® in care se mentioneaza faptul c&
primele 1000 de companii din lume din topul ,Global 1000” pot influenta miliarde de
oameni din intreaga lume, angajati, furnizori, clienti si chiar si autoritdti de
reglementare. Marile companii au reusit sd scoata miliarde de oameni din saracie, sa
ofere oportunitati de angajare si educatie si sd deblocheze potentialul uman pentru
inovatie si creativitate. Corporatiile nu opereaza izolat, ci ca parte a unui ecosistem
socio-economic mai larg format din societatea in ansamblu si din mediul
inconjurator (Fig. 1.8).

Societate Corporatii Mediul

Fig. 1.8 Sistemul socio-economic, adaptare dupa UNEP (2014)

8 UNEP FI, (2014), disponibil la
www.unepfi.org/fileadmin/documents/UNEPFI_IntegratedGovernance.pdf
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onform (Kiron s. a., 2015), aproape o treime din economia globala ,trece” printr-o
mie de companii mari si prin reteaua lor de furnizori si parteneri. in 2012, cele mai
mari 1.000 de companii din lume, cu 73 de milioane de angajati, au generat 34 de
mii de miliarde de dolari in venituri. Prin comparatie, intregul produs mondial brut a
fost de 85 mii de miliarde dolari in 2012.

Rolul companiilor mari in economia mondiala si in zona responsabilitatii
sociale a fost prezisa si de catre Alvin Toffler (1980), cunoscut scriitor si futurolog
american. Luand in considerare evolutia omenirii, acesta anticipeaza mai multe
Lvaluri” sau etape in dezvoltarea societatii, in general, si a economiei, in special.
Fiecare dintre aceste etape determinda o anumitd structurd a intreprinderilor
industriale, inclusiv o internationalizare a structurii si a activitatii lor. Conform
(Toffler, 1980) o caracteristica anticipata a companiilor este aparitia pe piata
internationald, a ,companiilor industriale nomad” sau ,giganti”, care isi schimba
punctele de lucru pe geografia globului, astfel incat sa-si asigure maximum de
profit. In viziunea lui Toffler, aceste companii, private sau publice controleaza vaste
resurse naturale, financiare au milioane de angajati si au abilitatea de a planifica, de
a investi si de a realiza proiecte la nivel macroeconomic. Tot Toffler se intreba (in
1980) daca noii manageri vor face fata complexitatilor aparute in conformitate cu
cerintele celui de-al treilea val: ,stim sa masuram profitabilitatea unei
companii, dar cum masuram sau evaluam realizarea obiectivelor non-
economice de bazd?"”. Totodata, in aceeasi carte, autorul recunoaste ca statele
influenteaza politicile sociale, prin directivele date in acest sens, insa, un rol
important in politicile de CSR il joaca companiile mari sau multinationalele. ,Noile
probleme economice, noile probleme de mediu, precum si noile tehnologii de
comunicatii converg pentru a submina pozitia statului-natiune in schema globald"”
(Toffler, 1980).

La intrebarea ,Cat de mult ar trebui sa cheltuiascd o companie pentru
activitati de CSR?”, un studiu (McWilliams si Siegel, 2001) ne ofera un raspuns bine
argumentat si un cadru de referinta pentru manageri care poate fi concretizat in
urmatoarea afirmatie: ,exista un nivel al bugetelor alocate pentru CSR care
maximizeaza profitul si care satisface in acelasi timp cererea partilor interesate
pentru CSR”.

Concret, in Tabelul 1.6 sunt cateva cifre semnificative extrase din rapoarte
CSR publicate de cele mai mari 10 companii din lume din lista ,Fortune Global
500", la nivelul anului 2016: WalMart, State Grid, China National Petroleum,
Sinopec Group, Volkswagen, Toyota Motor, Royal Ducth Shell, Exxon Mobil, Apple si
BP. Intr-un raport aparut la 1 august 2016 in revista Fortune, avand titlul ,The
Global 500 Matrix”, se mentioneaza ca primele 500 companii din lume, cele mai
profitabile, au miliarde de angajati in intreaga lume si sunt prezente in peste 33 de
tari. Avand in vedere ca populatia lumii la ora actuald este in jurul valorii de 7,5
miliarde de oameni'?, aceste corporatii au o putere de control asupra comunitatilor
de necontestat.

° Fortune Global 500, USPages.com.
10 www.worldometers.info/world-population/
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Tabelul 1.6 Primele 10 companii ,,Global 500" si actiunile lor CSR, 2016

Denumire Venituri
corporatii totale Nr. Scurta descriere si cateva actiuni CSR
Mission (miliarde | angajati la nivelul anului 2016
statement dolari)!
Walmart!? 482,13 2,3 Cel mai mare retailer din lume. Sediul in
~Using Our milioane | Arkansas, Statele Unite.
Strengths To in total 1,42 miliarde de dolari investiti la
Help Others” nivel de comunitate. De mentionat:
- fonduri pentru reintegrarea veteranilor
americani in viata civila;
- ajutoare financiare donate comunitatilor
afectate de dezastrele naturale.
State Grid 329,6 aprox. 1 | Ce-a mai mare companie din lume care se
Corporation of milion ocupa cu constructia si exploatarea
China?3 retelelor electrice. Activitatea este la nivel
»Your Power, global iar in China detine monopol. Sediul
Our Care” in Beijing.
Pentru a rezolva lipsa hranei si a hainelor
in zonele rurale indepartate, compania a
deschis 17 ,Love Supermarkets” prin care
distribuie imbracaminte si alimente
persoanelor aflate in dificultate. De aceste
produse au beneficiat peste 1 milion de
persoane.
China 299,3 peste 1 | Companie petroliera chineza. Sediul in
National milion Beijing.
Petroleum®* A plantat 3,89 milioane de arbori.
~Caring for In Sudan - donatii anuale de 150.000
Energy. dolari pentru apa potabila curata.
Caring for 600 de seturi de birouri si scaune donate
You” si 25.000 dolari pentru echipamente de
sport pentru 10 scoli din Jabalein.
Constructia de spitale si clinici si
acordarea de tratamente medicale
gratuite. Perfectionarea personalului
medical.
In Ecuador - constructia de drumuri;
autobuze scolare; constructia a 200 de
scoli ,Millennium Schools” si 2 spitale cu
asistentda medicala gratuita.
SUA - 95,08 milioane dolari pentru

11 www.statista.com

12 Walmart 2016 Global Responsibility Report, disponibil la

http://corporate.walmart.com/2016grr

13 State Grid, Corporate social responsability Report 2016, disponibil la
www.sgcc.com.cn/ywlm/socialresponsiility/ #2016

4 China National Petroleun Corporation,

http://csr.cnpc.com.cn/csr/xhtml/PageAssets/zrbg2016-en.pdf
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infiintarea Academiei nationale de dans
din Kazahstan. Fonduri pentru
fmbunatatirea conditiilor de trai al
locuitorilor.

Sinopec 294,3 364.500 | Companie furnizoare de petrol si gaze

Group, naturale. Sediul in Beijing.

~Never let a In 2016 a construit a 149-a scoala din

single child cadrul proiectului ,Hope Primary School” -

drop out of educatie pentru copii proveniti din familii

school sarace.

because of Plus, donatii pentru copiii.

poverty and

also a hope to

all the

children who

dropout due

to poverty.”

Volkswagen?® 256,4 627.000 | Sediul in Wolfsburg, Germania.

~Helping in 2016 grupul a fost implicat in 254

Together” diverse proiecte CSR la nivel mondial.
Sub motto-ul ,Ajutdand impreuna”, grupul
se implica activ in primirea si integrarea
refugiatilor care vin in Germania. Astfel,
Grupul Volkswagen, brandurile, locatiile si
angajatii sai nu numai ca pot aduc o
contributie umanitara, ci contribuie si la
coeziunea societatii.

Toyota 248,4 348.877 | Sediul principal in orasul Toyota, Japonia.

Motor® Activitdti de reducere a consumului de

~Looking to resurse naturale, reducerea emisiilor de

the Future of gaz si implicarea in programe destinate

People, Cars dezvoltarii profesionale a angajatilor.

and

Communities”

Royal Ducth 233,6 89.000 Sediul in Olanda.

Shell*” 102 milioane de dolari cheltuite pentru

~Innovating investitii sociale voluntare in intreaga

together” lume. Din aceasta: aprox. 44 milioane de

dolari cheltuite pe programe locale pentru
dezvoltare comunitara, ajutor in caz de
dezastre, educatie, sanatate si
biodiversitate; si in jur de 58 milioane de
dolari cheltuite pe teme globale - accesul
la energie, stimularea intreprinderilor

15 Volkswagen Annual Report 2016, disponibil la

http://annualreport2016.volkswagenag.com/group-management-report/sustainable-value-
enhancement/csr-and-sustainability.html
18Toyota Annual Report 2016, disponibil la www.toyota-
global.com/sustainability/society/employees/

17

www.shell.com/about-us/who-we-are.html
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locale si educatia STEM (Science,
Technology, Engineering si Mathematics).
Aproape 99 milioane de dolari din totalul
cheltuielilor Shell din 2016 se regasesc in
tarile care fac parte din Programul de
Dezvoltare Umana al Programului
Natiunilor Unite pentru Dezvoltare Umana
2015, adica cele care au un produs intern
brut de mai putin de 15.000 de dolari pe
an pe persoanad. In 2016, Shell a cheltuit
45 miliarde dolari pe produse si servicii de
la 43.000 de furnizori la nivel global.
(Raport anual Shell'8)

Exxon Mobil 219 73.500 ExxonMobil este o companie

~Energy lives multinationala de petrol si gaze cu sediul

here” Texas, Statele Unite. La nivel mondial,
investitii totale de 242 de milioane de
dolari pentru proiecte CSR in sectoarele
civic, comunitar, mediu, educatie, femei,
sanatate, angajati si pensionari.
Programul anti-malaria, inceput in 2001,
peste 125 de milioane de beneficiari.

Apple®® 215,6 116.000 | Sediul in Cupertino, California.

~T0 make a ~Construim cel mai ecologic sediu

contribution corporativ de pe planetd. Ne asumam

to the world responsabilitatea pentru transport si

by making reciclare. Am plantat 9000 de copaci

tools for the rezistenti la seceta in campusul nostru nou

mind that din Cupertino. Reducem toxinele din

advance produsele noastre sau dezvoltam noi

humankind.” materiale care sunt mai sigure”. (Raport

(Steve Job) anual Apple 2016)

BP0 183 74.500 | BP este o companie furnizoare de petrol si

~The energy gaze naturale care opereaza la nivel

we produce global, cu sediul in Londra.

serves to 61,1 milioane de dolari - contributia totala

power in proiecte de CSR in anul 2016.

economic

growth and

lift people out
of poverty.”

8shell Annual Report 2016, disponibil la http://reports.shell.com/annual-
report/2016/strategic-report/our-people.php
YApple Annual Report 2016, disponibil la

https://images.apple.com/environment/pdf/Apple_Environmental_Responsibility_Report_2017.

pdf

20B8p Annual Report 2016, disponibil la
www.bp.com/content/dam/bp/en/corporate/pdf/investors/bp-annual-report-and-form-20f-

2016.pdf.
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Tot pe site-ul Fortune exista un instrument de cartografiere a companiilor
din topul Global 500. Acest instrument plaseaza un cerc pe harta in locatiile sediilor
de firma, marimea acestuia reprezentand veniturile companiei, dupa cum se poate
observa in Fig. 1.9 (captura de ecran de pe site-ul revistei).
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Fig. 1.9 Cartografierea companiilor din Global 500, in anul 2016 (captura de ecran)

O alta modalitate de reprezentare grafica este reprezentata in Fig. 1.10 prin
dispersia pe un grafic a companiilor din lista ,Fortune Global 500” pentru anul 2016.
Similar, fiecare cerc reprezinta o companie, iar marimea acestuia este data de
veniturile inregistrate. Se poate constata ca SUA detine cele mai multe companii
mari din Top ,Fortune Global 500", 134, si combinatia cea mai diversa de industrii.
China vine din urma, cu 103 firme, dintre care unele sunt detinute de stat. Pe locul
al treilea, Japonia are 52 de companii din domeniul electronicii, telecomunicatiilor si
industria de automobile, urmata indeaproape de Franta, cu 29 de companii si de
Germania cu 28.
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Fig. 1.10 Dispersia pe tari a companiilor Global 500, in anul 2016 (capturd de ecran)

Desi reprezentarile grafice din Fig. 1.9 si 1.10 sunt doar date secundare
pentru prezenta cercetare, ele pot fi puncte de plecare orientative pentru
caracterizarea mediului economic la nivel mondial si pot oferi o pista pentru viitoare
cercetari cu privire la interconexiunea CSR - companii mari.

1.2.2 Influenta culturii nationale asupra politicilor CSR

Conturarea tendintelor si specificului politicilor de responsabilitate sociala a
fost relationat cu specificul cultural al statelor, regiunilor, concretizandu-se in
definirea a trei modele: american sau anglo-saxon, asiatic si european. Conform
precizarilor din (Rudnicka, 2015), acestea sunt descrise de particularitati specifice
culturilor nationale.

Modelul american este caracterizat prin accentul asupra succesului si
consumului. O companie trebuie sa isi concentreze obiectivele asupra profitului, dar
acest lucru nu fnseamnd ca este insensibila la nevoile unor grupuri defavorizate
(apartinand comunitatii). In cadrul acestui model, statul incurajeaza antreprenorii sa
se conformeze normelor etice si bunelor practici cu privire la aceste principii.

Modelul asiatic, mai este cunoscut si sub denumirea de ,modelul familia”,
se defineste prin crearea conglomeratelor in anumite sectoare economice. Acest
model poate fi explicat cel mai bine luand exemplul Japoniei. Statul este un arhitect
al organizatiilor mari, intervine in economie si pentru a preveni tactici concurentiale
externe. Responsabilitatea sociala corporativa este impusa pentru prima datd in
Japonia, in anul 1956, atunci cdnd o rezolutie emisa de guvern a orientat (in
termeni de obligativitate) companiile spre domeniul social, nu doar spre
concentrarea acestora pe generarea de profit. Aceasta noud orientare revine mai
efervescent, in legislatia japoneza, in anii '90.

Modelul european, relevant pentru Uniunea Europeand, aplicd principiul
solidaritatii, fiind adesea numit si modelul de ,economie sociala de piata”. Principiul
sau de baza este solidaritatea sociald, potrivit careia toti cetatenii ar trebui sa aiba

FINANCIALS FOOD AND TOBACCO INDUSTRIALS  MATERIALS RETAIL TRANSPORT  WHOLESALERS
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posibilitatea de a beneficia de cresterea economica si de cresterea gradului de
civilizatie, In egala masura. Astfel, in cadrul acestui model, o companie este
considerata o parte dintr-un ansamblu socio-economic, avand ca scop realizarea
cooperarii tuturor gruparilor sociale.

Cultura organizationald sau mai plastic spus, ,personalitatea unei
organizatii”, isi are originea in istoria sa, in filozofia sa, in misiunea si viziunea
asupra existentei si evolutiei sale. Cultura organizationala alaturi de factori socio-
politici influenteaza dezvoltarea practicilor de CSR. Modul de influentd nu este pe
deplin inteles deoarece studiile actuale se bazeaza in mare parte pe indicatori de
performanta sociald corporativa generali calculati din baze de date existente, in loc
sa investigheze practicile sau strategiile variate de CSR concepute si adoptate in
regiuni diferite, cu culturi diferite (Jackson si Apostolakou (2010); Midttun s.a.
(2006); Ioannou si Serafeim (2012)).

In multinationale, situatia este mai complexd deoarece cultura nationald a
investitorilor si/sau a partenerilor de afaceri straini pot modela comportamentul
angajatilor cu implicatii asupra practicilor de CSR. In managementul partilor
interesate, cultura organizationald poate juca un rol important, prin atitudinea si
prin manifestarile specifice insa printr-un dialog permanent cu partile interesate,
cultura organizationald se poate modela si adapta in functie de nevoile acestora
(Candea si Candea, 2014).

1.2.3 Evaluarea impactului social. Raportarea CSR

Abordarea conceptului de impact social trebuie sa porneasca de la definirea
cadrului corect la care acesta se refera. Impactul social nu poate fi inteles si, cu atat mai
putin, evaluat si ulterior raportat in termeni generali. Luand in considerare dimensiunile
sau zonele de responsabilitate sociald, este necesara intelegerea impactul social al
zonelor specifice (Fig. 1.11). Astfel, pentru un demers corect si clar al evaluarii si
raportarii impactului social pe care o organizatie il are in mediul sau de actiune, se
recomanda o abordare pentru fiecare zona, arie separata (Fistis, 2015).

CONSECINTA
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Fig. 1.11 Impactul organizatiei - schema metodologica
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Suplimentar, metodele de analiza folosite sunt diferite in functie de zona/
aria de interes. Nu se pot folosi aceleasi metode si abordari pentru a identifica si
evalua impactul social pe care o companie il are asupra angajatilor si familiilor
acestora sau in cadrul comunitatii locale (Fistis, 2015).

Conceptul de ,impact social” este definit in diferite moduri in teoria
economica si sociologica. Termenul de ,impact” este vazut ca o consecinta,
schimbare sau preocupare a unei populatii sau individ. O sinteza a unor definitii de
baza asupra impactului social este prezentata in Tabelul 1.7. De apreciat este ca,
Burdge si Vanclay (1996) stabilesc una dintre cele mai relevante definitii ale
responsabilitatii sociale care face legatura intre actiunile publice sau private,

consecintele asupra populatiei si necesitatile acesteia.

Tabelul 1.7 Sinteza unor definitii relevante ale impactului social (Fistis, 2015)

Termen / sursa

Definitii

Impact social
(Burdge si
Vanclay, 1996)

Reprezinta consecintele asupra populatiei umane, ca urmare a
oricaror actiuni publice sau private care modifica modul in care
traiesc, lucreaza, isi petrec timpul liber, relationeaza unii cu altii,
isi organizeaza indeplinirea necesitatilor si actioneaza in general
oamenii.

Impact social
(Latané, 1981)

Se intelege orice varietate de modificari ale sentimentelor
fiziologice si subiective, a motivelor si emotiilor, a perceptiilor si
convingerilor, a valorilor si comportamentelor care apar la nivel
individual sau de grup, ca rezultat al prezentei reale sau actiunii
altor persoane sau grupuri.

Impact Prin impact facem referire la rezultatul global care are loc din
(Clark s. a., cauza unei activitati, in afara a ceea ce s-ar fi intdmplat oricum.
2004)

Valoare sociala
(Emerson s. a.,
2000)

Valoarea sociala este creata cand resursele, intrarile, procesele si
politicile sunt combinate pentru a genera imbunatatirea vietii
indivizilor sau societatii, ca intreg.

Impact social
(Freudenburg,
1986)

Este legat de efectele sau consecintele care, probabil, vor fi
experimentate de o gama larga de grupuri sociale drept rezultat
al unor actiuni externe lor.

Impact social
(Gentile, 2000)

Reprezinta preocuparile sociale mai largi care reflecta si respecta
interdependenta complexa intre practicile de afaceri si societate.

Impact social
(Maas si Liket,
2011)

Efectele sociale sunt dependente de consecinte sociale
intentionate si neintentionate, atat pozitive cat si negative,
generate de interventii planificate (politici, programe, proiecte) si
de orice proces de schimbare sociala invocat de acele interventii.

In contextul adoptdrii si aplicdrii principiilor responsabilititii sociale,

comportamentul responsabil inseamna luarea in considerare a impactului social al
deciziilor. Astfel, este necesara o pre-evaluare sau estimare a consecintelor sociale
care pot apdrea din implementarea acelei decizii. Cel mai adesea, deciziile sunt
transpuse in realitate prin proiecte; astfel, evaluarea impactului social este realizata
ludnd in considerare actiunile/activitatile necesare pentru implementarea proiectului
(impunerea deciziilor). Decizia insasi fara ,transpunere” in realitate nu genereaza
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impact. In aceste conditii, impactul poate fi evaluat prin analiza consecintelor

sociale (Fig. 1.12) (Fistis, 2015):

¢ modificarea modului in care oamenii traiesc, lucreaza si isi petrec timpul liber;

e modificarea modului in care oamenii relationeaza intre ei, se organizeaza si
actioneaza pentru a-si satisface necesitatile.

Cadrul de referinta (sisteme sociale)
e Istoria si cultura e Infrastructura sociald
comunitatii
e Populatia e Tehnologia (acces)
COMUNITATEA e Forta de munc_é e Sdnatate si securitate
(ocupare, profil)
e Conditii de locuire e Transport si mobilitate
e Educatie si instruire e Avantaje socio-
economice
e Activitatea economica e Venituri, costul si
locala calitatea vietii

Informatii publice

Forumuri politice

Sondaje pe baza de chestionar
Interviuri telefonice

Vizite de documentare

Raportul privind datele sociale de referinta

Fig. 1.12 Aspecte metodologice ale evaluarii impactului social asupra activitatilor economice in cadrul unei
comunitati (adaptat dupa (Fistis, 2015))

Una dintre cele mai comune tipuri de evaludri se referd la evaluarea
impactului social al activitatilor economice intr-o comunitate. Metoda este
una generica si conceptuald; singurele aspecte standardizate sunt cele care sunt
legate de procesul de colectare si analiza a datelor. Metoda are scopul de a evalua
schimbarile sociale care apar intr-o comunitate in urma unei activitati economice
sau unei interventii de sustinere si dezvoltare a unei comunitati (Fistis, 2015).
Caracteristica esentiala a metodei consta in stabilirea cadrului de referintd pe baza
caruia vor fi evaluate efectele, modificarile. Astfel, este posibila identificarea
diferentelor ce pot fi produse de interventie sau de activitatea economica. Metoda se
bazeaza pe colectarea si analiza datelor publice existente, la care se adauga
informatii colectate prin intermediul interviurilor, vizitelor si forumurilor (Fig. 1.12)
(Fistis, 2015).

La analizarea impactului social, diferite aspecte ale vietii sociale pot fi
caracterizate folosind indicatori specifici. Alegerea indicatorilor pentru analiza
depinde de metoda aleasd pentru evaluare, de obiectivul procesului de evaluare si
de scopul actiunii interventiei comunitatii (de exemplu, cazul prezentat in Tabelul
1.8) (Fistis, 2015).
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Tabelul 1.8 Exemple de indicatori ai diferitelor aspecte sociale (Fistis, 2015)

Categorie / Clasa Indicatori (exemple)

Conditii
economice

Rate de saracie;

Numar de elevi care primesc pranzul subventionat;

Tineri adulti scolarizati sau angajati;

Rate de mobilitate si cazare;

Perspectivele asupra oportunitdtilor / obstacolelor economice;

Sanatate Rate de imunizare pentru copii;

Procentul de copii cu greutate mica la nastere;
Rate de ingrijire prenatala timpurie;

Rate de nasteri pentru mame singure sub 18 ani;
Perspective asupra accesibilitatii serviciilor sanitar;

Educatie Rata taxelor de scolarizare;

Masuri de performanta academica;
Ratele de mobilitate a studentilor;
Rate de absolvire, rate de renuntare;

Perspectivele asupra necesitatilor scolilor;

Familie

Numar de copii in grija statului;
Numar de familii pe lista de asteptare pentru ingrijirea
copiilor;
e Numar de cazuri de abandon (rata abandonului) copiilor
nou nascuti;
Rate de institutionalizare, incarcerare a minorilor;
e  Perspectiva asupra nevoilor familiei.

Raportarea non-financiara a companiilor tinde sa ocupe tot mai mult teren in
.dovedirea” preocuparilor acestora in zona de responsabilitate sociala. Astfel, se
poate constata cresterea atdt a numarului standardelor, a ghidurilor de raportare,
dar si a interesului firmelor in a-si asuma implementarea acestor standarde.

Prioritar trebuie precizat ca activitatea de CSR a unei companii se afla sub
incidenta Standardului ISO 26000:2010, ce include un set de norme si elemente
definitorii pentru CSR, sustinand importanta luarii in considerare a managementului
stakeholderilor in fundamentarea si implementarea strategiilor in domeniu. ISO
26000 promoveaza sapte principii ale responsabilitatii sociale: raspundere,
transparenta, comportament etic, respect pentru interesul partilor
co-interesate, respect pentru lege, pentru normele internationale de conduita si
pentru drepturile omului. Un aspect important al aparitiei acestui standard (2010)
este faptul ca el introduce extinderea conceptului de CSR in cel de
responsabilitate sociald, prin luarea in considerare a extinderii ariei
aplicarii conceptului la nivelul sectorului public si a celui privat, indiferent
de tipul organizatiei.

Avantajele aplicarii acestuia sunt:

e ajutd la Tmbundtdtirea performantei organizatiei raportat la societatea,
comunitatea in care isi desfdasoara activitatea si in ceea ce priveste impactul
acesteia asupra mediului, pentru a continua functionarea eficienta;

e contribuie la sprijinirea organizatiilor in dezvoltarea lor sustenabila.
Beneficiile aduse companiei prin aplicarea ISO 26000 se regasesc la nivel

economic, social si de mediu. Principalele aspecte de mentionat in acest caz sunt:
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e asigurarea unui avantaj competitiv suplimentar;

e cresterea reputatiei;

e cresterea oportunitatilor prin implicarea organizatiei in reteaua sociala si
cresterea aprecierii societatii, in ansamblul sau;

e cresterea capacitatii de atragere si de pastrare a angajatilor, consumatorilor,
clientilor sau utilizatorilor;

e contribuie substantial la pastrarea angajamentului moral al angajatilor, dar
si al nivelului productivitatii;

e furnizeaza argumente puternice si puncte de vedere pentru investitori,
proprietari, donatori, sponsori sau pentru alti actori ai comunitatii financiare;

e contribuie la mentinerea unor relatii bune cu alte organizatii (companii
similare sau concurente), cu guvernul, presa, furnizorii, clientii si
comunitatea in care isi desfdasoara activitatea.

Unul dintre modelele cel mai des utilizate pentru masurarea, evaluarea si
raportarea impactului social al proiectelor si initiativelor de responsabilitate sociale
este Modelul LBG?!- un standard global pentru msurarea investitiilor comunitare
corporative. Aplicarea cadrului LBG este un instrument de management prin care se
pot compara investitiile din cadrul unui proiect CSR cu rezultatele obtinute. In final,
se poate spune ca firma a contribuit cu X, a obtinut Y pentru comunitate si Z pentru
afacere. Poate apoi s@ mearga mai departe si sa utilizeze aceste informatii pentru a
fmbunatati si a livra mai mult in viitor.

Modelul acopera urmatoarele etape:

e definirea motivatiei proiectului;

e definirea domeniului de aplicare (zona de actiune);

e raportarea resurselor utilizate, conform tipului si categoriei;
e raportarea sprijinului extern atras sau implicat;

e raportarea rezultatelor obtinute;

e raportarea beneficiilor.

Utilizdnd un format standard implicit, orice organizatie poate cuantifica un
set de indicatori privind impactul social al proiectelor pe care le realizeaza: numar
de participanti la proiecte; numar de persoane afectate de rezultatele proiectelor;
cantitati de materiale / resurse / produse oferite sau furnizate; valoarea
contributiilor sociale (de exemplu, culturad, sport, educatie etc.). Aplicarea modelului
tuturor proiectelor si initiativelor sociale ale unei companii ajuta la intelegerea mai
buna a impactului global al programului social, intelegerea directiei sau alegerii unei
actiuni sociale, evaluarea modului in care resursele sunt folosite in companie, dar
contribuie si la cresterea transparentei alocarii resurselor. Modelul permite
comparatia intre diferite companii sau programe si poate oferi o baza de cunoastere
pentru imbunatatirea impactului social al acestora.

Cel mai popular standard in domeniul raportarii dezvoltarii sustenabile ce
face referire explicita la CSR este Initiativa de Raportare Globala (Global Reporting
Initiative, GRI). In zilele noastre, aproape fiecare al doilea raport de date non-
financiare publicate peste tot in lume, este un raport de tip GRI??. Global Reporting
Initiative este o organizatie non-profit internationald cu sediul la Amsterdam, iar
~misiunea GRI este aceea de a face din raportarea de sustenabilitate o practica

2l LBG Guidance Manual, disponibil la https://corporate-citizenship.com/wp-
content/uploads/LBG-Guidance-Manual-2016.pdf

22 perspectives 2013, Global CR reports trends and stakeholders’ views, disponibil la
https://CorporateRegister.com
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standard pentru toate companiile si organizatiile">. Avantajele adoptarii unui astfel
de tip de raportare sunt:

e ajuta organizatiile la masurarea impacturilor pe care il cauzeaza sau il
experimenteaza (propun), stabileste obiectivele si gestioneaza schimbarile;

e comunica performanta si impactul dezvoltarii sustenabile.

Beneficiile nregistrate in domeniul dezvoltarii sustenabile prin aplicarea
modului de raportare GRI sunt inregistrate la nivel economic, legal, de mediu si
social. La nivelul organizatiei, relevante sunt urmatoarele aspecte:

e intelegere sporitd a riscurilor si oportunitatilor;

e accentuarea legaturii intre performanta financiara si non-financiara;

o influenteaza managementul strategiei si politicii pe termen lung, precum si
planurile de afaceri;

e optimizeaza procesele, reduce costurile si imbunatateste eficienta;

e testeaza si evalueaza performanta dezvoltarii sustenabile cu privire la cadrul
legislativ, norme, coduri, standarde de performanta in vigoare, dar si
raportat la initiativele voluntare;

e diminueaza - sau inverseaza - impactul negativ de mediu, social si de guvernare;

e Imbunatateste reputatia si loialitatea marcii;

e permite partilor interesate externe sa inteleagd adevaratele valori ale
organizatiei si activele corporale si necorporale.

In contextul oferit de definitia responsabilitatii sociale a intreprinderilor
dezvoltata in 2011 de catre Comisia Europeana (EU COM 2011: 681) care afirma ca
CSR este ,responsabilitatea fintreprinderilor pentru impactul lor in societate”,
companiile trebuie sd prezinte periodic date non-financiare, cu evidentierea
impactului asupra societatii si cu angajarea partilor interesate. Intelegerea nevoii de
implicare a partilor interesate este in mod vizibil una din liniile directoare ale
standardului GRI, care obligd organizatia care raporteaza sa angajeze partile
interesate in procesul realizare a raportului, pentru a se asigura ca acesta cuprinde
date semnificative si din punct de vedere al acestora.

Raportul de CSR nu este doar o brosura, un pliant sau un alt material parte
a unei campanii de relatii publice, rolul acestuia este de a face vizibile si cunoscute
actiunile si activitatile unei companii in sfera de responsabilitate sociala. Astfel,
Jraportul de CSR devine varful documentat al iceberg-ului si oferda informatiile
necesare studierii si intelegerii celor 90% aflate sub apa” (Curican, 2012).

Un alt standard, bazat pe ISO 14001, util in cazul evaluarii/raportarii
impactului social (si nu numai) este EMAS II 761:2001 V, Sistemul Comunitar de
Management de Mediu si Audit - EMAS 2%,

Avantajele oferite de EMAS sunt:

e cresterea performantelor de mediu si financiare ale companiei;

e sprijina comunicarea realizarilor in domeniul managementului mediului catre
partile interesate si societatii, in general.

Beneficiile aduse prin adoptarea si aplicarea prevederilor EMAS sunt
inregistrate la nivel economic, de mediu si social. De mentionat sunt:

e performantd de mediu si financiara sporita prin aplicarea unui cadru
sistematic de evaluare si raportare;

e management sporit al riscurilor si oportunitatilor;

e credibilitate, transparenta si reputatie sporite;

e capacitare si motivare sporite la nivelul angajatilor.

23 www.globalreporting.org
24EMAS, disponibil la www.anpm.ro/ro/emas.
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1.3 Perspective si perceptii asupra CSR

1.3.1 CSR la nivel mondial

Responsabilitatea sociala devine obligativitate legala, cu limite clare impuse,
la 1 aprilie 2014, cand intrd in vigoare un decret al guvernului din India®® care
prevede obligativitatea firmelor nationale sau straine, ce activeaza in aceasta tar3,
sa aloce 2% din media profitului net pe ultimii trei ani pentru probleme sociale.
Aceasta ar putea fi explicatia pentru care, folosind aplicatia Google Trends (Fig.
1.13), se poate evidentia o crestere simultand a interesului manifestat in zona
internetului pentru termenii asociati CSR pentru luna aprilie 2014. De atunci si pana
in prezent, nivelul de interes al publicului larg, la nivel global pentru CSR si alti
termeni sau concepte, practici asociate inregistreaza un nivel ridicat.

s 2014 WAAA A
csr 85
Corporate Social Responsibility 12 v‘\[\/W\/_\

Responsabilitate Sociala

W\,—\/\ Sustainability 51 wv_\/\\j/\\/’-'\/"v
PN
1D

Sustainable Development

Fig. 1.13 Nivelul de interes al publicului larg, la nivel global pentru termenii de cdutare: CSR, Corporate
Social Responsability, Sustainability si Sustainable Development

Consiliile de administratie ale firmelor din India au fost obligate prin acest
decret sa faca public continutul politicii de CSR in rapoartele lor (Kansal s. a., 2014).
Ulterior, anumite piete din Brazilia si Indonezia au reglementat un nivel similar de
2% pentru investitii in CSR, iar in Europa, in ultimii ani se contureaza tot mai mult
obligativitatea raport3rii non-financiare?®.

Acest trend este confirmat, de asemenea, si de necesitatea urgenta a
aplicarii principiilor de CSR in economiile emergente, din tarile in curs de dezvoltare.
Odata cu dezvoltarea oraselor si a industriei, efectele adverse cum ar fi degradarea
mediului, diferentele de venit, sanatatea, siguranta precarda la locul de munca,
aparitia a douad lumi - a celor foarte bogati si a celor foarte saraci — se manifesta tot
mai pregnant. La nivel local, aceste simptome pot avea un impact negativ asupra
vietii oamenilor: cresterea saraciei, foamete, calitatea slaba a aerului si a apei,
conflicte armate si, in general, un impact negativ asupra bunastarii si dezvoltarii.
Tot mai multe organisme non-guvernamentale atrag atentia fortelor politice si

www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/in/Documents/risk/Corporate®%20Gover
nance/in-cg-csr-rules-notification-270214-noexp.pdf.

26 www.forbes.com/sites/susanmcpherson/2014/12/31/five-csr-trends-to-watch-
out-for-in-2015/#7d409f8c4d37
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publice sa implementeze masuri urgente. Este de asteptat ca promovarea
conceptelor de responsabilitate sociala sa atenueze aceste provocari mondiale (Lu s.
a., 2014).

Pactul Natiunilor Unite, UN Global Compact este un apel catre companiile
de pretutindeni sa se alinieze, in mod voluntar, operatiunilor si strategiilor
elaborate, prin adoptarea a zece principii (Tabelul 1.9) in ariile drepturilor omului,
munca, mediu si anti-coruptie, si sa ia masuri in sprijinul obiectivelor generale ale
ONU. Astfel, UN Global Compact se constituie ca o platforma pentru dezvoltarea,
punerea in aplicare si prezentarea politicilor si practicilor corporative responsabile.
Lansat cu ocazia Forumului Economic Mondial (1999), acesta se constituie ca fiind
cea mai mare initiativa de sustenabilitate corporativa din lume, avand peste 12.000
de semnaturi din partea unor grupuri de stakeholderi cheie, din domeniul afacerilor,
din 150 de t3ri si mai mult de 80 de retele locale?’.

Tabelul 1.9 Principiile UN Global Compact

Categorie Principii
Drepturile 1) Afacerile trebuie sa sprijine si sa respecte drepturile omului,
omului international acceptate;

2) Sa se asigure ca nu se afla in complicitate cu abuzuri fata de
aceste drepturi.

Standardele 3) Mediile de afaceri trebuie sa sustina libertatea de asociere si

de munca recunoasterea efectiva a dreptului la negociere colectiva a
contractelor de munca;

4) Eliminarea tuturor formelor de munca fortata sau obligatorie;

5) Abolirea efectiva a muncii copiilor;

6) Eliminarea discriminarii in angajare si la locul de munca.

Mediul 7) Mediile de afaceri trebuie sa sprijine o abordare precauta a

inconjurator provocarilor mediului inconjurator;

8) Sa aiba initiative pentru promovarea unei mai mari
responsabilitati fata de mediul inconjurator;

9) Sa incurajeze dezvoltarea si difuzarea unor tehnologii care sa nu
afecteze mediul.

Lupta anti- 10) Mediile de afaceri trebuie sa lupte impotriva oricarei forme
coruptie de coruptie, inclusiv extorcarea de fonduri si mita.

27 www.unglobalcompact.org/
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Angajament Leadershipul organizatiei trebuie sa fie angajat in aplicarea principiilor
UN Global Compact. Angajamentul trebuie sa fie reflectat in strategiile
si operatiunile organizatiei; toate actiunile intreprinse in mod
transparent si in sprijinul obiectivelor si aspectelor Natiunilor Unite.

Evaluare Evaluarea riscurilor, a oportunitatilor si a impactului relativ la ariile
precizate de UN Global Compact.
Definire Definirea obiectivelor, strategiei si politicilor

Implementare | Implementarea strategiilor si politicilor in cadrul organizatiei si de-a
lungul lantului de valoare a acesteia.

Masurare Masurarea si monitorizarea impactului si progreselor obtinute, in
conformitate cu obiectivele propuse
Comunicare Comunicarea progreselor, strategiei si angajarea, angajamentul

stakeholderilor pentru imbunatatire continua

Fig. 1.14 Modelul de performanta UN Global Compact

Modelul de performanta UN Global Compact reprezintd un set de
instrumente pentru responsabilitatea sociala a corporatiilor. Acesta propune
orientarea afacerii prin continua ameliorare a procesului de implementare a celor
zece principiilor UN Global Compact, fara a distrage atentia organizatiei de la
celelalte obiective. UN Global Compact urmareste sa implice mediile de afaceri,
agentiile Natiunilor Unite si societatea civila in aplicarea universala a unor principii
sociale si de mediu, prin intermediul unui model de performantd, prin care se
urmareste promovarea responsabilitatii sociale a companiilor.

Companiile isi incep implicarea printr-un angajament, exprimand aderarea la
principiile UN Global Compact si intentia implementarii acestora in activitatea lor. In
conditile unui angajament explicit la nivelul leadership-ului companiei, este
favorizata ameliorarea performantei sociale si de mediu a organizatiei. Modelul se
compune din sase etape pentru care sunt explicitate practici generice de
implementare (Fig. 1.14). Fiecarei etape 1i sunt asociate tehnici si instrumente
specifice, pe care UN Global Compact le-a identificat si catalogat. Modelul este
folosit in realizarea rapoartelor anuale de CSR ale UN Global Compact.

1.3.2 CSR la nivel european
O abordare europeana a responsabilitatii sociale corporative face parte din
contextul mai larg al diferitelor initiative internationale, cum ar fi:
e United Nations Global Compact (2000),
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o Declaratia tripartitd a Organizatiei Internationale a Muncii?® (OIM) ce contine
principiile politicilor sociale in multinationalele (1997-2000)

e ghidurile elaborate de Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare
Economic&?® (OECD) pentru intreprinderile multinationale (2000).

Desi aceste initiative nu sunt obligatorii din punct de vedere juridic, Comisia
Europeanda se angajeaza sa promoveze activ orientdrile OECD. Respectarea
standardelor de baza ale muncii: libertatea de asociere, abolirea muncii fortate,
nediscriminarea si eliminarea muncii copilului, sunt esentiale pentru
responsabilitatea sociald a intreprinderilor (Green Paper (2001)).

La nivel european, patru organisme sunt implicate Tn elaborarea structurii de
CSR:

e Organizatia Natiunilor Unite (United Nations, UN),

e Uniunea Europeana (European Union, EU)

e Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare Economicd (Organization for
Economic Cooperation and Development, OECD).

Organizatia Natiunilor Unite a infiintat programul ,The Global Compact on
Corporate Accountability”, cu scopul introducerii normelor si standardelor in sfera
responsabilitati sociale si de mediu aplicabile pentru corporatii. Din pacate,
recomandarile lor au caracter voluntar, astfel ca unele ONG-uri clasificd programul
ca fiind ineficient.

Ghidurile elaborate de OECD pentru companiile multinationale sau pentru
raportarile sunt rareori utilizate in activitatea de audit sau pentru verificarea
conformarii cu declaratiile organizatiilor. Prin urmare, se fac presiuni tot mai mari
asupra acestor organisme internationale pentru elaborarea altor recomandari care,
prin intermediul guvernelor si a altor autoritati locale, sa fie impuse organizatiilor.

Comisia Europeana sprijina cu tarie si finanteaza proiecte si consiliere in
domeniul construirii institutionale, in special in tarile est-europene, cu intentia de a
modela si implementa CSR in context european (Comisia Comunitatilor Europene
2001, 2002).

Prin urmare, conceptele CSR, astfel cum au fost adoptate si promovate de
catre UE, sunt modus operandi pentru atingerea obiectivelor stabilite de Consiliul
European de a genera dezvoltare durabila in statele membre.

Glnter Verheugen (prim-ministrul al Finlandei, vicepresedinte al CE -
responsabil cu intreprinderile si industria si presedinte al Conferintei privind
Responsabilitatea Sociala Corporativa, inovare si competitivitate) declara in 2006:
Jinitiativele de afaceri voluntare, sub forma actiunilor CSR, pot juca un rol-cheie in
dezvoltarea durabild, sporind in acelasi timp potentialul si competitivitatea
inovatoare a Europei” (Glnter Verheugen, 2006).

UE a elaborat urmatoarele principii in orientarea Iintreprinderilor in
implementarea responsabilitatii comunitatii si le-a impartit in doua dimensiuni:

e dimensiunea interna care se refera la responsabilitatea unei corporatii in
relatiile cu: angajatii (obligatii morale si legale); asigurarea unui mediu de
lucru sandtos si sigur; imbunatatirea calitatii vietii angajatilor; si in
momentul restructurarii in situatii de crizd, luand in considerare interesele
tuturor partilor (Comisia Europeana, 2002, p. 4).

e dimensiunea externd care se refera la responsabilitatea unei corporatii in
relatii cu: sprijinirea dezvoltarii comunitatilor; respectarea drepturilor

28 Engl. ,The International Labour Organisation's (ILO)”
29 Engl. , The Organisation for Economic Cooperation and Development (OECD)”
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omului; si sa minimalizeze consecintele actiunilor lor asupra mediului si

resurselor naturale (Comisia Europeana, 2002, p. 4).

In lumina discutiilor anterioare, toate statele membre ale UE isi dezvolta
propria versiune a conceptelor de CSR care se concentreaza pe obiective diferite in
functie de prioritatile lor si pun in aplicare propriile reglementari si legislatii.

Tabelul 1.10 prezinta dezvoltarea conceptelor de CSR in Europa si influenta
diferitelor organizatii internationale in interpretarea semnificatiei CSR. Aceste
interpretari ale CSR au o influenta si asupra modului in care organizatiile romanesti
percep sensul si scopul CSR, care se reflecta in literatura de specialitate a CSR.

Tabelul 1.10 Sinteza perceptiilor CSR in UE si cadrul organizatiilor internationale (adaptare dupa Matei si
Tuca, 2011).

Documente CSR

UE Cartea verde - ,,Promovarea unui cadru european pentru responsabilitatea
sociald a intreprinderilor”

OECD | Ghiduri OECD pentru multinationale

OIM Declaratia tripartita a principiilor privind intreprinderile multinationale si
politica sociala
UN UN Global Compact Initiative
Definitii CSR
UE Un concept prin care companiile decid in mod voluntar sa sustina o

societate mai buna si un mediu mai curat.

OECD | Un proces de integrare a drepturilor omului, sociale, ecologice, etice si a
consumatorilor in operatiunile si strategia afacerilor

OIM Intreprinderile ar trebui s& aplice standardele internationale de munca
privind ocuparea fortei de muncd, formarea, conditiile de munca si viata.
UN Companiile ar trebui sa isi perfectioneze planurile de abordare si de evitare

a potentialului impact negativ al drepturilor omului in mod continuu.

Principii CSR

UE O companie ar trebui sa ia in considerare factorii interni si externi pentru
bundstarea tuturor.

OECD | Abolirea muncii copilului, nediscriminarea, protectia sanatatii si securitatii
angajatilor. In cazul falimentului unei entitati, ar trebui sa se acorde o
atentie rezonabila protectiei intereselor tuturor.

Se recomanda cooperarea cu autoritatile guvernamentale pentru a reduce
efectele negative asupra angajatilor.

Companiile ar trebui sa arate ,bona fide” in negocierile cu reprezentantii
angajatilor cu conditia angajarii si nu ar trebui sa influenteze negocierile
privind conditiile de munca prin amenintarea cu transferul de locuri de
munca in alta tara.

OIM Libertatea de asociere si negocierea colectiva.
Eliminarea muncii fortate, in special a muncii copiilor, si eliminarea
discriminarii in orice forma de angajare.

UN Protejarea si promovarea drepturilor omului.

Libertatea de asociere.

Abolirea muncii fortate si eradicarea discriminarii in orice forma de
angajare.

Proactiv implicat in probleme de mediu.

Eliminarea oricdrei forme de coruptie.
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Implementare CSR

UE Forumul Multipartit European CSR este un grup de reprezentanti ai statelor
membre care au reuniuni periodice pentru a discuta diferitele abordari ale
CSR. Ofera finantare pentru cercetarile trans-europene si disemineaza
informatii CSR.

OECD | Orientarile OECD sunt sustinute de mecanisme de implementare care
impun Puncte Nationale de Contact pentru a rezolva orice litigii. Punctele
nationale de contact specifice, de exemplu, s-au ocupat de ocuparea fortei
de munca, de munca, de relatiile industriale si in special de problemele
legate de respectarea legislatiei in tarile care nu fac parte din OECD.

OIM Conducerea OIM pentru domeniul CSR este asigurata de InFocus Initiative
care urmareste sa promoveze principiile bunelor practici CSR. OIM
stabileste valori ale guvernantei pentru statele membre, stabilind
standardele de munca, promovand dialogul social si ajutand tarile sa
implementeze politici bune.

UN Componenta globala este o retea a agentiilor ONU, cum ar fi Reteaua de
Conducere Globala (engl. Global Leadership Network - GLN), care este o
comunitate globala de companii de frunte care se angajeaza sa
urmareasca cetatenia corporativa. AccountAbility este o organizatie
internationala non-profit non-membru dedicata promovarii inovatiilor care
permit persoanelor si institutiilor sa raspunda provocarilor globale.
AccountAbility dezvolta instrumente si conexiuni care promoveaza
responsabilitatea pentru dezvoltarea durabila.

Comisia Europeana defineste responsabilitatea sociala corporativa ca fiind
~responsabilitatea ce revine intreprinderilor pentru impactul activitatii lor asupra
societatii” (EU COM 2011: 681). Aceasta definitie sta la baza obiectivelor Strategiei
Europa 2020 pentru dezvoltare sustenabild. Pentru a promova integrarea CSR in
practica, pe teritoriul Uniunii Europene, Comisia a publicat o noua politica privind
responsabilitatea sociald a intreprinderilor in octombrie 20113% Aceasta urméreste
amplificarea efectelor pozitive ale companiilor asupra societatii, dar si sa minimizeze
posibilele efecte negative. De asemenea, politica a stabilit un plan de actiuni, avand
urmatoarele obiective (relativ la perioada 2011-2014):

e cresterea profilului CSR in cadrul UE si in cadrul statelor membre, precum si

promovarea si recompensarea comportamentului responsabil in afaceri;

e Imbunatatirea mecanismelor de reglare si de lucru in vederea unei noi
legislatii in jurul CSR;
sporirea vizibilitatii actiunilor de CSR si diseminarea bunelor practici;
urmarirea si cresterea nivelului de incredere a cetatenilor in afaceri;
stimularea diseminarii informatiilor sociale si de mediu;
intensificarea integrarii CSR Tn educatie, formare profesionald si cercetare.
Uniunea Europeana are, pe langa politica de responsabilitate sociala si o
politicd de coeziune sociald privind combaterea sardciei si a excluziunii sociale,
privind egalizarea discrepantelor economice dintre regiunile sale. Programele Uniunii
Europene de finantare a investitiilor vizeaza coeziunea economicd, cresterea
standardelor de viata, un mediu mai curat si, implicit, o viata mai sanatoasa. Aceste

30 http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:EN:P
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beneficii au un impact considerabil in dezvoltarea economicda a comunitatilor din
jurul proiectelor de investitii.

Un studiu foarte relevant pentru demonstrarea influentei culturii nationale
asupra practicilor de CSR este cel dezvoltat de (Maon s. a., 2017). Studiul ofera un
rdspuns, motivat empiric, la solicitdrile de a dezvolta imagini nuantate ale practicilor
de CSR in mediul de afaceri european. In cadrul acestuia, au fost analizate 499 de
initiative de CSR, intreprinse de 178 de corporatii din 20 de tari europene,
reprezentand 5 clustere distincte (Europa Continentald, Insulele Britanice, Europa de
Est, Europa de Nord si Europa Mediteraneeand, conform datelor prezentate fin
Tabelul 1.11).

Rezultatele studiului subliniaza coexistenta in cadrul Uniunii Europene a
diverselor culturi, cu ideologii economice si politice distincte, abordari diferite ale
statelor, cu efect asupra preocuparilor, activitatilor de CSR si asupra categoriilor de
stakeholderi implicati direct sau indirect.

Tabelul 1.11 Activitatea CSR pentru cinci clustere europene distincte

Cluster Suport national Numar Procent Corporatii
de din implicate
initiative total
CSR
Europa Austria, Belgia, 207 41,5% | Accor, ArecelorMittal,
Continentala Franta, BASF, Novartis,
Germania, Belgacom
Luxemburg,
Elvetia
Insulele Irlanda, Regatul 102 20,4% Lloyds TSB, BT, Rolls
britanice Unit al Marii Royce, Bank of
Britanii Ireland
Europa de Est Republica Ceha, 42 8,4% Orlen,
Polonia, Slovacia Telekommunikacja
Polska,
Zapadoslovenska
Energetika,
Mucos Pharma CZ
Europa Danemarca, 41 8,2% Novozymes,
de Nord Olanda, Stora Enso,
Norvegia, Suedia Hydro ASA,
ABN Amro, Vattenfall
Europa Cipru, Grecia, 107 21,5% | Telefonica, Delta
Mediteraneeana | Italia, Portugalia, Cafés,
Spania, Titan Cement
Group, Conad, Bank
of Cyprus

1.3.3 CSR in Romania
Conform (Sirbu s. a., 2015), regimul comunist din Romania a izolat tara de

tehnologiile avansate din Occident, efectul fiind acela ca industria romaneasca a
utilizat tehnologii cu un nivel ridicat de poluare. Dupd 1989, Romania a initiat un
proces cuprinzator de industrializare si renovare, insa, in ciuda acestor eforturi,
nivelul poluarii in Romania este in continuare unul foarte ridicat. Avem mult de
recuperat in toate domeniile, dar, in special unul din domenii este cel mai vizat si
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anume calificarea fortei de muncd. In acest sens, Romania trebuie sd urmeze
urmatoarele etape: combaterea muncii ilegale, cresterea flexibilitatii procedurilor de
angajare, atenuarea saraciei prin muncd, prin cresterea salariului minim brut,
facilitarea tranzitiei somerilor pe piata fortei de munca; cresterea capacitatii de
angajare a tinerilor si a persoanelor care trdiesc in zonele rurale, implementarea
Planului national pentru ocuparea fortei de munca in randul tinerilor; promovarea
capacitatii de angajare a lucratorilor in varsta, perfectionarea continuda si
promovarea talentelor.

In concluziile aceluiasi studiu (Sirbu s. a., 2015), un alt domeniu important
pentru dezvoltarea durabild si pentru crearea unei economii competitive este si
dezvoltarea domeniului de cercetare si inovare. Dezvoltarea durabila nu poate fi
realizata fara a lua in considerare politicile de mediu si investitiile ecologice pentru a
reduce poluarea, schimbarile climatice, cresterea energiei regenerabile.

In ceea ce priveste instrumentele si standardele de CSR, rezultatele unui
studiu realizat la nivelul anului 2011, la nivel national, arata ca in Romania, acestea
sunt Tn continuare folosite de un numar redus de organizatii pentru a planifica,
monitoriza si evalua eforturile si impactul unor initiative CSR. Un potential raspuns
pentru acest fapt, ar putea consta in slaba constientizare de catre manageri, a
beneficiilor CSR asupra activitatii si performantelor afacerilor lor (Anca s. a., 2011).
Astfel, potrivit aceluiasi studiu, Tn Romania, conceptul de CSR se manifesta dupa
anul 1990, odata cu aparitia a numeroase organizatii nonguvernamentale (ONG), in
special a unora cu scop umanitar, fondate cu sprijinul institutiilor internationale,
publice sau private. Cu toate ca in Romania dezvoltarea domeniului de CSR se afla
fnca in stadiul de inceput, multe dintre companiile lider in acest domeniu inteleg
valoarea unei strategii robuste in domeniu, aliniate si integrate cu valorile si
operatiunile cheie ale afacerii, strategie ce se traduce in programe de actiune
tangibile si in succes sustenabil. Totodata, domeniile cel mai des intalnite in
initiativele, proiectele de CSR din Romania sunt: bunastarea si educatia copiilor,
artele, religia, mediul si activitatea sportiva (Anca s. a., 2011).

In ceea ce priveste legislatia in domeniul CSR, in organizatiile romanesti
gasim preponderent preocupari impuse prin legislatia privind protejarea mediului si
a resurselor sale, demers concretizat prin implementarea Sistemului de
Management de Mediu (ISO 14000). Sustenabilitatea unei organizatii depinde si de
factorul social si de aceea este necesara apelarea la ISO 26000 si la SA 800012 ca
ghiduri pentru activitatile de responsabilitate sociala corporativa si, respectiv,
raspundere sociala. Implementarea acestora ar putea conduce treptat la formarea
unei noi mentalitati si discipline organizationale (Candea si Candea, 2014).

Aderarea Romaniei la Uniunea Europeand, a dus la schimbari in peisajul
economic datorat in primul rand firmelor multinationale care au influentat
managementul din Romania si, implicit, si comunicarea organizationald. S-au
dezvoltat foarte mult tehnologia informationald si cdile de comunicare. Cresterea
puterii si a asteptarilor clientilor, concurenta internationald, schimbarile radicale de
pe piata fortei de munca, toate acestea au avut si au in continuare urmari asupra
vietii organizatiilor in general. Astfel, comunicarea cu partile interesate devine o
prioritate a companiilor, iar comunicarea responsabilitatii sociale corporative devine
si la noi o componentd importantd a comunicarii organizationale (Cuc si Candea,
2006).

In plus, aderarea Romaniei la Uniunea Europeana a permis atragerea unor
fonduri de investitii pentru dezvoltarea infrastructurii de transport si de mediu.
Astfel, In cazul sectorului de apa, de exemplu, in afara beneficiilor directe,
investitiile din fonduri europene nerambursabile ajuta si la mentinerea tarifelor,
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percepute de operatorii de apa pentru servicile prestate, in limitele de
suportabilitate. Fara asistenta financiara din partea Uniunii Europene, operatorii de
apa din Romania ar fi fost pusi in situatia de a face aceleasi investitii, din surse
proprii, fapt care ar fi dus la cresterea tarifelor.

Un raport publicat recent, aflat la a patra editie, denumit ,Tendinte si
realitati CSR in Romania”, care are la baza un chestionar aplicat in perioada 25
aprilie - 25 mai 2016, arata ca un sfert dintre companiile respondente dispun de un
buget de CSR cuprins intre 100.000 si 500.000 de Euro, in timp ce 55% se
incadreaza in bugete cuprinse intre 5.000 si 100.000 de Euro. 12% dintre companii
au la dispozitie bugete mai mici, de pand la 5.000 de Euro.

In ceea ce priveste existenta unei strategii, un raport national asupra
activitatii de CSR din Romania, realizat si publicat in anul 2007 de catre Camera de
Comert si Industrie a Romaniei (Udrea si Ionescu, 2011) arata ca doar cateva
companii, majoritatea multinationale, care au bugete ridicate au si strategii de
responsabilitate sociala.

Strategia Nationala de Promovare a Responsabilitatii Sociale (2011-2016)
prezinta ,principii, obiective si masuri pentru o politica activa si coerentd care sa
promoveze aplicarea conceptului de responsabilitate sociala la nivelul companiilor,
organizatiilor si autoritatilor publice din Romania”. Scopul declarat al strategiei este
»~de a spori gradul de constientizare cu privire la importanta si beneficiile aplicarii
responsabilitatii sociale si de a creste implicarea sectorului public, a companiilor
romanesti, a companiilor multinationale, precum si a societatii civile in aplicarea
responsabilitatii sociale in Romania”. Strategia a fost realizata pe baza Strategiei
Nationala pentru Dezvoltare Durabilda a Romaniei Orizonturi 2013-2020-2030.

Toate aceste initiative sustin eforturile autoritatilor pentru intensificarea
implementarii conceptelor de dezvoltare sustenabila si CSR, precum si alinierea
Romaniei la cadrul legislativ, la valorile si cultura europeana in domeniu.

1.4 Perceptia populatiei UE asupra implicarii companiilor in
societate - analiza pe baza de date secundare

Intr-un raport al Comisiei Europene publicat in anul 2013, intitulat ,How
Companies Influence Our Society: Citizens’ View” (European Commission (2013)),
rezultatele sustin in plus, cele mentionate anterior in cadrul acestui capitolul. Acest
studiu a fost proiectat pentru a investiga punctele de vedere ale europenilor despre
influenta companiilor asupra societatii. Studiul a vizat atingerea mai multor
obiective, insa dintre acestea au fost selectate doar patru, considerate a fi cele mai
reprezentative pentru cercetarea de fata, si anume: nivelul de informare, perceptia
eforturilor companiilor in domeniul CSR, perceptia influentei globale a companiilor
asupra societatii si nivelul de interes al publicului pentru subiectul CSR.

A. Nivelul de informare

Pentru a evalua nivelul de informare cu privire la comportamentul
responsabil al companiilor, respondentii au fost intrebati cum percep informarea cu
privire la ceea ce companiile fac pentru de societate, in tara lor (Fig. 1.15 si 1.16).
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@ Total Informed’
@ Total 'Not informed'
Don't know e EV27

Fig. 1.14 Distributia raspunsurilor cu privire la nivelul de informare (UE, 2013)

Analiza raspunsurilor au evidentiat ca doar 36% declara ca se simt informati
cu privire la activitdtile de responsabilitate sociala a companiilor in timp ce 62%
spun ca nu se simt informati. Mai mult, unul din doudzeci de persoane intervievate,
reprezentand 5%, spune ca ,se simte foarte bine informat”, in timp ce 36% spun ca
se simt ,destul de bine informati”. Din cei 62% care afirma cd ,nu se simt
informati”, un procent de 16% spun ca ,nu se simt deloc informati”; 2% din
respondenti au ales varianta de raspuns ,Nu stiu” (Fig. 1.15).
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Fig. 1.15 Nivelul de informare pe tari (UE, 2013)

Nivelul de informare insa, variaza foarte mult in diferitele tarile ale UE (Fig.
1.16). Danezii sunt cel mai probabil informati cu privire la acest aspect (67%), in
contrast cu cetatenii francezi (doar 29%) si cei spanioli (23%). In Romania,
respondentii se simt informati cu privire la activitatea CSR a companiilor in proportie
de 33%, 65% se considera total neinformati, iar 2%, nu stiu despre aceasta
activitate.

B. Perceptia eforturilor in domeniul CSR

In cadrul aceleasi studiu a fost identificat si faptul ca in sapte tari din UE,
plus Israel, companiile din domeniul tehnologiei informatiei si comunicarii sunt cel
mai bine percepute, in ceea ce priveste efortul lor de a se comporta intr-un mod
responsabil, din punct de vedere social. Procentele din populatia investigata, pe tari,
care sustin acest fapt sunt: Malta (80%), Romania (74%), Lituania (73%), Bulgaria
(66%), Ungaria (59%), Slovacia (59%),Republica Ceha (57%) si Israel, 58%.

C. Perceptia influentei globale a companiilor asupra societatii

Putin peste jumadtate din cetdtenii europeni cred ca organizatiile au o
influenta pozitivda asupra societatii, in timp ce 4 din 10 cred ca acestea au o
influenta negativa. Existd, totusi, o mare diversitate de opinii intre tari UE27, de la
85% dintre respondentii din Danemarca, care cred ca influenta companiilor asupra
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societatii este in general pozitiv, la 36% in cazul respondentilor din Italia si Slovenia
care si-au exprimat acordul cu privire la influenta pozitiva a companiilor asupra
societatii.

Principalul efect pozitiv ale companiilor asupra societatii este considerat (in
proportie de 57% din total respondenti) crearea de locuri de munca, insa, mai sunt
si alte efecte pozitive mentionate cum ar fi: cresterea economica, formarea
profesionald, dezvoltarea de produse si servicii inovative, plata taxelor, suport
financiar si material pentru populatia locale etc. Cresterea economica este perceputa
ca efect pozitiv al companiilor, in procente diferit din totalul respondentilor pe
diferitele tari, astfel: 58% in Tarile de Jos si 51% in Portugalia, fatd de Romania,
Bulgaria, Croatia, Slovacia a caror respondenti percep acest impact doar in proportie
de 20%. Efectul pozitiv in domeniul formdarii profesionale a angajatilor este
perceputa ca fiind pozitiva pentru societate, in procente ce se incadreaza in plaja de
valori de la 18% la 46%; respondentii din Luxemburg apreciaza acest efect al
companiilor in proportie de 46%, cei din Malta in proportie de 44%, respondentii din
Danemarca si Germania in proportie egalda de 41%. Procente mai mici relativ la
perceptia populatiei fata de acest aspect au fost inregistrate in Grecia (13%), Cipru
(17%) si Bulgaria (18%).

Printre principalele efecte negative ale companiilor asupra societatii
europenii mentioneaza coruptia, reducerea personalului, poluarea mediului,
nerespectarea standardelor de munca, conditii de munca slabe, calitate slaba a
produselor si serviciilor. In 15 tari ale UE, respondentii au mentionat faptul ca
fenomenul coruptiei este efectul negativ cel mai des mentionat: Slovenia (68%),
Slovacia (63%) si Republica Ceha (62%), dar si in Croatia (64%) si Israel (42%).

D. Nivelul de interes al populatiei fata de CSR

Rezultatele raportului sustin faptul ca majoritatea respondentilor se arata
interesati de informatiile cu privire la activitatile CSR desfasurate de companii. Acest
lucru ar putea fi o oportunitate pentru furnizarea de informatii, campaniile de
comunicare si relatii publice, pentru strategia de comunicare a organizatiilor, in
general. Rezultatele au evidentiat faptul ca multi europeni doresc sa fie mai bine
informati cu privire la ceea ce fac companiilor in domeniul responsabilitatii sociale.
Aproape jumatate din respondenti (47%) au declarat ca nu se simt informati cu
privire la ceea ce fac companiile din acest domeniu, dar ei sunt interesati de aceste
informatii; aproape o treime (31%) au declarat ca sunt interesati si, de asemenea,
se simt si informati, in timp ce 15% dintre respondenti au declarat ca nu se simt
informati, dar nici nu sunt interesati.

1.5 Concluzii

In cadrul acestui capitol s-au prezentat aspectele de interes cu privire la
cadrul conceptual al cercetarii relativ la CSR. Abordarea a inclus definitii ale
conceptului si a altor termeni asociati acestuia, precum si descrierea dimensiunilor
acceptate pentru CSR. In afara abordarilor clasice au fost prezentate aspecte noi,
propuse, ca urmare a sintezei bibliografice realizate.

Cadrul conceptual a fost complet conturat prin studiul organizatiilor si a
modului acestora de a elabora politicile de CSR. Aspecte importante avute in vedere
au fost practicile si rolul companiilor mari in elaborarea politicilor de CSR, modelele
culturale (american sau anglo-saxon, asiatic si european) in relatie cu specificul
perceptiei CSR si evaluarea/raportarea impactului social si al CSR.
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De interes pentru tema responsabilitatii sociale sunt reglementarile, normele
si organismele implicate. Organismele internationale si in special cele ale UE joaca
un rol important in formularea si diseminarea cunoasterii in domeniul CSR, la nivel
european. Astfel, cercetarile si dezbaterea realizate au subliniat perspectiva
europeana asupra CSR, actualizata si aliniata la principiile si prevederile OECD, UN
Global Compact, ILO si principiile Natiunilor Unite cu privire la modul de derulare a
afacerilor si drepturile omului. Totodata, sunt create premisele accelerarii adoptarii
CSR, la nivelul tuturor statelor UE, prin sustinerea recomandarii ca organizatiile sa
integreze, in cadrul strategiilor lor (pana la nivelul operatiilor si proceselor de
afaceri), aspectele sociale, de mediu, etice, drepturile omului si grija fatd de
consumatori. Toate acestea trebuie sa fie realizate in stransa colaborare cu toate
categoriile de stakeholderi.

La nivelul tarii noastre, in ultimii ani, s-au inregistrat progrese semnificative
in ceea ce priveste cercetarea, educatia si practica in domeniul CSR. De remarcat
este faptul cd, cercetarea referentialului bibliografic romanesc a demonstrat clar
prezenta CSR in cadrul mediului de afaceri, imbunatatiri majore inregistrandu-se din
punct de vedere al impactului asupra populatiei, comunitatilor, asupra mediului
politic si legislativ. Cu toate acestea, si tinand seama de deschiderea pe care
organizatiile romanesti o au fata de practicile celor internationale (multinationale)
intrate pe piata, practicile de CSR, strategia si initiativele in domeniu, nu sunt inca
bine integrate in strategia generala organizatiilor.

Strategii, politici, i Nivelul de
proiecte, Lipsa de »| PERCEPTIE/constientizare al
DIMENSIUNI COMUNICARE=barieya tuturor partilor interesate
CSR

Fig. 1.16 Bariere in perceptia activitatilor CSR ale companiilor

Desi majoritatea managerilor si cercetatorilor recunosc (si o disemineaza)
importanta si beneficiile CSR pentru organizatii, s-a dovedit ca nivelul de perceptie
sau de constientizare a activitatilor desfasurate de catre o companie in domeniul
responsabilitatii sociale este un aspect mai putin cunoscut si impartasit la nivelul
comunitatii in care aceasta activeaza. Publicul larg, populatia este de cele mai multe
ori neinformat sau putin informat cu privire la subiectul CSR, iar lipsa de comunicare
a companiilor cu toate categoriile de stakeholderi constituie un obstacol in demersul
si dorinta acesteia de avea succes in urma implementarii unui program de CSR, asa
cum aratd o serie de rapoarte realizate de-a lungul ultimilor 10 ani. O schema
succintd a acestui fenomen este prezentata in Fig. 1.17.

Problema enuntata necesita intelegerea, analiza si sinteza conceptuala,
proceduralda si metodologicd a comunicarii organizationale si managementului
stakeholderilor in relatie cu CSR. Aceste aspecte constituie subiectul capitolului
urmator.
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2. CERCETARI ASUPRA REFERENTIALULUI
BIBLIOGRAFIC PRIVIND COMUNICAREA
ORGANIZATIONALA IN SUSTINEREA
RESPONSABILITATII SOCIALE

Obiectivul operational aferent cercetarilor prezentate in acest capitol este
OP2. Caracterizarea relatiei comunicare organizationala - responsabilitate
sociala corporativa. Astfel, vor fi prezentate rezultatele cercetarilor bibliografice
menite sda desavéarseasca descrierea cadrului conceptual al tezei de doctorat.
Maniera de atingere a obiectivului operational propus este prezentata prin harta
conceptuald asociatd problematicii abordate in acest capitol (Fig. 2.1).

2.1 Aspecte ale comunicarii
organizationale in contextul
dezvoltarii sustenabile

®
2. CERCETARI ASUPRA REFERENTIALULUI L )
BIBLIOGRAFIC PRIVIND COMUNICAREA 2.2 ASI?eCte QflVlﬂd relatia
ORGANIZATIONALA IN SUSTINEREA comunicare si CSR ®

RESPONSABILITATII SOCIALE

2.3 Managementul
stakeholderilor

®

2.4 Concluzii

Fig. 2.1 Harta conceptuala a cercetdrilor descrise in Capitolului 2

2.1 Aspecte ale comunicarii organizationale in contextul
dezvoltarii sustenabile

2.1.1 Motivatie si importanta

Un studiu realizat inca din anul 2005 a aratat ca gradul de constientizare al
clientilor/consumatorilor sau chiar al angajatilor cu privire la activitatile de CSR ale
companiilor era redus. In 2009, intrebari cu privire la implicarea unor organizatii in
activitati sociale sau de mediu, au obtinut in mod constant raspunsul ,nu stiu”
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(Bhattacharya s. a., 2009). Aceste cercetari subliniaza inadecvanta modului de
comunicare al organizatiilor cu publicul, clientii sau alte categorii de stakeholderi ai
organizatiei (Alsop, 2005).

Exista o varietate de canale de comunicare prin care informatii cu privire la
activitatile realizate de catre companii in materie de CSR pot fi difuzate. O companie
poate comunica activitatile sale de CSR, prin documente oficiale, cum ar fi rapoarte
anuale de responsabilitate sociala, comunicate de presa sau postari pe site-ul oficial.
Se pot folosi, de asemenea, reclame in mass-media sau ambalajele produselor
pentru a comunica initiativele de CSR asociate unor produse. Fata de canalele de
comunicare controlabile ale companiilor (cum sunt cele mentionate anterior), exista
si canale care nu sunt controlate in totalitate de catre companii de exemplu:
forumuri de discutii, blog-uri, retele de socializare. Acestea din urma continua sa se
dezvolte si sa devina alternative tot mai serioase pentru crearea imaginii sau
reputatiei unei firme (Benn s. a., 2014).

Companiile nu ar trebui sa subestimeze nici puterea angajatilor ca si
comunicatori ai strategiilor de CSR (Bhattacharya s. a., 2009). Din moment ce
angajatii au relatii cu alti stakeholderi, prin legaturile lor sociale, si sunt considerati
ca o sursa de informatii credibile de catre aceste grupari, companiile ar trebui sa
evidentieze n strategiile lor de comunicare rolul comunicarii interne si sa gaseasca
modalitati de a converti angajatii in ,ambasadori” sau ,avocati CSR” (Pomering si
Johnson, 2009).

Comunicarea eficientd este o parte fundamentald a mediului de afaceri
deoarece ofera o legatura esentiald intre oameni si sprijind relatiile dintre acestia.
Lipsa comunicarii eficiente intr-o companie scade productivitatea si genereaza
obstacole in performanta afacerii. Comunicarea eficienta elimina dilemele si confuzia
ce pot provoca intarzierea proceselor. Atunci cadnd oamenii comunica eficient n
timpul proceselor de munca, acestia pot fi mai productivi deoarece ei stiu ce se
asteapta de la ei (Fistis, 2015).

Definita ca ,indeplinirea nevoilor generatiei actuale fara a compromite
abilitatea generatiilor viitoare de a-si indeplini propriile nevoi”, sustenabilitatea a
devenit o nevoie realda pentru societate si indivizi. Preocuparea publica despre
aspectele legate de mediu a inregistrat o crestere exponentiala. Publicul a devenit
din ce in ce mai sensibil la problemele referitoare la gestionarea deseurilor,
reciclare, dezvoltare sustenabila, productie curata, CSR sau ciclul de viata al
produsului. Comunicarea cu publicul are un rol cheie pentru a face inteleasa
dezvoltarea sustenabild. Comunicarea este ubicug, fiind prezenta in toate etapele de
planificare si implementare a politicilor si practicilor sustenabile (nivelul tactic al
implementarii), avand o putere extraordinara de a schimba vechile obiceiuri si de a
inspira (Benn s. a., 2014; Fistis, 2015).

Deci, comunicarea eficienta privind aspectele legate de sustenabilitate este o
provocare deoarece existd nevoia de informatii despre (Sueldo, 2016):
CE TREBUIE SA COMUNICAM? CUM SA COMUNICAM (EFICIENT)?

Cercetarile prezentate de Van Riel si Fombrun (2007) sustin trei forme de
comunicare corporativa: comunicare manageriald, comunicare de marketing si
comunicare organizationala.

Comunicarea manageriald se referd la comunicarea cu partile interesate
interne, desfasurata de manageri in cadrul proceselor de management, si are ca
scop atingerea obiectivelor de performanta si dezvoltare ale organizatiei.

Comunicarea de marketing are drept scop cresterea vanzarilor produselor si
serviciilor oferite de organizatie, dar si crearea unei imagini favorabile pe piata, in randul
clientilor sau potentialilor clienti si a altor categorii de stakeholderi externi, asupra
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produselor, serviciilor, brandului si asupra organizatiei, Tn ansamblu. Comunicarea cu
partile interesate si manifestarea responsabilitatii fata de acestia, in contextul
activitatilor de marketing, vin in sprijinul dezvoltarii sustenabile a organizatiei. Mai mult,
in abordarea celor doi autori Van Riel si Fombrun (2007), comunicarea organizationala
este prezentata avand ca scop pozitionarea organizatiei in mediul ei de functionare, ea
cuprinzand activitati de comunicare cu un public extern larg si are ca prim obiectiv
generarea, prin relationare, a unei perceptii pozitive despre organizatie, perceptie care
poate sustine dezvoltarea sustenabild a organizatiei.

Comunicarea trebuie adaptata obiectivelor pentru care se realizeaza si
auditoriului sdu, publicul caruia i se adreseazd. Mesajele organizatiei catre partile
interesate se transmit pe diferite canale, utilizand diferite forme si instrumente de
comunicare. Pentru o comunicare specificd este adecvata folosirea tehnologiilor noi,
de exemplu: webinarii, video conferinte, internet, intranet, newsletter, reviste,
pliante etc. De asemenea, postarile si comunicarea pe retelele de socializare au un
impact pozitiv. Instrumentele de comunicare folosite cu predilectie de catre
companii sunt: paginile web, blogurile, comunicarea prin mass media, interviurile,
discursurile, demonstratiile, angajarea in programe educationale, punerea la
dispozitia publicului a unei ,cutii pentru reclamatii” on-line si alte forme ce permit
inter-relationarea companie - stakeholderi, prin comunicarea bidirectionala (Candea
si Candea, 2014). Un aspect important, ce trebuie mentionat, este acela ca in cadrul
managementului partilor interesate, se poate adopta comunicarea unidirectionala
pentru influentare si convingere (cum este cazul comunicarii de marketing), dar si
cea bidirectionald, desfasurata sub forma dialogului ca in cazul comunicarii de
relationare, avand scop influentarea, convingerea si colaborarea (Candea si Candea,
2014; Benn s. a., 2014; Sueldo, 2016).

Ca urmare, fiecare organizatie trebuie sa realizeze un plan de comunicare
care sa cuprinda obiectivele, descrierea mesajelor, frecventa comunicarii si canale
de comunicare pentru fiecare parte interesata. O posibila problema in stabilirea unui
astfel de plan este ca acesta poate conduce la supra-abundenta in informare. De
aceea la momentul stabilirii planului trebuie sa se tina seama de o limita a ,cantitatii
de informare prin comunicare” determinatd de capacitatea unui individ de a
receptiona, codifica si gestiona in mod eficient informatii. In acest context de retinut
sunt urmatoarele date3!:

e 1000 de angajati selectati din companii listate in topul Fortune 100, trimit si
primesc aproximativ 1800 de mesaje in fiecare zi prin telefon, e-mail, fax,
adrese tiparite, note, sau direct, prin comunicarea fata in fata;

e angajatii retin doar 50% din informatiile comunicate, superiorii doar 60%;

e 1n comunicarea orald, aproximativ 30% din informatie se pierde in procesul de
transmitere.

2.1.2 Aspecte ale comunicarii individuale (interpersonale)

Pentru a intelege procesul de comunicare organizationala si pentru al plasa
sau atasa unui anumit interes si destinatar, trebuie sa fie intelese modalitatile si
structura procesului de comunicare la nivel individual. Astfel, in Fig. 2.2 se prezinta
structura procesului de comunicare unidirectionald, cunoscut si sub denumirea de
modelul Shannon si Weaver (1998).

31 www.ehow.com/about_6515179_effective-communication-important-
business_.html#ixzz33SeE91dU
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zgomot

Fig. 2.2 Elementele de baza ale procesului de comunicare (Shannon si Weaver, 1998)

Conform celor prezentate in Fig. 2.2, elementele de baza ale procesului de
comunicare sunt:
sursa de informare care produce un mesaj;

transmitatorul care prelucreaza mesajul pentru a crea un semnal care sa
poata fi trimis printr-un canal;

canalul de comunicare definit de mediul in care semnalul, care transporta
informatia aferenta mesajului, este trimis;

receptorul, care transforma semnalul inapoi in mesajul intentionat a fi livrat;
destinatia care poate fi 0 persoand sau o masind, pentru care mesajul este

destinat.

intre transmitator si receptor poate interveni, adeseori, o sursa de zgomot
care se poate constitui ca facilitator sau perturbator al transmiterii semnalului catre
receptor.
Dupa cum se poate observa in Fig. 2.2., modelul Iui Shannon si Weaver
prezinta un proces de comunicare unidirectionald, in care emitatorul transmite un
mesaj/informatie catre un destinatar (sau receptor), dar fara indicarea grafica a
existentei unui raspuns la mesajul/informatia receptionat. Aparitia si dezvoltarea
ciberneticii a impus extinderea modelului Snannon si Weaver la unul bi-directional
prin introducerea feed-back-ului (Fig. 2.3).

EMITATOR

—» RECEPTOR

4

i FEED-BACK |l—

Fig. 2.3 Modelul simplificat al procesului de comunicare cu feed-back

Comunicarea eficienta, la nivel individual, nu se refera doar la calitatea unui
individ de a fi un bun orator sau de a fi informat cu privire la subiect. Procesul de
comunicare este influentat de numerosi factori (determinanti) dupa cum este
sintetizat si descris in Tabelul 2.1 (Fistis, 2015; Sueldo, 2016).
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Tabelul 2.1 Determinanti ai procesului de comunicare eficienta

(Fistis, 2015; Sueldo, 2016)

Nr.
crt.

Determinant

Caracterizare

Atitudinea

Se refera la predispozitia interioara a unei persoane de a
actiona intr-un anumit mod fata de o situatie. O
persoana cu atitudine negativa poate raspunde cu ,sunt
convinsa ca nu este folositor si nu va functiona”. Pe de
altd parte, o persoana cu atitudine pozitiva va raspunde
cu ,haideti sa incercdm, nu avem nimic de pierdut”.

Contextul social
si cultural

Diferitele culturi si grupuri etnice au diferite modele de
comunicare. De exemplu, francezii sau italienii sunt deseori
sociabili, vorbareti si dispusi sa imparta ganduri si
sentimente. Oamenii din tarile din Asia de sud-est sunt tacuti
si rezervati. Acestia par stoici si reticenti sa discute despre
sentimentele personale cu persoane din afara familiei.

Experientele din
trecut

Experientele anterioare pozitive sau negative
influenteaza abilitatea de comunicare a unei persoane.
De exemplu, tinerii ce au fost criticati de parinti atunci
cand au incercat sa-si exprime sentimentele pot dezvolta
o imagine proasta despre sine si simt ca opiniile lor nu
conteaza. Prin urmare, acestia pot evita sa
interactioneze cu alte persoane, devin indecisi atunci
cand li se cere opinia sau sunt de acord cu ceilalti pentru
a evita ca opinia lor sa faca obiectul criticii sau
confruntarii (comportament non-asertiv).

Cunostinte
despre subiect

O persoana educatda sau informatda despre anumite
subiecte poate comunica cu ceilalti la un nivel inalt de
intelegere. Receptorul, care nu are prea multe informatii
despre subiectul dezbatut, este posibil sa nu inteleaga
mesajul sau sa-I considere pe emitator un expert.

Abilitatea de a
relationa cu alte
persoane

Anumite persoane sunt oratori din nastere, altele pot
avea o trasatura intuitiva care le permite sa spuna lucrul
potrivit la momentul potrivit. Aceste persoane sunt
comunicatori buni

Perceptia
interpersonald

Se refera la procesele mentale prin care informatiile
intelectuale, senzoriale si emotionale sunt reorganizate
logic si util, ceea ce determina modul in care percepem
celelalte persoane.

Factorii de mediu
(timpul, locul,
numarul
persoanelor
prezente sau
nivelul de zgomot)

Acestia pot influenta comunicarea intre persoane in
mediul respectiv. Timpul este important pe parcursul
derularii unui proces de comunicare; un raspuns bine
temporizat atrage atentia celorlalti.

Sintetizénd si focalizandu-ne asupra contextului de cercetare, in Fig. 2.4 se
prezinta elementele principale ale unei comunicari eficiente (Facey, 2013, Robinson,
2012). Acestea sunt:
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Ascultarea eficienta - daca individul nu are competente bune de ascultare,
acesta nu poate fi un bun comunicator. Ascultarea nu este un rol pasiv intr-o
conversatie care implica comunicarea eficientd; ea poate fi folosita pentru a
directiona o conversatie (individul trebuie sa fie concentrat complet asupra celui
care vorbeste, evitand intreruperile, judecata subiectului, manifestand interes);
Vorbirea eficienta este o conversatie convingatoare dezvoltatd si adaptata
pentru a se potrivi ocaziei, care urn]éreste un scop special si este
corespunzatoare indivizilor care asculta. In acest sens, un vorbitor eficient
trebuie sa cunoasca publicul, obiectivele de comunicare si mediul;

Comunicare nonverbala eficienta (limbajul trupului include expresii faciale,
miscari ale corpului, contact vizual, postura, tonul vocii si chiar tensiune
musculara si respiratia) este direct legatd de modul in care un subiect implicat
intr-un proces de comunicare priveste, asculta, se misca si reactioneaza fata de
o altd persoana. Toate acestea spun multe despre modul in care acea persoana
percepe si simte contextul, mesajul, mijloacele etc. de comunicare in cauza.
Dezvoltarea abilitatii de a intelege si folosi comunicarea nonverbala poate ajuta
in conectarea cu ceilalti interlocutori, poate facilita exprimarea sentimentelor
mai sugestiv sau iesirea din anumite situatii nefavorabile, precum si in
construirea unor relatii mai bune la munca si in societate;

Constientizare emotionala eficienta - Emotiile au un rol important pentru modul
in care comunicam, sentimentele putdnd motiva adoptarea unui anumit stil de
comunicare sau luarea deciziilor. Modul in care reactionam la replici bazate pe emotii
si limbaj nonverbal afecteaza atdt modul in care intelegem alte persoane, dar si
modul in care acestea ne inteleg. Daca nu suntem constient de sentimentele noastre
si nu intelegeti modul in care ne simtim, precum si cauzele acestora, va fi dificil sa
comunicam sentimentele si nevoile noastre altor persoane. Acest lucru poate duce la
frustrare, neintelegeri si conflict. Atunci cand nu abordam aspectele ce ne deranjeaza
cu adevarat sau ne implicam in certuri meschine, certdndu-ne cu interlocutorii sau
partenerii din procesul de comunicare.

Constientizare
emotionald
eficienta

As_cgltarg Comunicare Vorbire
eficienta eficienta eficient3

i

Comunicare
nonverbala
eficienta

Fig. 2.4 Elementele comunicdrii individuale eficiente (Robinson s. a., 2012)
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Constientizarea emotionalda oferda instrumente necesare atat pentru a ne
intelege pe noi insine, dar si celelalte persoane, precum si mesajele reale pe care
celelalte persoane ni le comunica. Desi constientizam ca sentimentele noastre pot
parea simple, multi oameni ignora sau incearca sa induca emotii puternice precum
furia, supdrarea si frica. Cu toate acestea, abilitatea de a comunica depinde de
modul Tn care ne conectam cu aceste sentimente. Dacd ne este frica de emotii
puternice sau daca insistam sa comunicam doar la un nivel rational, acest lucru va
afecta abilitatea noastra de a intelege pe deplin celelalte persoane, de a solutiona
problemele in mod creativ, de a solutia conflicte sau de a construi o conexiune
afectuoasa cu cineva. Constientizarea emotionalad faciliteaza (Fistis, 2015;
Sueldo, 2016):

e Procesele de intelegere si empatie fata de ceea ce deranjeaza intre membrii
unui grup de persoane;

e Intelegerea propriei persoane, inclusiv ceea ce ne deranjeazd si ceea ce
dorim cu adevarat;

e Motivarea, intelegerea si empatie fatd de persoanele cu care interactionam,
chiar dacd nu o agream pe ea/el sau mesajul acesteia;

e Comunicarea clara si eficienta, chiar si atunci cand transmitem mesaje
negative;

e Construirea de relatii puternice, de incredere si pline de satisfactii, precum si
gandirea creativa, solutionarea problemelor sau conflictelor.

Constientizarea emotionala este o aptitudine ce poate fi formata si studiata.
Putem dezvolta constientizarea emotionala daca invatam cum sa intram in contact
cu emotiile dificile si sa gestionam sentimentele incomode, inclusiv furia, supararea,
frica, dezgustarea, surprinderea si bucuria. Atunci cand stim sa facem acest lucru,
putem avea controlul emotiilor si comportamentului nostru in fiecare situatie
provocatoare si sa comunicam mai clar si eficient (Fistis, 2015).

Deoarece subiectul inteligentei emotionale in comunicare este extrem de
dezbatut in literatura de specialitate actuald, in continuare se prezinta instrumente
eficiente pentru cunoasterea si dezvoltarea acesteia.

a. Harta empatiei

Omul prin natura lui este o fiintd emotionald. Inainte de a gandi si actiona,
individul este influentat si uneori dominat de emotii.

Harta empatiei este un instrument rapid si vizual al tehnicii denumite
~Personas” care permite explorarea emotiilor, temerilor, preocupdrilor etc., ce
alimenteaza fiecare individ. In cazul aplicarii acestui instrument asupra partilor
interesate pot fi cunoscute si analizate aspecte privind empatia acestora. De
asemenea, harta empatiei permite construirea unui profil al partilor interesate din
sursele de informatii colectate si procesate, interpretate. Harta a fost dezvoltata de
Scott Matthews de la XPLANE pe baza argumentelor aduse de David Gray in anul
1993. Harta este un instrument care se poate aplica acelor stakeholderi, care
trebuie implicati in proces, in special a celor denumiti actori-cheie.

Scott Matthews a dezvoltat harta empatiei ca un joc, iar obiectivul a fost
acela de a crea un grad de empatie fata de o anumita persoana (Gray s. a., 2010).
O harta a empatiei este utilizata atunci cand apare o nevoie privind intelegerea unei
alte persoane. Acest instrument se bazeaza pe observatii (nu este un proces bazat
pe cercetare) fiind o abordare centratd pe o persoana vizata, ceea ce presupune
intelegerea celuilalt individ si a posibilitatii de a privi lumea prin ochii acestuia. Prin
interviuri si observatii se cautda lucruri concrete care descriu experienta sau
abilitatile unei persoane. O hartd a empatiei arata nevoile unei persoane si poate
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dezvalui oportunitati cu privire la modul de abordare, la comportamentul acelei
persoane. Harta reprezintd vizual ceea ce intervievatorul trebuie sa observe atunci
cand are intentia de a empatiza cu o anumita persoana.

Matthews a propus sase domenii diferite, care ar trebui sa fie observate
atunci cand se face o harta a empatiei. In plus fata de acestea, Bland (2012) a mai
adaugat doua domenii: ,problemele” si ,castigurile”, considerate importante in
cadrul analizei.

Cercetari recente (De Vicente s. a., 2016) au adaugat la cele opt dimensiuni
ale hartii si ,idealurile”, rezultand astfel o harta a empatiei extinsa pentru analiza si
intelegerea partilor interesate cu noud dimensiuni: gandirea, vederea, auzul,
vorbirea, emotiile, actiunile, idealurile, problemele si castigurile (Fig. 2.5).

\ Girea/

Py Vederea
Auzul
! Vorbirea
Emotiile, Actiunile
sentimentele
Problemele, N .
Castigurile

neimplinirile

Idealurile, convingerile

Fig. 2.5 Harta empatiei (adaptare dupa De Vicente s. a., 2016)

Descrierea celor noua zone raspunde la intrebari specifice exemplificate in
Tabelul 2.2.

Tabelul 2.2 Descrierea celor noua dimensiuni ale hartii empatiei

Dimensiuni Intrebari
Vederea Ce observa persoana in mediul sau inconjurator?
Vorbirea Ce spune persoana in mod frecvent?

Care sunt frazele sau cuvintele pe care le utilizeaza constant?

Actiunile Care sunt activitatile preferate?
Care sunt lucrurile pe care persoana le face zilnic?
Géandirea La ce se gandeste persoana?
Gandurile sunt aceleasi cu actiunile sau cuvintele?
Auzul Ce ascultd persoana? Ce sunete sau cuvinte observa persoana?
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Emotiile, Ce simte persoana?
sentimentele | Cum o afecteaza mediul inconjurator?
Reuseste sa isi gestioneze emotiile?

Problemele, | Care sunt provocarile cu care se confrunta persoana?
neimplinirile | Este ceva la care nu reuseste sa gdseasca solutii sau sa se adapteze?

Castigurile Ce Inseamna succes pentru ea/el?

Ce obiective incearca sa atinga?
Idealuri, Care 1i sunt convingerile si credintele?
convingeri

b. Comunicarea creativa sau tehnica celor ,,sase palarii ganditoare”
.Sase palarii ganditoare” (engl. six thinking hats) este un instrument de
lucru creat de Edward de Bono. Practic, metoda ghideaza vizualizarea unei situatii
dintr-o perspectiva globala. Cele ,sase palarii” reprezinta sase cai de gandire
diferite. ,Purtand mental” fiecare paldarie se poate focaliza gandirea intr-o
conversatie sau intr-o sedinta pe unul din cele sase moduri de gandire. Dintre toate
tipurile de gandire, se poate alege cel care se potriveste cel mai bine destinatarului
sau interlocutorului individual, sau pot fi utilizate combinatii sau toate tipurile de
gandire pentru a se asigura ca toti destinatarii sunt atinsi pozitiv de mesajul
transmis. Descrierea semnificatiei celor sase palarii este prezentata in Fig. 2.6.

Conform (De Bono si De Bono (1999)),
LPalaria Alba” se bazeazda pe informatii,
‘ fapte, figuri, informatii disponibile sau
necesare. ,Palaria Galbend” se concentreaza
@ @ pe beneficii si aspecte pozitive. ,Palaria
Rosie dezvaluie intuitiile, sentimentele si
emotiile. ,Palaria Neagra” este palaria
problemelor, criticilor si a precautiilor.
.Palaria Verde” este cea a creativitatii,
’ schimbarii, a alternativelor, a propunerilor,
& a ceea ce este interesant si provocativ.
,Palaria Albastra” este palaria coordonarii.
‘ Nu vizeaza un subiect in sine, ci procesul

gandirii.

Fig. 2.6 Descrierea metodei celor ,Sase palarii ganditoare”

Utilizand acest model se pot identifica mai multe cai de transmitere a unui
mesaj. Un argument pentru folosirea acestui model de comunicare creativa este
faptul cad oamenii pot fi si sunt influentati de diferite tipuri de comunicare. Unii sunt
influentati de mesaje profund emotionale, altii sunt adeptii rationamentului logic, iar
un al treilea grup pot avea nevoie de o mare cantitate de informatii obiective,
pentru a realiza propriul lor rationament.

Metoda ,Sase palarii ganditoare” este si un instrument eficient pentru
analiza si rezolvarea problemelor organizationale, putand fi utilizata ca suport al
comunicarii si a procesului decizional. Analiza Avantajelor, Beneficiilor,
Constrangerilor si a Dezavantajelor (ABCD) pot fi utilizate pentru a intelege
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interlocutorul, situatia si modul de comunicare intr-un mod eficient (Aithal s.a.,
2016) (Tabelul 2.3).

Tabelul 2.3 ABCD pentru aplicarea metodei celor 6 paldrii in managementul partilor interesate (adaptare
dupa Aithal s.a., 2016)

Aspecte Avantaje Beneficii Constrangeri | Dezavantaje
cheie
Utilitatea Inventii / Extinderea Competitia Prioritati
metodei descoperiri oportunitatilor diferite
Fiabilitatea Interese Mai multe Consens Cadru de spirit
metodei similare solutii pentru in timp ce
aceleasi gandirea
problema
Valabilitatea Gestionarea Solutii simple Interese Gandire
metodei unei probleme diferite laterala
complexe
Aplicabilitatea | Imbunatateste | Noi modele de | Captarea Haos
metodei gandirea in afaceri atentiei
grup

2.1.3 Combaterea atitudinii de rezistenta fata de sustenabilitate

In domeniul emergent al afacerilor ecologice, sustenabile comunicarea are
un rol determinant in determinarea managerilor si organizatiilor sa treaca la actiune
investind intr-un produs nou, un serviciu nou sau sa incerce implementarea unei noi
metode de lucru care ar avea un impact mai redus asupra mediului si populatiei,
simultan cu generarea unui efect economic pozitiv. In fiecare zi ne lovim de
rezistenta la schimbare. Din perspectiva practica, se pot mentiona cinci moduri
pentru a combate rezistenta fata de sustenabilitate (Esty, 2013):

1. Acceptati rezistenta - Liderii, managerii inovativi si competenti au
provocat schimbarea pentru sustenabilitate si CSR, initiind procese de comunicare
unu la unu cu celelalte persoane din interiorul si exteriorul organizatiei
(stakeholderi). In timpul acestora, ei se orienteaza mai degraba spre aspecte ce
vizeaza rezistenta la schimbare decat sa atace sau sa puncteze defectele gandirii
celeilalte persoane. Acestia intreaba cu grija despre toate fricile, reactiile si
preocuparile posibile;

2. Creati o poveste convingatoare - Pentru ca oamenii sa accepte un
produs sau o idee noud, schimbarea in general, acestia trebuie sa inteleaga de ce
conteaza acel produs sau idee. O poveste convingatoare presarata cu drama,
culoare si emotie i va implica si va atrage sprijinul acestora in moduri in care listele
de caracteristici si beneficii ale produsului, de exemplu, nu o pot face.

3. Pastrati-va concentrarea si utilizati alianta eficienta cu acele
persoane care cred in valorile sustenabilitatii in actiune! Acest fapt presupune
crearea unui grup de aliati in demersul schimbarii pro-sustenabilitate si CSR;

4. Implicati grupuri mici - Cercetarile au demonstrat faptul ca implicarea
oamenilor in grupuri mici de dezbateri este un mod excelent de a accepta o noua
idee. Comunicarea intre membrii aceleasi organizatii s-au dovedit a fi mult mai
eficienta pentru acceptarea ideilor si raspandirea informatiilor decat discursurile sau
materialele scrise;

5. Fiti flexibil si rabdator - recomandarea este ca managerii sa acorde
sansa succesului. Mai mult, intelegerea dinamicii rezistentei si adoptarea strategiilor
corecte pentru a aborda rezistenta, vor face mai usoara anticiparea si adaptarea la
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pasul lent al schimbarii. In acest caz, metodele si mijloacele de managementul
schimbarii sunt deosebit de utile.

2.1.4 Sinteza unor idei practice privind comunicarea pentru CSR si
sustenabilitate

Dintre toate informatiile prezente in literatura de specialitate am identificat
mai multe metode ce permit filtrarea informatiilor si evidentierea faptul ca
sustenabilitatea si CSR sunt subiecte mult prea importante pentru o organizatie, iar
aceasta trebuie sa-si mobilizeze energia pentru a le descrie in urma unor procese de
comunicare eficiente. Pe baza sintezei referentialului bibliografic si a experientei
proprii, in continuare se prezintd cateva idei importante ce trebuie avute in vedere
in acest caz (Benn s. a., 2014; Sueldo, 2016):

1. Comunicarea, care poate fi vazuta ca un contact sau chiar o
ascultare, ofera o evaluare tangibila a succesului. Se recomanda un rezumat
succint tiparit, in mod sustenabil, pentru a sustine raportul principal, complex,
privind responsabilitatea sociala a intreprinderilor (disponibil online pentru a asigura
transparenta maxima), initiativa de sustenabilitate sau chiar strategiile aferente. In
plus, pot fi dezvoltate sectiuni ale web site-ului organizatiei, serii de e-mail-uri si
buletine informative electronice pentru a lansa si promova abordarea unei companii
privind CSR (Szatmari s. a., 2012).

2. Dezvoltarea unui brand/identitati care sa reprezinte si sa
evidentieze eforturile dvs. privind sustenabilitatea este foarte eficienta.
Aceasta munca poate si ar trebui aliniatda cu brand-ul general al organizatiei insa
trebuie sa fie destul de diferita pentru a convinge publicul tintd sa invete mai mult
sau cel putin sa continue cercetarile. Un brand sustenabil poate deveni cu usurinta
recunoscut, completdnd reputatia pozitivda a unei companii. Acest lucru este
avantajos pentru recrutarea si pastrarea angajatilor, implicarea acestora si
fidelizarea clientilor. Campanile de CSR asociate unor produse, servicii sau branduri
sustenabile sunt cele mai eficiente si atractive pentru public, consumatori;

3. Rapoartele, in special, pot crea o tema si un titlu memorabile care se
leaga strans cu aptitudinile esentiale ale organizatiei. Cu cdt sunt mai creative, cu
atdt mesajul acestora este mai eficient! Poate fi o schimbare a denumirii
intreprinderii sau o tentativa creativd de descriere a culturii intreprinderii. O tema
convingatoare si un titlu memorabil pot avea o contributie semnificativa si pot duce
comunicarile legate de CSR si sustenabilitate la urmatorul nivel datorita impactului
lor puternic asupra publicului (Szatmari s. a., 2012);

4. Cu ajutorul unui material tiparit, multe masuri sustenabile pot fi
adoptate! In plus, daca acele masuri sunt respectate, poate fi adaugat un logo de
certificare. De exemplu, certificari bine cunoscute si accesibile care ar trebui avute
in vedere, cum sunt: certificarea produselor ecologice, etichetare ecologica,
utilizarea responsabila a resurselor forestiere, logo de certificare ecologica,
certificare a produselor fara clor etc.;

5. Este necesar sa profitati de noile solutii tehnologice care sustin
comunicarea in domeniul CSR si al sustenabilitatii, precum (Fistis, 2015):

¢ retele sociale — incercati sa etichetati colegii si alti angajati in fotografiile de
pe Facebook cu mesaje focalizate pe sustenabilitate (adicd ,Happy Earth
Day”, ,Celebrate Sustenaibility” si ,Go Green”). Nu utilizati doar hash tag-uri,
creati-le;

e coduri QR scanate de telefoanele mobile - crearea si implementarea unui cod
QR este o tendinta si reprezintd un mod creativ si responsabil fata de mediu
pentru raspandirea mesajelor sustinand procese de comunicare in maniera
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sustenabild. Trebuie doar sa va asigurati ca dispozitivul pentru scanarea
codurilor QR este optimizat pentru telefoane mobile si este amplasat si
dimensionat pentru a asigura un acces facil;

¢ Sondaje online, studii si concursuri cu premii - aceste instrumente care
asigura o evaluare usoara nu numai ca ofera informatii extraordinare pentru a
fmbunatati procesele de comunicare ale companiei despre campaniile CSR sau
proeicte privind dezvoltarea sustenabild, dar induc utilizatorilor sentimentul ca
se simta implicati intr-o activitate importanta.

2.2 Aspecte privind relatia comunicare si CSR

2.2.1 Informarea publicului despre actiunile CSR

Comunicarea (informarea) din zona responsabilitatii sociale nu este parte
doar a politicilor de relatii publice ale organizatiei, chiar daca foloseste aceleasi
canale de comunicare, ci constituie un proces integrat in strategia si politicile
organizatiei, in politicile de resurse umane, in comportamentul managerilor si in
cadrul comunicarii organizationale, in ansamblu. Comunicarea responsabilitatii
sociale trebuie sa depaseasca granitele compartimentelor specializate si sa intre in
atributiile intregii organizatii. Toate departamentele organizatiei, managementul
resurselor umane, relatiile publice, marketingul, productia, financiarul etc. trebuie sa
comunice angajarea organizatiei in actiuni, proiecte, initiative de CSR (Benn s. a.,
2014; Sueldo, 2016).

2.2.2 Rolul dialogului social in strategiile de CSR

Responsabilitatea sociala are o componenta ce se adreseaza mediului intern
organizational, si anume crearea unor conditii de viata si de munca mai bune.
Relatiile angajator-angajat se constituie ca baza a dialogului social in intreprindere.
Organizatia Internationalda a Muncii (OIM) defineste dialogul social ca fiind
Jtotalitatea discutiilor, consultarilor, negocierilor si a actiunilor comune care implica
cele doud parti ale industriei, angajator - angajati sau patronat - sindicate”. Formele
dialogului social sunt diferite de la o tara la alta. In unele tari, dialogul social implica
doar doua parti, iar in altele, trei parti, prin includerea guvernului sau a autoritatilor
locale sau regionale in procesul de comunicare (Szatmari s. a., 2012; Benn s. a.,
2014; Sueldo, 2016).

In Europa, dialogul social a fost recunoscut pentru prima data in anul 1986
si a fost legiferat prin Tratatul de la Maastricht din 1993. Odata cu introducerea
monedei euro si cresterea gradului de integrare a economiilor statelor membre,
dialogul social european a crescut in importanta. Astfel, prin intermediul liniilor
bugetare de dialog social este acordat sprijin financiar din partea Uniunii Europene
proiectelor transnationale. Un astfel de fond este si Fondul Social European (FSE)
pentru consolidarea organizatiilor prin transfer de tehnologii, know-how etc, prin
intermediul cdruia se acorda sprijin financiar partenerilor sociali la nivel national®2.

Incepand cu anul 1975, Uniunea Europeana, prin Fundatia Eurofound,
agentie tripartita care furnizeaza informatii in domeniul politicilor sociale si al
politicilor legate de munca a realizat studii si sondaje de piata privind conditiile de
viata si de munca la nivelul partenerilor. Rapoartele publicate de-a lungul vremii au

32 www.ec.europa.eu/social/main.jsp?catld=329&langld=en
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contribuit la dezvoltarea politicilor sociale si de ocupare a fortei de munca din
Uniunea Europeand®3,

2.2.3 Publicitatea campaniilor CSR

Nu se poate vorbi despre publicitatea campaniilor CSR fara a aminti cateva
aspecte de baza ale marketingului. Kotler (2001) recunoaste faptul ca publicitatea
este: ,ansamblul de instrumente tactice de marketing, controlabile, pe care firma le
combina cu scopul de a produce reactia doritd pe piata tinta”, instrumente care se
pot extrapola si in zona responsabilitatii sociale prin combinarea celor 4P (Produs-
Plasament-Promovare-Pret) in scopul obtinerii impactului dorit in relatia cu
stakeholderii (partile interesate).

Atunci cadnd sunt combinate douda sau mai multe tehnici sau mijloace
promotionale se obtine un mix promotional, asimilat si identificat unui mix de
comunicare. Acesta este conceput pentru o mai buna eficientd si eficacitate in
atingerea obiectivelor propuse, limitat fiind de resursele financiare disponibile si
alocate, precum si de grupul tinta vizat. Instrumente folosite in mod curent pentru
definirea unui mix promotional (de exemplu, reclama, promovarea vanzarilor,
relatiile publice (RP), afisele publicitare, vanzarea personald etc.) sunt folosite, de
asemenea in toate tipurile de campanii, de la cele de promovare a vanzarilor si pana
la cele destinate promovarii unor proiecte, cum ar fi cele de CSR.

In lumea publicitatii (Balaban, 2005) este definita o ,linie” metaforica - the
line, ca fiind linia imaginara dintre folosirea media pentru care se plateste si cea
pentru care nu se plateste. Publicitatea above the line (ATL) sau
de-asupra liniei, poate insemna plata unui spot publicitar pentru televiziune, radio si
cinematografie, comunicat de presa pentru presa scrisa, afisul publicitar pentru
publicitatea outdoor, publicitatea platita prin internet. Publicitatea bellow the line
(BTL) sau sub linie utilizeaza evenimentele, pliante informative, obiectele
promotionale etc. Utilizarea intr-o manierd integrata a tuturor instrumentelor
sub-mixul-ui comunicational poate fi interpretata ca publicitate trought the line
(TTL) sau pe linie.

In ceea ce priveste publicitatea in mass-media, cateva observatii punctuale
se impun a fi facute (Oprea, 2005; Szatmari s. a., 2012; Benn s. a., 2014; Sueldo,
2016):

e Publicitatea in mass-media joacda un rol important in aducerea la cunostinta,
informarea si, mai apoi crearea unei perceptii pozitive in randul populatiei, cu
privire la proiectele CSR. Intrebarea este insa cum se poate masura eficienta
publicitatii si care sunt metodele cele mai adecvate spre a fi folosite de catre
organizatii pentru indeplinirea scopului lor. Cercetarile pot atinge indicatori de
tipul nivelul de audientd, aria de acoperire, traficul web etc..

e Costul publicitatii vs. audienta radio-tv este un indicator care se stabileste in
functie de aria de acoperire la nivel national, zonal sau local (se calculeaza ca si
»~Ccost per o mie” de radioascultatori sau telespectatori). La un prim nivel al
analizei se face abstractie de eficacitatea mesajului publicitar din punctul de
vedere al influentei asupra comportamentului publicului, retinandu-se doar
aspectul financiar al problemei.

e Exista anumite particularitati ale publicului vizat (in functie de caracteristicile
sale demografice, varsta medie, gen, domiciliu, dar si relativ la studii, profesie,
preferinte etc.), particularitati care pot reprezenta atuuri in stabilirea unui plan
media. Un exemplu in acest sens este si cel dat de Chelcea (2001) si anume

33 www.eurofound.europa.eu/
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faptul ca populatia matura cu varsta cuprinsa intre 41 si 50 ani este supra-
consumatoare de emisiuni TV. Pornind de la astfel de realitati dezvaluite in
cercetarile aplicative se poate planifica rolul si impactul publicitatii mass-media
in schimbarea comportamentald a publicului vizat. Rolul televiziunii in formarea
unor opinii sau in obtinerea unor comportamente este foarte important si
recunoscut. Prezentarea unor evenimente sau situatii de criza transmise in
direct (de exemplu, Revolutia de la 1989, anumite stiri despre dezastre naturale
etc.) afecteaza emotional si comportamental publicul.

Un rol important in procesul de comunicare il are considerarea capitalul
emotional al organizatiei, de obicei manifestat in relatiile sale cu partile
interesate. Acest lucru este perceput ca ,energia organizatiei”. Deschiderea,
sinceritatea in interactiuni, vigilenta organizatiei, implicarea angajatilor este
perceputa ca o energie emotionala pozitiva; apatia, inertia, instrdinarea,
inflexibilitatea si cinismul prezente intr-o organizatie indicd o energie negativa
(Candea si Candea, 2014).

Atunci cand o organizatie Tmpreund cu stakeholderii trec printr-un dezastru
natural (inundatii sau alte manifestdri extreme ale fenomenelor atmosferice),
reactiile sunt tristetea sau chiar spaima, deoarece ceea ce a fost pierdut in criza nu
mai poate fi recuperat, iar organizatia in sine nu mai poate face nimic concret
pentru a minimiza efectele distrugatoare ale naturii. In perioadele de criza, starile
emotionale sunt exacerbate de lipsa de transparenta si onestitate in comunicarea
organizationald. In asemenea situatii si increderea in organizatie este pusa la
incercare (Borca s.a., 2016). Este confirmat ca organizatiile care au reactionat in
timp util si au oferit raspunsuri pe masura emotiilor partilor interesate, au suferit
mai putine daune in ceea ce priveste reputatia decat cele care au adoptat o
strategie traditionala si defensiva. Reputatia si emotiile sunt strans legate prin
atribuirea responsabilitatii (Coombs, 2007).

Organizatiile ar trebui sa implementeze strategii de comunicare mai eficiente in
situatiile de criza, trebuie sa dezvolte o ,cultura digitald” in randul angajatilor pentru
a anticipa miscarile opiniei publice si pentru a reactiona in functie de situatia de
criza specificata (Borca s.a., 2016).

Comunicarea on-line este tipul de comunicare cu viteza mare de transmitere a
mesajelor prin intermediul paginilor web, a blogurilor si a platformelor sociale.
Comunicarea social-media, pare a fi forma preferata, datoritda avantajului
comunicarii bidirectionale. Potrivit unui studiu realizat de Centrul de Cercetare Pew
in anul 2015, aproape doua treimi dintre adultii americani (65%) utilizeaza site-uri
de socializare3* pentru a transmite mesaje sau pentru a se informa.

Conform unei cercetari similare, Facebook este cea mai populara si mai frecvent
utilizata platforma sociala printre adolescenti, jumatate dintre acestia folosesc
Instagram si aproape toti folosesc Snapchat®. Intrebati care dintre platformele
sociale le folosesc cel mai mult, adolescentii (13-17 ani) au raspuns: 71% au
raportat Facebook-ul ca fiind cel mai frecvent utilizat site, urmat de Instagram
(52%) si Snapchat (41%) (Fig. 2.7).

Rapoartele de cercetare Pew au documentat in detaliu si modul in care
dezvoltarea platformelor social-media au afectat aspecte precum munca, politica,
modelele de comunicare din intreaga lume, modul in care oamenii obtin si impart

34 pPew Research Center Survey, 2005-2006, 2008-2015 (fara date disponibile
pentru 2007).

35 Lenhart A. (2015). Teen, Social Media and Technology Overview 2015. Centrul de
Cercetare Pew, aprilie 2015
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informatii despre sanatate, viata civica, stiri, comunitati, parinti, adolescenti,
intalniri si chiar asupra nivelului de stres al oamenilor3®.
Facebook 7156
Instagram
Snapchat
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Google+ &k
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II!II
[
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N

Tumbir
Alte aplicatii de social media
Fig. 2.7 Utilizarea mijloacelor social media

Se cunoaste ca beneficiile CSR includ filantropia, o mai buna reputatie a firmei;
dezvoltarea pietei, simpatia comunitatii etc. Aceste aspecte insd, sunt greu
cuantificabile, dar ele pot fi masurate prin indicatori de genul statistici privind
traficul web sau numarul de vizionari TV dupa prezentarea activitatilor de CSR.

2.2.4 Rolul participarii publice in implementarea strategiilor de CSR

O cercetare realizata in anul 2014 pentru elaborarea de politici publice
adecvate in domeniul revitalizarii urbane (cu accent pe dimensiunea echitatii si
accesibilitatii) demonstreaza importanta participarii publicului pentru evaluarea
preferintelor si a perceptiei cetatenilor, precum si pentru evaluarea politicilor
formulate in trecut - ce elemente au dat rezultate asteptate si care nu (Dumitru s.
a., 2014). Mai mult s-a evidentiat ca participarea publicului genereaza si intareste
sentimentul de apartenenta a acestuia la o anumita regiune geografica (localitate) si
intensifica motivatia acestuia de a se implica in activitati viitoare, care ar contribui,
conform studiului mentionat, la regenerarea urband. Fara participarea publicului,
politicile de planificare urbana adesea esueaza, implicand costuri politice, economice
si emotionale, atat pentru cetateni, cat si pentru factorii de decizie (Dumitru s. a.,
2014).

Pe de alta parte, studiul a aratat ca este foarte important sa se ia in
considerare nu numai criterii tehnice, bazate pe eficienta in procesul de elaborare a
politicilor urbane, dar si criterii de tip afectiv, cum ar fi cele legate de cultura si
comportamentul (obiceiuri, traditii) ale locului unde oamenii locuiesc sau muncesc.

Studii anterioare au demonstrat, de asemenea, ca proiectele de dezvoltare
din mediul urban care nu iau in considerare sentimentul de apartenenta si specificul
culturii locale pot esua (Bonaiuto si colab., 1999).

36 pew Research Center’s Teen Relationships Survey, Sept. 25 -Oct. 9, 2014 and
Feb. 10-Mar.16, 2015 (1,060 respondenti cu varste cuprinse intre 13 si 17 ani)
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2.3 Managementul stakeholderilor

2.3.1 Definitii ale conceptului de stakeholderi si modalitatea de
realizare a managementului acestora

Conform Preston (1990), managementul partilor interesate pentru
gestionarea unei organizatii (engl. Stakeholders Management) isi are originea la
inceputul anilor 1930 in Statele Unite, atunci cand General Electric Company a
identificat patru grupe majore de interes pe care a trebuit sa le ia in considerare:
clientii, angajatii, publicul larg si actionarii.

La ora actuald, existéa numeroase definitii pentru partile interesate, ele tind
sa fie ori extinse si generalizate cum este definitia datd de Freeman (1984) care
permite practic oricui sa fie clasificat drept parte intreresatd, deoarece ,aproape
oricine poate afecta sau poate fi afectat de obiectivele unei organizatii”, pana la
definitii specifice, inguste.

Standardul ISI 26000 prezinta urmatoarea definitie: ,Partea interesata este
un individ sau grup care afecteazd sau poate fi afectat de obiectivele unei
organizatii” (Freeman, 1984). ,Individ sau grup care detine un interes in orice
decizie sau activitate a unei organizatii.”

Termenul parte interesata este definit diferit de doua dintre cele mai cunoscute
modele de responsabilitate sociala, modelul partii interesate al lui Freeman si modelul
ISO 26000. Diferenta este bazata pe doua cuvinte diferite folosite pentru a defini relatia
intre organizatie si partile interesate: efect si interest.

Folosirea termenului ,stakeholderi” (asimilat si in limba romé&na si folosit in
paralel cu sintagma ,parti interesate”) s-a intensificat in anii 60 la Stanford
Research Institute (acum SRI International). Institutul a argumentat ca este esential
ca managerii sa Iinteleaga preocuparile actionarilor, angajatilor, clientilor,
furnizorilor, creditorilor si societatii, in general, in vederea dezvoltarii obiectivelor pe
care stakeholderii le-ar putea sprijini. Acest sprijin este necesar pentru a avea
succes pe termen lung. Prin urmare, managementul ar trebui sa exploreze in mod
activ relatiile sale cu toate partile interesate, in scopul de a dezvolta strategii de
afaceri. Anii 1980 au oferit un mediu economic care a demonstrat puterea partilor
interesate si dezvoltarea managementului acestora.

In Tabelul 2.4 se prezinta o lista de definitii asupra conceptului de
stakeholderi.

Tabelul 2.4 O lista cronologica a definitiilor partilor interesate sau stakeholderilor

Anul | Sursa Definitia

1984 | Freeman, R. E. Strategic »,orice grup sau individ, care poate afecta
Management: A Stakeholder sau este afectat de realizarea obiectivelor
Approach, Boston, MA: Pitman. organizatiei.”
Latest edition.

1991 | Wideman, R.M. Wideman, R. M. »,Cineva care are o miza sau un interes in
Project and Program Risk rezultatul proiectului.”

Management: A Guide to
Managing Project Risks and
Opportunities (PMBOK
Handbooks), Newtown Square,
PA, Project Management Institute.

1992 | Nutt, P and Backoff, R. Nutt, P. Jtoate partile care vor fi afectate sau va
and Backoff, R. Strategic afecta strategia organizatiei.”
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Management of Public and Third
Sector Organizations: A
Handbook for Leaders, San
Francisco, Jossey-Bass.

1994 | Clarkson, M. A risk based model | Acei actori care ,suporta o anumita
of stakeholder theory: Toronto. forma de risc ca urmare a faptului ca a
Proceedings of the Second investit o anumita forma de capital,
Toronto Conference on uman sau financiar, ceva de valoare,
Stakeholder Theory, Centre for intr-o firma.”

Corporate Social Performance
and Ethics, University of Toronto.

1995 | Clarkson M., A stakeholder e ,partile interesate sunt cei fara a
framework for analyzing and caror participare corporatia nu poate
evaluating corporate social supravietui.”
performance. Academy of e ,persoane sau grupuri care au sau
Management Review 20: 92-117. pretind, dreptul de proprietate,

i drepturi sau interese intr-o corporatie
M‘W """"v.,. si din activitatile acesteia in, trecut,
prezent sau viitor.”
orertesa e Clasifica partile interesate in
stakeholderi primari, care sunt
Medis Oxient esentiali pentru supravietuirea si
bunastarea organizatiei (actionari,
““9”“" Co angajati, clienti si cei cu autoritate de
reglementare or alte forme cu
v influenta asupra organizatiei) si
Acticasrs stakeholderi secundari cu care
Madiosts organizatia interactioneaza, dar care
;‘;m;; nu sunt esentiali pentru
supravietuirea sa.

1995 | Bryson, J. Bryson, J. Strategic »Orice grup, persoana sau organizatie
Planning for Public and Nonprofit | care are pretentii asupra resurselor sau
Organization (rev. edn), p27, productiei organizatiei, sau care este
San Franciso, CA: Jossey-Bass. afectata de aceasta productie.”

Latest edition.

1995 | Lewis, J. P. Project Planning, ,orice persoana care are un interes in
Scheduling & Control, p.39, proiect.”

Chicago: Irwin Professional
Publishing. Latest edition.

1998 | Eden, C. and Ackermann, F. »~Persoane sau grupuri mici, cu puterea
Making strategy: the journey of de a raspunde, negocia cu, si de a
strategic management, p117, schimba viitorul strategic al organizatiei.”
London: Sage Publications.

Latest edition.

2000 | Rational Unified Process 2000. »un individ care este afectat in mod
The Rational Unified Process: An | semnificativ de rezultatul sistemului.”
Introduction. 2nd edition by
Kruchten, Philippe.

2000 | Abstracted from Association of »0 persoana sau un grup de persoane

Project Management (UK) APMP

care au un interes legitim in succesul
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Syllabus. 2nd Edition, January,
Abridged Glossary of Project
Management Terms (Rev.4).

unei organizatii si Tn mediul in care
opereaza organizatia.”

2001 | Slinger, G. Forthcoming, A revizuit istoria timpurie a ideii
Stakeholding and takeovers: conceptului de stakeholderi. Prin
Three essays. University of interviuri mai ample si prin examinarea
Cambridge doctoral thesis, unui numar de documente istorice,
Department of Applied Slinger a rescris istoria bazédndu-se pe
Economics. afirmatiile lui Freeman din 1984.

2002 | Johnson, G and Scholes, K. »~acei indivizi sau grupuri care depind de
Exploring Corporate Strategy organizatie ca sa-si indeplineasca
(6th edn), p. 206, Harlow, propriile obiective si de care, la randul
England: Pearson Education. sdu, organizatia depinde.”
Latest edition.

2009 | Carroll, A and Buchholtz, A. »un stakeholder este o persoana sau un

Business and Society: Ethics and
Stakeholder Management 7th
edition, p113, South Western.

grup care pretinde sa aiba una sau mai
multe actiuni intr-o organizatie. Partile
interesate pot afecta organizatia si, la

Latest edition.

randul lor, pot sa fie afectate de
actiunile, politicile, practicile si deciziile
organizatiei.”

2011 | Managing Successful

of Definitions, Version 2,
November 2011,
WWW.msp-

px

Programmes: Glossary of Terms

officialsite.com/InternationalActi
vities/Translated_Glossaries_2.as

»orice individ, grup sau organizatie care
poate afecta, poate fi afectat, sau se
percepe pe sine ca fiind afectat.”

Business Dictonary
www.businessdictionary.com/definit
ion/stakeholder.html

»,0 persoand, un grup sau o organizatie care
are miza directa sau indirecta asupra
organizatiei subiect, deoarece poate afecta sau
poat fi afectat de actiunile, obiectivele si
politicile acesteia.”

Prince 2 Glossary
www.best-management-
practice.com/gempdf/BMP-
glossary-PRINCE2.pdf.

~partile interesate de executarea si rezultatul
unui proiect, ele ar include fluxuri de afaceri
afectate de catre rezultatele proiectului.”

Oxford Dictionaries
http://oxforddictionaries.com/defini
tion/stakeholder?q=stakeholder

»0 Persoana cu un interes sau preocupare in
ceva, mai ales intr-o afacere.”

Mirriam-Webster
WWwWWw.merriam-
webster.com/dictionary/stakeholder

1: ,0 persoana imputernicita in cu mizele
pariorilor;

2: una care are o miza intr-o intreprindere;
3: unul care este implicat in sau afectate de
cursul unei actiuni.”

ITIL glossary and abbreviations
www.itil-
officialsite.com/InternationalActiviti

»O persoana care are un interes intr-o organizatie,
proiect, service IT, etc. Partile interesate ar putea
fi interesati de activitatile, obiectivele, resursele
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es/ITILGlossaries_2.aspx sau rezultatele preconizate. Partile interesate pot
include clienti, parteneri, angajati, actionari,
proprietari etc.”

Cambridge Dictionaries Online »,0 persoand, cum ar fi un angajat, client sau
http://dictionary.cambridge.org/dic | cetdtean care este implicat in organizatie,
tionary/british/stakeholder_1?q=sta | societate etc. si, prin urmare, are

keholder: responsabilitati fata de acesta si un interes in
succesul sau.”

in sintezd, pentru o ilustrare graficd reprezentativd si pentru a evidentia
cuvintele cele mai folosite in definitiile partilor interesate, s-a folosit aplicatia
denumitd Word Cloud Generator?” care genereazd imagini din textele incdrcate in
aceasta. Rezultatul procesului de cautare (de tip data mining) obtinut cu ajutorul
aplicatiei (Fig. 2.8) evidentiaza prin marimea literelor, cuvintelor frecventa de
aparitie a acestora in definitii. Aranjarea lor in ordine descrescatoare a marimii ne
poate da o noua perspectiva asupra definitiei partilor interesate cu relevanta asupra
unor temeni care sunt mai des mentionati in definitii. In afara cuvintelor ,parti” si
Jinteresate”, urmatoarele trei cuvinte ca ordin de marime sunt ,persoand”,
Lorganizatie” si ,interes”. Acest demers a confirmat validitatea (incad) a definitiei
datad de Freeman in anul 1984.

Fig. 2.8 Definitii ale partilor interesate

Harrison si John (1984) au fost pionieri in dezvoltarea unei abordari integrate in
domeniu. Ei descriu termeni ca analiza stakeholderilor si managementul acestora.
Conform acestora, analiza stakeholderilor presupune: (a) identificarea si prioritizarea
stakeholderilor; (b) evaluarea necesitatilor si a ideilor acestora; (c) integrarea
cunostintelor castigate in urma acestor procese in planurile si activitatile organizatiei.

Managementul stakeholderilor este construit pe o mentalitate (pe baza unei
relatii win-win) de parteneriat ce presupune (Harrison si John, 1984): comunicarea
cu partile interesate, negocierea si contractarea, gestionarea relatiilor si motivarea
acestora sd actioneze in moduri care sunt benefice pentru organizatie si pentru alte
categorii de stakeholderi ai acesteia. Intr-o cercetare creativa si originald, (De
Vicente s. a., 2016) se sustine cd managementul stakeholderilor este un proces
alcatuit din doua faze:

e Prima fazd, analiza stakeholderilor, are ca scop intelegerea interdependentei
relatiilor dintre organizatie si acestia. Aceasta presupune, caracterizarea
stakeholderilor, comportamentele, relatiile lor si performanta;

37 www.wordclouds.com
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e A doua faza, implicarea stakeholderilor, este procesul de realizare a misiunii in
sine, cu activitatile avute in vedere implica actori de-a lungul intregului proces
de tranzitie.

In mod general, cele cinci etape ale managementului stakeholderilor sunt

(Fistis, 2015, citand cadrul UNDP): (1) Abordare strategicd; (2) Analizd si

Planificare; (3) Dezvoltarea capacitatii; (4) Dezvoltare si angajament; (5) Analiza,

actiune si raportare. Angajarea dialogului cu stakeholderii face companiile mai

sensibile la mediul lor de functionare, facilitdnd crearea de capacitati sporite pentru
gestionarea riscului, anticiparea provocarilor si a amenintarilor. O sinteza privind
motivatia adoptarii si implementarii fiecarei etape a managementului stakeholderilor

de catre organizatii este prezentata in Fig. 2.9.

Integrarea impactului pe care
il are organizatia asupra
societatii, mediului si
stakeholderilor.

Demonstrarea si
fundamentarea unui

raspuns adecvat. . ~
Analiza, Abordare

actiune, s
raportare strategica -

\\7\7 =
\\\.
T

T
Dezvsoiltare Analiza si
angajament planificare

Aspecte relevante
pentru organizatie si
stakeholderi.

Dezvoltare

capacitati

Abordare Identificarea stakeholderilor (caracterizare interese si putere),
strategica temelor de interes; stabilirea obiectivelor; prioritizare.

Analiza si Analiza relatiilor curente; intelegerea temelor; identificarea
planificare obiectivelor comune si delimitarea-definirea zonelor de actiune.
Dezvoltare Abilitarea de a raspunde la preocupari, cerinte; capacitatea interna
capacitati in managementul relatiilor; mecanisme de colaborare.

Dezvoltare si Identificarea celor mai bune abordari si planificarea acestora.
angajament

Analiza, actiune, | Analiza procesului de colaborare; identificarea actiunilor viitoare;
raportare invatare si integrare experientd; securitatea relatiilor.

Fig. 2.9 Sinteza motivatiei managementului stakeholderilor (adaptat dupa (Fistis, 2015))

Dupa cum se poate observa, managementul stakeholderilor nu este un
model separat fata de abordarea traditionald in management. Acesta este dezvoltat
in relatie cu ciclul Planificare-Realizare-Verificare-Actionare (PDCA) si, fundamental,
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este bazat pe abordarea managementului strategic al organizatiei. Obiectivul unitar
al proceselor asociate managementului stakeholderilor (Fig. 2.6) este de a defini si
implementa un plan operational care, luand 1in considerare asteptarile
stakeholderilor, va sprijini atingerea obiectivelor strategice de afaceri (Hoérisch s. a.,
2014). Aplicarea managementului stakeholderilor oferd si fundatia pentru
demonstrarea eficienta a responsabilitatii prin asigurarea aplicarii principiilor de:
relevanta, deplinatate si sensibilitate (Fig. 2.10).

‘ Angajamentul fata de responsabilitate (Inclusivity)

[ Responsabilitate fata de nevoile si aspiratiile stakeholderilor

[ Principii
— : Completitudine Sensibilitate N
Re;e::émt: C(gtég]cg > (cunoasterea (demonstrarea
ingportant entru impacturilor prorprii si raspunsului fata de
P a parerilor ingrijorarile si

organizatie si
stakeholderi)

stakeholderilor relativ

preocuparile

Fig. 2.10 Principii in managementul stakeholderilor (adaptat dupa (Fistis, 2015))

2.3.1.1 Categorii de stakeholderi

Managementul organizatii trebuie sa ia in considerare nevoile tuturor
stakeholderilor. Astfel, se realizeaza un balans, pana la atingerea echilibrului sau a
consensului, intre interesele organizatiei si interesele si nevoile stakeholderilor
(Perez, 2015). Organizatia insa, nu are aceeasi pozitie fata de toti stakeholderii, unii
fiind prioritari (stakeholderii primari), iar altii situdndu-se pe pozitii mai indepartate
fata de activitatea si deciziile sale (stakeholderi secundari). Detalii asupra celor doua
categorii de stakeholderi se prezinta in Fig. 2.11 si ulterior in Tabelul 2.5.

Relationarea cu stakeholderii primari se realizeaza cel mai frecvent prin
intermediul pietei libere, in acord cu strategia de afaceri privind realizarea
obiectivelor propuse (Mitchell s. a., 1997). Interactiunile cu stakeholderii secundari
se realizeaza in cadrul comunitatii in care organizatia activeaza. Un model al
interactiunilor unei organizatii cu stakeholderii sai este prezentat in Fig. 2.9.
Analizand, se impun a fi facute urmatoarele observatii:

e Organizatia isi impartaseste puterea de luare a deciziilor cu alte grupuri de
stakeholderi primari sau secundari, iar participarea tuturor celor interesati la
procesul decizional devine o practicd tot mai rdaspanditd pentru tot mai
multe companii (Fernandez-Feijoo s. a., 2014; Ditlev-Simonsen si Wenstgp,
2013; Perez, 2015);

e Managerii organizatiilor trebuie sa detind abilitdti privind factorii sociali si
politici implicati in relatiile lor secundare, dar si relativ la aspecte economice
si financiare ale relatiilor primare (Mitchell s. a., 1997; Oprea, 2005;
Fernandez-Feijoo s. a., 2014);

e Prestigiul unei organizatii in cadrul societdtii depinde de performantele sale,
de strategia sa in domeniul dezvoltarii sustenabile si se raporteaza atat fata
de stakeholderii primari, cat si fata de cei secundari (Perez, 2015).
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Parteneri de afaceri /
furnizori Investitori
Stakeholderi primari
Clienti / )
consumatori Angajati Comunitati
locale
Autoritati Media
Sindicate ] ]
Stakeholderi secundari
T
Competitia
ONG
—
Fig. 2.11 Tipologia stakeholderilor
Interactiuni
';:':?:t';:: Interactiuni secundare cu
(productie si societatea (impactul social)
vénzal'-e) ]
. . Comunitatile Interne
Actionari
locale Externe
Executive
Anaasati Autoritatile Legislative
gajat centrale, locale | Judecatoresti
Partide politice
Atitudine
Creditori Guverne straine | prietenoasa
Atitudine ostila
ORGANIZATIA ;?rr:)erlitéti
Furnizori Grupuri sociale LT
Bisericesti
Mediu
TV si radio
En-grosisti; . Presa scrisa
detailisti Media Mass-media
Social media
Clienti Publicul larg Op!n!! p02|t|\_/e
Opinii negative
Camere de
comert
Competitori Grupuri de Firme de
P afaceri consultanta
Asociatii de
comert

Fig. 2.12 Sinteza interactiunilor organizatie - societate
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2.3.1.2 Analiza intereselor si puterii stakeholderilor

Orice organizatie trebuie sa constientizeze interesele si puterea pe care
stakeholderii (sau grupurile acestora) le exercitd asupra actiunilor, proiectelor
acesteia. Modalitatile prin care stakeholderii isi folosesc resursele pentru a
determina realizarea unei actiuni sau pentru obtinerea unui rezultat dorit defineste
practic puterea lor. Aceasta se poate imbraca diferite forme: puterea de vot,
puterea economica sau puterea politica (Ho6risch s. a., 2014; Perez, 2015).

Puterea de vot este determinata de dreptul legitim de vot al stakeholderilor.
Acesta este cazul actionarilor (au un drept de vot proportional cu numarul de actiuni
detinute). Ei pot astfel influenta astfel politica companiei pentru a-si asigura
protejarea investitiei si obtinerea profitului. Clientii, furnizorii, si distribuitorii au o
influenta si o putere economica directd asupra companiei. Guvernul, in calitatea sa
de stakeholder, exercita o putere politicd datorita actiunilor sale in plan legislativ
sau initierea unor procese impotriva anumitor companii.

Practica de afaceri a evidentiat ca un singur grup de stakeholderi poate
exercita mai multe tipuri de putere pentru a forta o organizatie sa-si schimbe
comportamentul (Horisch s. a., 2014). Astfel, devine important ca managerii sa
inteleaga natura interesului si puterii diferitelor categorii de stakeholderi (Tabelul

2.5).

Tabelul 2.5. Natura interesului si a puterii stakeholderilor primari si secundari

Stakeholderi

Natura interesului acestora -
ceea ce acestia doresc:

Natura puterii exercitate -
cum pot acestia influenta
compania:

Stakeholderi primari

Angajati

- siguranta locului de munca
-salarii adecvate muncii prestate
- un mediu de munca sigur si
confortabil

- prin puterea de negociere a
sindicatelor

- prin actiuni de protest sau greve
- sa defdimeze compania

Proprietari,

- sa obtind un profit multumitor

- prin exercitarea dreptului de vot

actionari de pe urma investitiilor facute in baza structurii actionariatului
(dividende) - prin exercitarea dreptului de a
- cresterea valorii actiunilor de-a | fi informati cu privire la
lungul timpului activitatea companiei

Clienti - sa primeasca valoarea si - sa cumpere produsele
calitatea corecta, pentru suma concurentilor
platita la achizitionarea - sa boicoteze acele companii
produselor companiei care furnizeaza produse care nu
- sa li se ofere produse sigure, sunt satisfacatoare sau care
care nu le sunt ddunatoare adopta politici inacceptabile

Furnizori - sa primeasca comenzi regulate | - sa refuze onorarea comenzilor,

- sa fie platiti cu promptitudine
pentru materiile prime livrate

daca conditiile contractuale nu
sunt respectate
- sa aprovizioneze competitorii

Competitori

- sa obtina profit

- sa castige o mare cota de piata
- sa se realizeze o crestere a
intregului domeniu de activitate

- prin inovare tehnologica, fortandu-
si competitorii ,sa tind pasul”

- sa adopte o politica de preturi
mai competitive

Angrosisti,
detailisti

- sa primeasca bunuri de
calitate, la timp si la preturi
rezonabile

- sa cumpere de la firme
concurente, daca termenii
contractului nu sunt multumitori
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- sa ofere produse sigure pe care
consumatorii le apreciaza si in
care au incredere

- sa boicoteze companiile ale
caror bunuri sau politici sunt
necorespunzatoare

Creditori

- sa-si recupereze imprumutul
acordat

- sa colecteze datoriile si
dobénzile

- sa retraga Tmprumutul daca
platile nu sunt efectuate la timp
- sa utilizeze autoritatea legala
pentru a pune sub sechestru sau
pentru a prelua proprietati ale
companiei daca platile sunt sever
intarziate

Stakeholderi secundari

Comunitati - sa fie angajata forta de munca | - sa puna in discutie sau sa
locale locala restranga licentele si avizele de
- sa se asigure protejarea functionare
mediului nconjurator - sa faca militeze pentru
- sa se asigure dezvoltarea reglementarea guvernamentala a
regiunii politicilor companiei sau a
modului in care terenul este
utilizat sau deseurile sunt
depozitate
Activisti - sa monitorizeze actiunile si - sa castige sprijinul publicului
sociali politicile companiei, pentru a se larg prin mediatizarea problemei
asigura ca sunt conforme cu - sa militeze pentru
standardele legale si etice, si ca reglementarea guvernamentala a
protejeaza siguranta generala activitatii companiei
Media - sa informeze publicul cu privire | - sa faca publice evenimentele

la toate problemele relevante
pentru sanatatea, confortul si
statutul lor economic

-sa monitorizeze actiunile companiei

care afecteaza publicul, mai ales
pe acelea care au efecte negative

Grupuri de

- sa furnizeze studii si informatii

- sa-si foloseasca personalul si

suport ale care vor ajuta compania sa resursele pentru a sprijini
afacerii obtina performanta intr-un compania in eforturile acesteia
(de mediu in continua schimbare de dezvoltare
exemplu, - sa ofere un suport legal
asociatii superior posibilitatilor pe care o
comerciale) companie le-ar putea avea
Guverne - sa fie promovata dezvoltarea - prin acordarea permiselor de
straine economica desfasurare a activitatii
- sa fie incurajate imbunatatirile | - prin reglementarile adoptate
cu caracter social
Guvernul - sa-si mareasca veniturile prin - sa aduca in discutie
national si intermediul taxelor reglementari, licente si avize
local - sa promoveze dezvoltarea - sa permita sau nu anumite
economica activitati industriale
Publicul - sa protejeze valorile sociale - sa acorde sprijin activistilor
general - sa minimizeze riscurile sociali

- sa fie obtinuta prosperitatea
societatii

- sa forteze guvernul sa adopte
anumite masuri

- sa condamne sau sa laude
anumite companii
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Coalitiile stakeholderilor reprezinta uniuni temporare ale grupurilor de
interesati care se reunesc si impartdasesc un punct de vedere comun cu privire la un
anumit subiect sau o anumita problema. Exista coalitii de foarte mari dimensiuni, cu
membrii in diferite tari de pe glob. ,Miscari” precum miscarea ecologica sau cea de
protejare a intereselor consumatorilor, implicd sute de state si de organizatii
nationale sau locale afiliate. Tehnologiile de comunicatii avansate, impreuna cu
libertatea politica si un interes comun cu privire la comportamentul companiilor
multinationale, au dat nastere unor adevarate retele internationale de activisti
sociali. Aceste retele nationale si internationale, dublate de interesul mediatic pentru
o arie larga de probleme cu caracter local, national si international, formeaza un
factor care influenteaza tot mai mult activitatea companiilor in intreaga lume
(Oprea, 2005; Ilies, 2012; Hoérisch s. a., 2014).

2.3.1.3 Perspectiva strategica asupra partilor interesate

in managementul organizational si strategic, asa cum a subliniat Freeman
(1984), ratiunea de a acorda atentie partilor interesate este ca acestea sunt - prin
definitie - intr-o pozitie de influenta bundstarea unei organizatii sau indeplinirii
obiectivelor sale. Schematizand cele mentionate se poate afirma ca managementul
partilor interesate este, aldturi de strategiile de management, de marketing, de
caracteristicile organizatiei (marime, profit, reputatie etc), la fel de important in
atingerea obiectivelor organizationale (Hoérisch s. a., 2014). Detalii asupra
continutului si managementului partilor interesate, in conformitate cu fazele
mentionate de (De Vicente s. a., 2016), se prezinta in Fig. 2.13.

eMdrimea

eProfitul

eReputatia
ePozitionarea pe piata
eStrategii de marketing
eStrategii de management

Organizatia

Obiective:
eIdentificarea Perceptie
eCaracterizarea Analiza fncredere
ePrioritizarea partilor Angajament
eEvaluarea necesitatilor interesate Loialitate

Sprijin

eComunicarea
eContinutul mesajelor
eFrecventa mesajelor
eCanalele de comunicare

Implicarea
partilor
interesate

Fig. 2.13 Managementul stakeholderilor, adaptare dupa (De Vicente s. a., 2016)
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in concluzie, adaptarea comunicérii si a relationdrii pentru fiecare grup de
interese sau managementul stakeholderilor este un capitol esential al strategiilor de
CSR. Etapele principale ale elabordrii unei strategii de responsabilitate sociala
trebuie sa parcurga urmatoarele cinci etape, reprezentate grafic in Fig. 2.14.

Feedback-ul
’ Evaluarea prin

indicatori

Q cantitativi si
laborarea planului  calitativi
de comunicare
strategica si de
. implicare a partilor
Stabilirea interesate
obiectivelor de
comunicare
specifice,
’ masurabile,
dentificarea realizabile
Si
cartografiere
a partilor
interesate

Fig. 2.14 Etapele unei strategii de CSR cu managementul partilor interesate

Identificarea, descrierea si cartografierea segmentelor de public vizate sau a
partilor interesate este o etapa necesara pentru adaptarea activitatilor de
comunicare, de relationare si de relatii publice, pentru fiecare segment de public, in
mod personalizat. Aceasta include, de asemenea, si stabilirea actorilor-cheie in
derularea unui proiect sau pentru activitatea unei organizatii.

Stabilirea obiectivelor specifice, masurabile, realizabile trebuie realizata
utilizdnd modelul SMART. Exemple de obiective masurabile: ,o0 crestere cu 25% a
numarului de persoane care viziteaza site-ul” sau ,schimbarea perceptiei clientilor
folosind contul Facebook, astfel incat sa se obtind mai mult angajament si mai
putina negativitate”.

Elaborarea planului de comunicare si de implicare a partilor interesate,
presupune caracterizarea partilor interesate, a obiectivelor stabilite si, cel mai
important, identificarea si descrierea modalitatilor prin care se intentioneaza sa se
atingd obiectivele. Un astfel de plan va rdaspunde la intrebdri de genul: ce
comunicam (continutul mesajului), cui ne adresam (publicul tintd), cum comunicam
(canalele de comunicare) etc. (utilizarea metodei interogative este utila in aceasta
etapad).

Evaluarea sau cum se urmdreste, cum se masoard, cum aratd succesul unei
strategii de comunicare si relatii publice? In acest caz, pentru
madsurare/evaluare/monitorizare/control se stabilesc atat indicatori specifici
cantitativi, cat si calitativi (ce nu pot fi cuantificati). In cazul utilizarii comunicarii
pentru CSR prin mass-media traditionald, indicatorii de evaluare cantitativi pot fi
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numdrul de declaratii din presd, de comunicate de presa, numdrul de cititori, aria de
acoperire, perioada reportajelor on-air etc. In cazul, campaniilor de CSR derulate cu
sprijinul mass-media digitald, masurile cantitative includ traficul web - numarul de
vizitatori ai site-ului, ai conturilor de socializare dar si implicarea sociala (numar de
aprecieri, comentarii etc.).

Feedback-ul este o etapa importanta in procesul de perfectionare si
adaptare, si asupra caruia se va insista in cadrul cercetarilor teoretico-apOlicative
ale prezentei teze de doctorat.

2.3.2 Identificarea si cartografierea partilor interesate

Cartografierea partilor interesate a evoluat in ultimii ani, ca o tehnica de
analizad a intereselor si actiunilor partilor interesate probabile (Johnson and Scholes,
1993), in raport cu organizatia si activitatile sale. Aceastd metoda este in primul
rand un instrument de analiza vizual3, foarte sugestiva. Partile interesate individuale
sunt evaluate pe doud sau trei criterii cheie si apoi reprezentate pe un grafic
denumit simbolic matrice, pentru a vedea diferentele si pentru a identifica si trasa
relatii de afinitate sau conflictuale. Prin aceastda metodad se realizeaza evaluarea
impactului probabil in cazul unui proiect, precum si determinarea puterii partilor
interesate (Horisch s. a., 2014, Slaba, 2014).

Localizarea partilor interesate in cadranele acestor matrice permite
managerilor de proiect sa evalueze dimensiunea relatiilor si a eventualelor probleme
cu care se pot confrunta. In cadrul reprezentarii grafice, partile interesate sunt
evaluate in raport cu aceleasi criterii cheie si comparate intre ele.

Metodologii diferite sugereaza diferite moduri de a analiza partilor
interesate, unele simple, altele complexe. In functie de stadiul de implicare a
partilor interesate, sunt posibile anumite combinatii de criterii, rezultdnd scenarii
diferite. Criteriile cele mai frecvent utilizate sunt puterea sau influenta, interesul,
atitudinea, adaptarea sau rezistenta la schimbare si expertiza (Szatmari s. a., 2012;
Slaba, 2014).

A. Matricea putere/interes
Cartografiere partilor interesate in functie de interesul lor in cadrul unui
proiect si de puterea sau influenta lor se descrie prin matricea putere/interes

(Bryson 1995: 71 -5; Szatmari s. a., 2012, citand cadrul UNDP) si este redata in

Fig. 2.15. Completarea unei matrice Putere/Interes este prima etapa importanta in

elaborarea un plan de comunicare focalizat pe preocuparile fiecarei categorii de

stakeholderi. Tipul de relatie, pe care managerul de proiect va trebui sa-| stabileasca
si sa-l mentina cu fiecare tip de grupare a stakeholderilor, este prezentata pentru

fiecare dintre cele patru zone (Szatmari s. a., 2012; Slaba, 2014).

e Zona A, putere mica si interes scazut, va necesita un efort minim din partea
managerului de proiect, de exemplu, informare prin intermediul - buletine
informative, site-ul web, e-mail, prin fotografii etc.

e Zona B, cu un nivel ridicat al interesului manifestat, dar care au insa putina
putere ca sa le influenteze activitatile unui proiect, vor trebui sa fie informati pe
deplin cu privire la deciziile majore. O buna comunicare cu acest tip de
stakeholderi este esentiala si presupune: implicarea in zone cu risc scazut,
informare si consultare cu privire la zona de interes, potentialii sustinatori sau
ambasadori.

e Zona C, ce corespunde stakeholderilor care au o influenta ridicata, dar un
interes scazut. Acestea nu sunt cele mai vizibile, dar au puterea de a provoca
probleme grave, insa ei ar putea deveni ambasadori daca s-ar creste nivelul lor
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de interes. De multe ori partile interesate din zona C sunt cele mai dificil de
gestionat. Nivelul lor de interes in strategiile organizatiei va ramane scdzut,
atata timp cat acestia se simt satisfacuti cu politicile adoptate. In cazul in care
acestia devin nemultumiti atunci, din cauza puterii lor, interesul lor poate creste
cu usurinta si pot trece in zona D, devenind astfel actori-cheie. .

e Zona D este ocupata de actorii-cheie cu putere mare si interes pe masura. In
mod clar deciziile actorilor-cheie din zona D se constituie ca un aspect important
in formularea strategiei de proiect. Acestia necesita implicare in luarea deciziilor
importante consultare si informare, in mod regulat.

Zona A Zona B
PR
§ s EFORT MINIM INFORMARE
s CONSIDERARE
3 CONTINUA
]
0
o Zona C Zona D
g ¢
g = SATISFACERE Actorii-cheie
NEVOI SI
ASTEPTARI DIALOG INTENSIV
Mic Interes Mare

Fig. 2.15 Matricea Putere (Influentd)/Interes

Cu toate ca partile interesate din zonele A si B au mai putina putere, acest
lucru nu inseamna ca ele sunt lipsite de importanta. Sprijinul acestor stakeholderi
poate avea un efect puternic asupra atitudinii celor situati in zonele C si D (Szatmari
s. a., 2012; Slaba, 2014).

B. Matricea putere/predictibilitate
Conform Dictionarului Explicativ al Limbii Romaéane, predictibilitate este
termenul utilizat pentru a descrie ,insusirea unei fiinte, a unui obiect sau a unui
fenomen natural cu privire la faptul cd i se poate anticipa comportamentul, durata
de functionare sau perioada de aparitie” (sinonime: probabilitate, previzibilitate).
Termenul predictibilitate este preluat din limba engleza (predictability) unde
inseamnad repetarea constantd a unei stari, a unui mod de actiune, a unui
comportament sau altele asemenea, ceea ce face posibil anticiparea raspunsului38.
Dupad (Gardner s. a., 1986; Szatmari s. a., 2012) citand schemele de
operare UNDP, matricea putere/predictibilitate prezintd similar matricei
putere/interes (Fig. 2.16):
e In Zona A se plaseaza partile interesate extrem de previzibile, dar cu putere
mica in raport cu organizatia;
e In Zona B partile interesate sunt imprevizibile, au putere mica, dar sunt usor de
gestionat;

38 \www.dictionary.com

BUPT



90 Cercetari asupra referentialului bibliografic privind comunicarea - 2

e Stakeholderii puternici, dar previzibili sunt reprezentati in Zona C, ei pot avea o
influenta conservatoare si constrictiva cu privire la strategia proiectului. Acestia
nu constituie o problema in timpul perioadelor de continuitate si stabilitate, dar
pot actiona impotriva schimbarilor fundamentale ce pot fi generate de presiunile
din mediul proiectului;

e Cele mai dificil de gestionat sunt partile interesate imprevizibile din Zona D.
Aceste grupuri de stakeholderi pot reprezenta cel mai mare pericol prin
utilizarea puterii lor substantiale pentru a deturna strategia de proiect, in
schimb, spre deosebire de partile interesate din zona C, acestia sunt deschisi la
persuasiune si pot fi motivati in a sprijini solutii inovatoare.

Mare Mica

- Zona A Zona B

O

= Putine probleme  Imprevizibili, dar
v gestionabili
2
S
Q

Zona C Zona D
% Puternici, dar Cel mai mare
= previzibili pericol sau cele

mai mari
oportunitati

Mare Predictibilitate

Fig. 2.16 Matricea Putere/Predictibilitate

Atat in cazul matricei putere/interes, cat si a celei putere/predictibilitate
principala problema consta in repozitionarea partilor interesate din zona C la zona
D; partile interesate din zonele A si B trebuie sa fie monitorizate si controlate,
deoarece, desi lipsite de putere, ele pot avea o influenta asupra partilor interesate
mai puternice (Szatmari s. a., 2012).

Dupa pozitionarea partilor interesate in cadranele corespunzatoare
matricelor urmeaza trasarea de linii intre acestea, pentru a ilustra comunicarea si
influentele dintre acestia. Liniile pot fi uni- sau bidirectionale si ar trebui sa indice
cea mai puternica directie a influentei. Astfel, vor fi identificati actorii cei mai
influenti (tehnica este preluata din (Eden si Ackermann, 1998: 349-50; Szatmari s.
a., 2012).

Pe baza identificarii si a cartografierii partilor interesate se poate elabora un
plan de comunicare si de implicare a partilor interesate. Aceste metode nu sunt
limitative, de multe ori, pentru adoptarea unor masuri eficiente pentru cresterea
implicarii si angajamentului se recomandata analiza in profunzime si printr-o serie
de metode de analizéd cum sunt: harta context, harta empatiei si tehnica celor sase

BUPT



2.3 - Managementul stakeholderilor 91

palarii ganditoare. Alegerea si combinatia lor depinde de gradul de implicare dorit si
de creativitatea celor care realizeaza aceste analize. Folosirea acestor metode de
analiza in contextul managementului stakeholderilor incepe sa prinda tot mai mult
contur intr-o lume in care metodele conventionale nu mai raspund cerintelor actuale
de management (Szatmari s. a., 2012; Slaba, 2014).

2.3.3 Analiza partilor interesate

Extrapoland definitia echifinalitatii data de Bertalanffy, in anul 1993, si
anume: ,echifinalitatea este abilitatea sistemelor vii de a atinge un anumit scop final
printr-o varietate de modalitati, autoreglare, autoregenerare, activism, creativitate,
proactivitate” (citat in (Bertalanffy, 2012)) se poate afirma ca pentru atingerea unui
scop final pot fi elaborate diferite strategii care pot consta in combinatii diferite de
activitati sau pot utiliza diferite instrumente. Ca urmare, in elaborarea si in
implementarea unei strategii nu trebuie monopolizata sau recomandatd o singura
combinatie de activitati si procese. In functie de dimensiunile implicate, se poate
alege cea mai reprezentativa, personalizatda combinatie pentru o organizatie. Astfel,
in contextul managementului partilor interesate se recomanda combinarea mai
multor metode de analiza, de evaluare si de actiune, scopul final fiind acela de a
realiza un portret cadt mai aproape de realitate a partilor interesate. Cercetarea de
fatd ofera mai multe abordari ale analizei partilor interesate, alegerea combinatiei
potrivite se face de cele mai multe ori in functie de abilitatea managementului, dar
si de gradul de detaliere dorit al rezultatelor analizei .

Motivul evidentierii acestui principiu, al echifinalitatii, este si sublinierea
faptului ca organizatiile care aleg sa fie responsabile social, au mai multe modalitati
de a-si atinge obiectivele si ca, in drumul lor, pot sd se comporte mai mult sau mai
putin responsabil fata de mediu si fata de societate.

De exemplu, un tip de relatie de colaborare in proiecte comune cu o anumita
categorie de stakeholderi va implica dezvoltarea abilitatilor de gestionare a
proiectului, de comunicare, coordonare si raportare. Suplimentar, un astfel de tip de
relatie va necesita cunostinte in detaliu ale activitatilor, obiectivelor si intereselor
partilor interesate si pastrarea unui dialog permanent. In acest scop, este necesara
o prima selectie a partilor interesate. Partile interesate principale trebuie sa fie
identificate si analizate conform interesului si obiectivelor dar si conform relatiei
intre acestia si organizatie (Szatmari s. a., 2012; Benn s. a., 2014; Fistis, 2015;
Sueldo, 2016).

O intelegere corecta si clara a tipurilor de relatii pe care organizatia le are cu
partile interesate este necesard pentru stabilirea modului de a atinge cel mai bine
obiectivele de angajament si colaborare. In acest scop se poate folosi un set de
criterii pentru a defini urmatoarele aspecte (Fistis, 2015; Sueldo s. a., 2016):
Influenta partilor interesate asupra organizatiei;

Influenta organizationald asupra partilor interesate;
Importanta relatiei;

Calitatea relatiei (+ sau -);

Intensitatea relatiei;

e Aspectele critice.

Pe baza tuturor informatiilor colectate si generate, organizatia are
capacitatea actuala de a vizualiza mediul partilor sale interesate pe trei dimensiuni:
Interes / Necesitati, Putere / Influentd si Tipul relatiei. Acesta este realizat prin
crearea hartii partilor interesate. Procesul de cartografiere este subiectiv si depinde
de diferite aspecte cum sunt: echipa care participa la exercitiu, contextul de afaceri
in care exercitiul de cartografiere este realizat. Pentru a minimiza aspectul de
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subiectivism, procesul de cartografiere trebuie sa fie definit si ghidat de un set de
criterii care pot sprijini deciziile luate (Szatmari s. a., 2012; Slaba, 2014). Scopul
exercitiului de cartografiere al partilor interesate este de a sprijini deciziile si
actiunile. In acest scop, harta partilor interesate este impartita in patru zone care
corespunzatoare a patru tipuri de actiuni: dialog intensiv, informare, satisfacere si
eforturi minime (Fistis, 2015; Sueldo s. a., 2016).

O abordare a partilor interesate reflectd constientizarea faptului ca interesele
si influenta acestora, atat din interiorul cat si din afara organizatiei, trebuie sa fie
luate in considerare in evaluarea amenintarilor si oportunitatilor schimbarii, n
planificarea si selectarea optiunilor strategice si de succes (Mason si Mitroff, 1981;
Lindenberg si Crosby, 1981; Steurer s. a., 2005).

Instrumentul de analiza a partilor interesate SWOT este frecvent
utilizat pentru planificarea strategica si evaluarea riscurilor, dar este util si in analiza
partilor interesate (Steurer s. a., 2005). De exemplu, o parte interesata cu influenta
mare dar cu interes scazut poate aduce oportunitati semnificative, care pot fi
identificate de analiza SWOT si exploatate prin cresterea nivelului de interes in
cadrul proiectului si organizatiei. Anumiti stakeholderi pot reprezenta o amenintare a
proiectului, cum ar fi de exemplu, autoritdtile de reglementare daca identifica
problemele de conformitate in timpul derularii proiectului. Fiecare parte interesata ar
putea fi evaluata prin intrebari, dupa cum este sugerat in scenariul din Fig. 2.17.

( eCare sunt punctele slabe ale\

T — partilor interesate?

eCare sunt punctele eCare sunt obligatiile partilor
forte ale partilor interesate?
interesate? eAr putea aceste punctele
sAceste pl_mcteI forte a L tslabe
ajuta proiectul sau ; Sa ajute sau
oJrganipza’,cia? Runcte tari Puncte impiedice prJoiectuI?/

slabe a
/ oY \
‘ N |

eCe expertiza pozitiv Oportunité,ti Amenin,téri
relatii, influenta au
partile interesate?

¢ Ar putea fi de folos
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tea aduce proiectului?
putea partile interesate
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Fig. 2.17 Analiza SWOT a partilor interesate

2.3.4 Implicarea partilor interesate

Diferite definitii ale conceptului de ,implicare a partilor interesate
(Stakeholders Engagement) sunt disponibile in cercetari si rapoarte cu privire la
managementul proiectelor, performanta organizationala, managementul schimbarii
sau sustenabilitate. Esenta acestor definitii se poate rezuma la faptul ca

”
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angajamentul partilor interesate este un proces ce are ca scop final obtinerea
succesului sau a rezultatelor acceptate (Accountability, (2008)).

Conceptul de ,implicare a partilor interesate” este descris ca fiind amplu si
cuprinzdnd o serie de activitati si abordari ce se intind pe intreaga viata a unui
proiect (International Finance Corporation, 2007), fie el si in domeniul
sustenabilitatii sau CSR. Angajamentul sau implicarea nu este un scop in sine, ci un
mijloc de a sprijini construirea si dezvoltarea unor relatii mai bune cu actorii
comunitatii in care organizatia isi desfasoara activitatea, acestea influentand pozitiv
planificarea afacerii si performantele organizatiei (Altria Corporate Services, Inc.,
2004; Steurer s. a., 2005; Herremans s. a., 2016).

Beneficiile implicarii partilor interesate variaza de la colectarea resurselor, in
special cele financiare, pand la o societate echitabild si sustenabild, implica
increderea in organizatie si educarea stakeholderilor in scopul obtinerii rezultatelor
dorite (Herremans s. a., 2016).

Pentru o mai bunda panoramare a modalitatilor de implicare a
stakeholderilor, in Fig. 2.18 se prezinta sinteza nivelurilor si tehnicilor de implicare
ce pot fi folosite de organizatii (Szatmari, s. a., 2012).

Creste timpul necesar si resursele

—

- Pre-Implicare Implicare

[

'E Identificare Infirmare Consultare Includere Colaborare Implicare
Monitorizare Pliante, Discutii Discutii Proiecte in Integrarea
media scrisori one-to- one-to-one | comun stakeholderilor
Plangeri Discutii one Forumuri Initiative n procesul
Cereri one-to-one | Cercetari multi- voluntare decizional,
Proteste Rapoarte Focus stakeholderi | multi- strategie si
Webpage Discursuri, grup Paneluri de stakeholder | operatiuni (ca

S | Social prezentari Intalniri consultare Parteneriate | membri ai

£ | networks Comunicate | Workshop | Invitati in Etc. echipei in

2 | Lipsa de de presa Etc. procesul calitate de
satisfactie a Website decizional contractori,
angajatilor interactiv Distributie actionari etc.)
Zvonuri Anunturi pliante

Evenimente Etc.
n
comunicare

Fig. 2.18 Sinteza nivelurilor si tehnicilor de implicare a stakeholderilor (adaptat dupa (Szatmari s. A.,
2012, citdnd AA1000SES(2011) si IAP2)

Un exemplu de Plan de implicare a partilor interesate este prezentat in
Tabelul 2.6 (dezvoltare si propunere personald).
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Tabelul 2.6 Plan de implicare a partilor interesate
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in managementul stakeholderilor realizarea unui castig de tip win-win
presupune crearea unei strategii care gestioneaza in mod eficient partile interesate,
fara a avea un impact negativ asupra proiectului sau asupra organizatiei (exemplul
unui impact negativ ar putea fi un castig pentru un actor interesat pentru care
cheltuielile ar depasi bugetul alocat proiectului).

2.4 Concluzii
Obiectivul acestui capitol a fost de a desavarsi stadiul actual al cercetarilor in
domeniul de interes al temei de doctorat, prin abordarea distincta, dar
interconectatd a principalelor aspecte (probleme!) legate de comunicarea
organizationala si managementul stakeholderilor, in perspectiva implementarii
strategiilor, politicilor, proiectelor programelor sau initiativelor de CSR. Analiza si
sinteza realizate au vizat trei aspecte:
e comunicarea organizationala in contextul sustenabilitatii;
e relatia comunicare - CSR;
¢ managementul stakeholderilor.
Cercetarile asupra referentialului bibliografic, asupra cadrului legislativ si
normativ (national, european si international) au evidentiat (Fig. 2.19):
e rolul si importanta procesului de comunicare pentru aplicarea CSR sunt relativ
putin explicate in literaturd, acestea fiind prezente doar sub forma un studii de caz
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punctuale (cu limitele recunoscute de cercetatori) sau sub forma unor scheme
cadru de implementare, dupa cum este mentionat de UNDP;

e se remarca interdisciplinaritatea de abordare a problematicii comunicarii
organizationale in relatie cu CSR, dovedita prin metode si mijloace aferente
marketingului (asociat cu mixul promotional cel mai adesea) sau psiho-
sociologiei (interferdnd cu aspectele ce trebuie rezolvate din perspectiva
inteligentei emotionale a indivizilor, grupurilor sau organizatiilor). De
asemenea, s-a remarcat asocierea demersului de definire a procesului
comunicarii organizationale in relatie cu CSR cu managementul schimbarii,
mai ales in abordarea rezistentei la schimbare;

e procesele si activitatile de managementul stakeholderilor sunt deosebit de
importante n abordarea relatiei comunicare - CSR, acestea fiind preluate
adesea din managementul proiectului. Ca urmare, este justificata abordarea
implementarii strategiilor, politicilor, initiativelor de CSR ca si proiecte ale
organizatiei.

In abordarea prezentei teze de doctorat, se va considera:

e subiectul central, ca fiind CSR;

e comunicarea organizationalda ca fiind facilitator si potentator al impactului
dezirabil al strategiei, politicilor, programelor, initiativelor de CSR;

e managementul stakeholderilor se va constitui ca determinant al intregului proces
de implementare a strategiei, politicilor, programelor, initiativelor de CSR.
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Fig. 2.19 Definirea cadrului conceptual interdisciplinar al cercetdrilor

Principalul argument al acestui mod de operare in cercetare il constituie
faptul ca dialogul, comunicarea si implicarea permanenta a stakeholderilor
constituie motorul pentru constientizare si actiune in directia construirii
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unei societati sustenabile, prin influentarea sistemului de valori individuale
si colective ale partilor interesate. In acest sens, principiile stabilite de World
Business Council for Sustainable Development (WBCSD) pentru ghidarea
comunicarii Tn zona responsabilitatii sociale constituie un bun indreptar (Candea si
Candea, 2014). Cele zece principii fundamentale stabilite de WBCSD, care ar trebui
sa ghideze comunicarea pentru sustenabilitate, sunt:

1. Afacerile si sustenabilitatea se potenteaza reciproc.

2. Afacerile nu pot fi prospere intr-o societate care nu functioneaza bine.

3. Saracia este principalul dusman al stabilitatii sociale.

4. Dezvoltarea sustenabild este sprijinitéd de accesul tuturor la toate pietele.

5. Buna guvernanta este necesara pentru ca afacerile sa constituie parte a
solutiei, nu parte a problemei.
Afacerile trebuie sa-si castige dreptul de a opera, inova si creste.
Dezvoltarea tehnologica si inovarea sunt esentiale pentru dezvoltarea
sustenabila.

8. Eco-eficienta (a face mai mult cu mai putin) este o conditie de baza pentru

dezvoltarea sustenabild, in sensul protejarii resurselor naturale.
9. Obligatie pentru afacerile sustenabile este pastrarea echilibrului
ecosistemelor.

10. Cooperarea infrange confruntarea.

In concluzie, cercetarile prezentate au evidentiat un bun transfer al
conceptelor si termenilor de operare, precum si a abordarilor in literatura romana si
in practica firmelor (de consultanta, de afaceri sau organizatii publice). De
asemenea, s-a remarcat abundenta unor bune practici (atat la nivel international,
cat si national) sau proiecte de succes in domeniul CSR si care propun o anumita
metodologie sau cadru de lucru pentru succesul strategiilor, politicilor, programelor
sau initiativelor de CSR. Totusi acestea manifesta o limita conceptuald deoarece
sunt adesea lipsite de dimensiunea interdisciplinaritatii (sau multiculturalitatii).
Totodata, metodologiile prezente in literatura se refera la anumite categorii de
organizatii sau ramuri economice, metodele si mijloacele fiind adesea dificil de
transferat in alte cazuri sau alte culturi.

Cercetarile ce vor fi prezentate in urmatoarele capitole si vor contribui
substantial la identificarea unor solutii de atenuarea sau eliminarea acestor
dezavantaje.

N o
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3. CONSIDERATII SI CERCETARI PENTRU
DELIMITAREA CADRULUI CONTEXTUAL AL
TEZEI DE DOCTORAT: SECTORUL APEI IN

ROMANIA SI COMPANIA AQUATIM SA
TIMISOARA

~Apa este baza tuturor formelor de viata si o resursa indispensabila nu numai pentru
mentinerea vietii si sdnatatii umane, ci si pentru conservarea ecosistemului, precum si pentru
activitatile economice si sociale. Apa este, de asemenea, baza pentru realizarea securitatii
umane. Nu putem trai o singura zi fara ea”

Yoshiro Mori, primul ministru al Japoniei la Summitului Apei 2009

Obiectivul operational aferent cercetarilor prezentate in acest capitol este
OP3. Definirea cadrului contextual al cercetarilor, la nivel macro si
microeconomic. Astfel, vor fi prezentate rezultatele cercetarilor efectuate asupra
documentelor, normelor si statisticilor nationale in vederea descrierii sectorului apei
din Romaénia. Totodata, vor fi demarate cercetarile aplicative menite sa
caracterizeze, sa analizeze si sa diagnosticheze aspecte relevante in cazul
operatorului regional de apa Aquatim SA Timisoara. Astfel, se urmareste intelegerea
nu doar a mediului organizational micro-, mezoeconomic (organizatia si mediul sau
local si regional de actiune), dar si a contextului macroeconomic, national, in cazul
cercetarii de fata.

Maniera de atingere a obiectivului operational propus este prezentata prin
harta conceptuala asociata problematicii abordate in acest capitol (Fig. 3.1).

3.1 Activitati economice din sectorul apei

3.2 Sectorul de apa - motor al cresterii economice mondiale

3.3 Serviciile de apa si speranta de viata.
Date si statistici

3. CONSIDERATII SI CERCETARI 3.4 Comunicarea in sectorul apei

PENTRU DELIMITAREA CADRULUI ®
CONTEXTUAL AL TEZEI DE DOCTORAT:

SECTORUL APEI IN ROMANIA SI
COMPANIA AQUATIM SA TIMISOARA

3.5 Particularitati ale sectorului
de apd in Romania

@

3.6 Cercetari si rezultate
preliminare privind analiza
operatorului regional de apa
Aquatim SA Timisoara

3.7 Concluzii

(Barkley, s. a., 2005) considera studiul de caz ca fiind ,o punte intre teorie
si practica si intre academie si locul de munca”. Conform acestei opinii, prezentul

Fig. 3.1 Harta conceptuald a problematicii aferente capitolului 3
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capitol isi propune sa prezinte cercetari teoretice si aplicative care sa evidentieze
caracterul social al sectorului apa si importanta acestuia in dezvoltarea economica,
dar si identificarea si caracterizarea unor aspecte relevante ale comunicarii si
responsabilitatii sociale. Din punct de vedere al cunoasterii, in acest capitol sunt
integrate armonios teorii si ipoteze stiintifice din mai domenii ale stiintei: ingineria
mediului, tehnologia chimica, comunicare si sociologie, ceea ce face ca abordare sa
fie una de tip interdisciplinar.

De mentionat este faptul ca serviciile de alimentare cu apa si de canalizare
se incadreaza in sfera mai larga a serviciilor publice de interes economic general, a
caror reglementare unitard, in Uniunea Europeand, a inceput in anul 2001, odata cu
lansarea ,Cartii Verzi” (Green Paper, 2001) Astfel, se considera ca particularitatile
serviciilor de alimentare cu apa si de canalizare sunt:

e au un caracter economico-social,

raspund unor cerinte si necesitati de interes si de utilitate public3;
au caracter tehnico-edilitar;
au caracter permanent si regim de functionare continuu;
sunt infiintate, organizate si coordonate de autoritati ale administratiei
publice locale;
e sunt organizate pe principii economice si de eficienta.

3.1 Activitati economice din sectorul apei

Activitatile economice ce tin de domeniul apei sunt clasificate la nivelul UE,
conform ,Statistical classification of economic activities in the European Community
(NACE?°)”, similarul codurilor CAEN (Clasificarea Activitdtilor din Economia Nationald),
in Romania. Acest document are caracter legislativ la nivelul statele membre UE si
impune utilizarea clasificarii uniforme a activitatilor si contine structura detaliata, liniile
directoare introductive, principalele concepte si orientarile metodologice pentru
intelegerea si aplicarea clasificarii. Publicatia reflecta evolutia tehnologica si contribuie,
prin intermediul unor date comparabile si relevante, la o mai bunda guvernanta
economica, atat la nivel comunitar, cat si national. Sectiunea E a publicatiei contine
descrierea serviciilor din domeniul apei clasificate si denumite astfel:

e captarea, tratarea si distributia apei;
canalizare;
tratarea apei uzate;
colectarea deseurilor;
recuperarea materialelor si servicii de management.
Vitald pentru existenta noastra, apa nu a mai jucat niciodata un rol atat de
esential ca in prezent! O gama larga de lideri de afaceri si de mediu, factorii de
decizie politica si cetatenii obisnuiti sunt, din ce in ce mai mult, angajati si ingrijorati
de problemele apei.

Sectorul apei este un domeniu care presteaza servicii vitale pentru
comunitati, contribuie la protectia mediului, dar poate fi privit si din perspectiva
generarii de venituri, locuri de muncd si poate face usor conexiuni cu alte sectoare.
In ultimii ani, anuntata criza a apei (ca fenomen estimat din cauza incalzirii globale)
a intarit opinia, unanim acceptata, ca acest sector este unul prioritar si de maximum
interes pentru economie (Cosgrove si Rijsberman, 2014).

39 Derivat din francezd - ,Nomenclature statistique des Activités économiques dans
la Communauté Européenne”
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3.2 Sectorul de apa — motor al cresterii economice mondiale

O caracteristica generald a prestarii serviciilor de alimentare cu apa si de
canalizare o reprezintd managementul regional, insemnand ca un operator puternic
presteaza aceste servicii fn mai multe orase situate intr-un bazin geografic sau chiar
in mai multe tari. In lume exista o mare varietate de forme de organizare a
sectorului serviciilor de apa (Cosgrove si Rijsberman, 2014). In unele, cum ar fi
Statele Unite, Franta sau Germania fiecare municipalitate gestioneaza, la nivel local,
aceste servicii, iar in alte tari, cum ar fi Sri Lanka, Taiwan aceste servicii sunt
gestionate la nivel national.

In 2016, tarile care detineau cei mai mari operatori, clasificare bazata pe
numarul de utilizatori, au fost:

e Brazilia cu compania denumita Sabesp - 24,1 milioane de utilizatori din
orasul Sao Paolo;

. Indiaocu compania Delhi Jal Board - 18 milioane de utilizatori din orasul
Delhi™.

Piata mondiald a sectorului privat de apa este in continua schimbare spre
deosebire de sectorul public unde lucrurile sunt destul de clare, asa cum o reflecta si
numeroasele studii din ultimii ani. Un astfel de studiu este si cel realizat de un grup
de experti americani, publicat pe platforma bluefieldresearch.com, conform caruia
activitatile de fuziune-achizitie au fost intensive in ultimii trei ani de la inceputul
anului 2014, depasind cifra de 57 de miliarde de dolari la nivel global.

Daca in anul 2010, intr-un raport al Consortiului pentru Evaluarea Politicilor
Europene (EPEC)*, erau enumerate companiile de apd: Suez, Veolia, Saur si Agbar,
ca fiind cele mai mari din UE, situatia pare sa fie diferita la nivelul anului 2014.
Astfel, intr-un raport disponibil pe platforma bluefieldresearch.com, emis in 2015,
intitulat ,Private Water Utilities: Rankings Global & Company Strategies”42 sunt
mentionate cifre-cheie ale sectorului de apa la nivelul anului 2014 si anume:

e primele 10 companii de apa la nivel mondial, clasament realizat pe baza
veniturilor anuale sunt*?: Suez, Veolia, SABESP, Thames Water, American
Water, United Utilities, Seven Trent, Anglian Water, Yorkshire Water si Saur.

e cele mai mari 50 de companii private de apa din lume au deservit mai mult
de 280 de milioane de oameni din 24 de tari si au generat venituri anuale de
peste 53 miliarde dolari;

e denumirile celor 50 de companii, in ordine alfabetica, sunt: Acciona, Acea,
Acuatico, AEGEA, Affinity Water, Aguas Andinas, Aguas de Valencia, Aguas
do Brasil, Aguas Nuevas, American States Water Company, American Water,
Anglian Water, Apa Nova Bucuresti, Aqua America, Bristol Water, CAB
Ambiental, California Water Service, COPASA,Eranove, FCC, Foz do Brasil,
Gelsenwasser AG, Groupe Saur, Grupo EPM, Grupo INASSA, Gruppo Hera,

40 GWI Magazine (decembrie 2016), disponibil la www.globalwaterintel.com.

41 Raport ,Detailed assessment of the market potential, and demand for, an EU ETV
scheme - Interim Report”. European Policy Evaluation Consortium EPEC for DG
ENVIRONMENT, disponibil la
https://ec.europa.eu/environment/ecoap/sites/ecoap_stayconnected/files/etv-
files/files/documents/EPEC_study/etv_final_report_market_annexl.pdf
“2www.wwdmag.com/trends-forecasts/report-ranks-world%E2%80%99s-50-largest-
private-water-utilities

43 www.wwdmag.com/trends-forecasts/report-ranks-world%E2%80%99s-50-
largest-private-water-utilities
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Itochu Corporation, Manila Water Company, Marubeni, Maynilad Water

Services, Mitsui, Northumbrian Water ,PBA Holdings ,Pennon Group ,Puncak

Niaga Holdings Berhad, PVK Prague, Roscomsys, Rosvodokanai, SABESP,

SAJ Holdings, San Jose Water, SANEPAR, Severn Trent, SODECI, Sofiyska

Voda, South East Water, South West Water, Southern Water, Suez, Thai Tap

Water Supply, Thames Water, Triple A Barranquilla, United Utilities, United

Water, Valoriza Agua, Veolia si Yorkshire Water.

e Franta, Marea Britanie, SUA si Brazilia gazduiesc cele mai mari companii
private de apa.

Ca rezultat al multor ani de dezvoltare considerabila a tehnologiilor detinute,
companiile franceze Veolia si Suez, au ajuns sa detina o putere de piata fara
precedent si o pozitie dominanta la nivel mondial.

Grupul Veolia, considerat cel mai mare distribuitor de apa din lume,
activeaza si in alte domeniile energie si deseuri. Intr-un comunicat publicat pe site-
ul companiei franceze, in data de 23 februarie 2017,* este ardtat c3:

e ,in 2016, Veolia a generat venituri de 24,4 miliarde de Euro, cifrd foarte
apropiata de rezultatele financiare ale anului 2015”.

e Veolia are peste 160.000 de angajati, peste tot in lume.

Veolia activeaza si in Romania din anul 1992. Trei municipii/orase din
Romania au incredintat companiei Veolia gestionarea infrastructurii de gospodarire a
apelor®®. In anul 2013, Veolia in Romé&nia avea peste 3400 de colaboratori si a
obtinut o cifréd de afaceri de aproximativ 310 milioane de Euro*®. Comparativ cu
aceasta, cifra de afaceri medie a companiei Aquatim SA Timisoara este de
aprox. 33 milioane de Euro.

Despre Grupul Suez, datele financiare publicate intr-un comunicat de presa
publicat pe site-ul companiei*’, indica faptul c8, in anul 2016, Grupul Suez:

e a realizat venituri de 11,225 miliarde de Euro, iar in anul 2015 acestea se
situau la un nivel de 15,1 miliarde de Euro.

e are peste 80 de mii de angajati,

e presteaza servicii de apa in peste 70 de tari de pe tot globul,

e detina peste 91 de milioane de utilizatori ai serviciilor de furnizarea -
distributia de apa si 63 de milioane de utilizatori ai serviciilor de
salubritate®®.

Pentru Grupul SAUR, cifrele-cheie de la nivelul anului 2016 sunt publicate
pe site-ul oficial intr-un comunicat de presa la data de 7 aprilie 2017%°:

e 1,25 miliarde de Euro venituri nete ale grupului,

e 9.000 de angajati

e 13 milioane de consumatori in Franta si in intreaga lume.

Cele mai mari companii din sectorul de apa sunt, in general, si furnizori si si
utilizatori de echipamente si tehnologii avansate. Insa in sectorul apei exista si o
componenta conexa, o altd categorie de companii gigant, si anume cele care
furnizeaza echipamente si tehnologie la nivel mondial pentru acest sector. In
aceasta categorie sunt inclusi furnizorii de echipament original sau OEM-uri gigant

“4 www.veolia.com/en/veolia-group/media/news/2016-annual-results

45 www.veolia.ro/ro/about-us/about-us/veolia-romania

46 www.veolia.ro/ro/about-us/about-us/veolia-romania

47 www.suez.com/en/News/Press-Releases/2016-Annual-results

48 www.suez-environnement.com/businesses/water-management/collection-and-
distribution-of-water/ - accesat in luna martie 2017.

49 www.saur.com
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(engl. Original Equipment Manufacturer) cum ar fi de exemplu, Siemens (Germania)
si GE Water (SUA).

Conform raportului EPEC, mentionat anterior, la nivelul anului 2010,
Germania era cel mai mare exportator al UE in domeniul tehnologiilor de apa,
detinand 33% din piata exporturilor in domeniu. Urmatorii, cei mai mari exportatori,
au fost Italia si Tarile de Jos, fiecare cu 10% cota din piata de export a UE.

Tarifele apei in lume variaza foarte mult fiind influentate de politici sociale,
de managementul specific, de relieful geografic, de tehnologia disponibild, dar mai
ales de existenta si de natura resurselor de apa (Fig. 3.2).
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Athens, Greece 1.65
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Hong Kong, China 0.94
Shanghai, China 0.56
Ha Chi Minh City, Vietnam 0.29
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Source: GWI, Issue 9, September 2014

Fig. 3.2 Tarifele apei in lume in 2014°°

Conform raportului emis de EPEC, piata mondiala de apd este dominata de
sectorul prestarii serviciilor, care reprezinta 70% din piata. In anul 2010, conform
aceluiasi raport:

e cifra de afaceri a sectorului de apa la nivelul UE, calculata doar din
activitatile de tratarea apei potabile si a apei uzate, a fost de 94,5 de
miliarde de Euro.

e comparativ, cifra de afaceri globala, la nivel de sector, a fost
evaluata la 283 miliarde Euro.

Sectorul apei la nivel mondial este un factor decisiv si critic al evolutiei
societatii, ce garanteaza alimentatia, salubritatea, sanatatea si bunastarea. Conform
unui raport ,WssTP Water Vision 2030"!: ,f&r§ acest sector orice altceva din
economia globalda ar esua”. Tendinte globale de crestere la nivel mondial a
consumului de apa din cauza cererilor tot mai mari din industria prelucratoare,
producerii de energie electrica, termica, dezvoltarii agriculturii si a uzului casnic,

>0 www.robeco.com/images/RobecoSAM_Water_Study.pdf (pp.24)
51 Raport publicat pe platforma http://wsstp.eu/publications/.
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presiunii activitatilor umane asupra surselor de apa dulce, scaderea calitatii apelor
din cauza poluarii urbane, industriale si agricole, toate acestea vor avea impact
asupra disponibilitatii si calitatii apei pentru toti utilizatorii.

3.3 Serviciile de apa si speranta de viata — date si statistici

Legatura dintre accesul la apa sigurd, la canalizare, la conditii de igiena si
speranta de viatd este demonstrata de rapoarte statistice ale organizatiilor
internationale preocupate de cresterea sperantei de viata.

Organizatia Mondiald a Sanatatii - OMS (engl. World Health Organization -
WHO) defineste anii de viata pierduti prin deces prematur sau anii traiti in
incapacitate datorate bolilor sunt cuantificati prin indicatorul DALYs (engl. Disability
Adjusted Life Years). Astfel, un DALY reprezinta un an de viata sanatoasa pierdut.
Indicatorul se calculeazd astfel®?:

DALYs = YLL + YLD (3.1)
unde YLL sunt anii de viata pierduti (years of life lost);

YLD - anii traiti in incapacitate (years lived with disability).

OMS evidentiaza si clasifica riscurile care afecteazda sandtatea si viata la
nivel global. Factorii responsabili pentru aproximativ 20% din totalul DALYs sunt®3:
subponerabilitatea infantila (6% din DALYs);
sexul neprotejat (5% din DALYs);
consumul de alcool (5% din DALYs);

e apa nesigura, lipsa de salubritate si de igiend (4% din DALYs).

Alaturi de tensiunea arteriald crescuta, acestia sunt responsabili pentru un
sfert din totalul deceselor din lume, iar reducerea expunerii la acesti factori de risc
ar duce la cresterea sperantei de viata la nivel mondial cu aproape 5 ani. Conform
aceleasi organizatii, cele mai multe decese cauzate de boli diareice din lume
(aproximativ 88%) sunt cauzate de apa nesigura, de absenta canalizarii si/sau
epurarii apelor uzate si/sau de conditii neadecvate de igiena. In general, mai mult
de 99% dintre aceste decese sunt in tarile in curs de dezvoltare, iar in jur de 84%
din cazuri apar la copii.

O alta mentionare, mai recenta, este facutd de Frieden (2015) care afirma c3, la
nivel global, speranta de viata s-a dublat in secolul XX, ca urmare a reducerii mortalitatii
infantile prin extinderea programelor de imunizare si a altor programe de supravietuire a
copilului, dar si prin cresterea accesului la apa potabila si la conditii de salubritate.

In concluzie, se poate spune ca accesul la servicii de alimentare cu apa potabila,
canalizarea si epurare corespunzatoare a apelor uzate au implicatii majore in:

e eradicarea saraciei si a foametei;
reducerea mortalitatii infantile si imbunatatirea sanatatii materne;
combaterea bolilor infectioase;
cresterea participarii scolare;
asigurarea unui mediu durabil.

52 www.who.int/healthinfo/global_burden_disease/metrics_daly/en/
>3 World Health Organization. (2009). Global health risks: mortality and burden of
disease attributable to selected major risks.
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A. Alimentarea cu apa potabila

Deficitul de apa este o temd globala, care imbina datele demografice si
schimbarile climatice. Nu exista nici un substitut pentru apa. Un fenomen conturat
din ce In ce mai mult n ultimii ani si anume dificultatea asigurarii necesarului de apa
pentru populatie, fenomen cunoscut la nivel global prin expresia ,water stress”
(Rahaman si Varis, 2005), este pe lista de prioritati a multor guverne sau institutii
publice. Se spune despre o tara ca se confrunta cu acest fenomen, atunci cand,
anual, aprovizionarea cu apa nu poate sa asigure 1700 de metri cubi per persoana.
Cauzele sunt multiple si variaza de la lipsa resurselor pana la managementul
deficitar al sectorului de apa. Intr-un raport din anul 2003, publicat de UNESCO &
Green Cross International este mentionat, drept cauza a acestui fenomen, faptul ca
mecanismele sau institutiile de gestionare a problematicii resurselor de apa sunt fie
absente, fie nesatisfacétoare >*.

In mod evident insa s-au realizat progrese importante in ceea ce priveste
cresterea accesului la apa potabild in anumite regiuni ale globului. Astfel, conform
Observatorului Mondial al S8n&t4tii>® (Global Health Observatory - GHO), in perioada
1990-2015, 2,6 miliarde de oameni au avut acces la surse ,imbunatatite” de apa
potabila. O sursa de apa potabilda ,imbunatatita” este definita ca o instalatie sau un
punct de livrare care protejeaza apa de contaminarea externd - in special de
contaminarea fecala. Aceasta include in primul réand transportul apei prin conducte.
O situatie grafica comparativda extrasa de pe site-ul who.int (Fig. 3.3) arata
cresterea accesului la apa in mai multe regiuni ale globului.

Chiar daca sunt imbunatatiri vizibile in ceea ce priveste accesul la apa,
eforturile ar trebui sa continue pentru cei 663 de milioane de oameni, care inca se
bazeaza pe surse neadecvate de apa (apa de suprafata din lacuri, rauri, diguri,
puturi sapate sau izvoare neprotejate).
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Fig. 3.3 Populatia cu acces la surse de apa ,imbunatatite” (WHO)

54 UNESCO & Green Cross International (2003). From Potential Conflict to Co-
operation Potential: Water for Peace. Japan.
5> www.who.int/gho/mdg/environmental_sustainability/water/en/
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Datele statistice recente, furnizate de platforma Eurostat, arata ca in ceea ce
priveste accesul la apa potabild prin conectarea la un sistem public de alimentare cu apa (de
obicei, conducte), exprimat procentual in functie de populatia care beneficiaza de acest
serviciu la nivel de tard, variaz3 in tarile din Uniunea europeand intre 50% si 100%°°.

Conform aceleiasi surse, Romania are un procent de acoperire cu
alimentare cu apa potabila de peste 60% (Fig. 3.4), ceea ce reflecta o situatie
critica.
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Fig. 3.4 Populatia conectata la servicii publice de apa potabild (%) (Eurostat)

B. Canalizarea si transportul apelor uzate

Conform datelor statistice furnizate de GHO °7, in anul 2015, procentul din
populatia lumii cu acces la facilitati de canalizare a fost de 68 de procente. Evident si
in acest caz, situatia s-a imbunatatit semnificativ in perioada vizatd de raportare
1990-2015 (Fig. 3.5).
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Fig. 3.5 Populatia cu acces la instalatii de canalizare (WHO)

56 http://ec.europa.eu/eurostat (data extragerii datelor statistice: iulie 2016).
57 www.who.int/gho/mdg/environmental_sustainability/sanitation/en/
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Procentul populatiei conectata la un sistem centralizat de colectare a apelor
uzate menajere sau de canalizare este, conform datelor statistice extrase de pe
platforma Eurostat, in Uniunea Europeanad, cuprins intre 30% si 100%. Romdania
este situata la nivelul procentului de sub 50% ceea ce reflecta o situatie
total nefavorabila. Datele se refera doar la acele retele de canalizare care conduc
apele uzate spre sisteme de tratare (epurare) avansate, gestionate atat de operatori
publici, cat si privati (Fig. 3.6).
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Fig. 3.6 Populatia urband conectata la sisteme de canalizare (Eurostat)

C. Epurarea apelor uzate

Fluxul tehnologic de epurare a apelor uzate cuprinde trei etape ce presupun
metode fizice, chimice si biologice (Fig. 3.7):

1. etapa primar3, de epurare mecanica;

2. etapa secundard sau biologics;

3. etapa tertiard sau tratarea avansata.

Apa uzatd Epurare N\ Epurare \ Epurare N Apa

/' mecanica biologica avansata epurata

Fig. 3.7 Schema generald de epurare a apei uzate

Etapa tertiara sau epurarea avansatd este o conditie impusa de Uniunea
Europeanad la nivelul tarilor membre. Prin epurare avansatd a apelor uzate (Marin,
2014) se intelege cresterea eficientei proceselor de epurare si are in vedere
reducerea poluarii apelor de suprafata si a celor subterane.
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Capacitatea de proiectare a statiilor de epurare a apelor uzate se
caracterizeaza prin cantitatea totald de substantd consumatoare de oxigen, care
poate fi tratatd zilnic cu o anumita eficienta. Tratabilitatea biologica a apei uzate sau
tratabilitatea substantelor organice se poate exprima pe baza unui indicator denumit
consumul biochimic de oxigen sau prescurtat CBOs (Robescu D. si Robescu N.
(2011)). Extragerea datelor pe baza acestui indicator (BOD, Biological Oxigen
Demand), arata eficienta statiilor de epurare in mai multe tari din UE. Se poate
vedea un decalaj mare intre tehnologia statiilor de tratare din Germania si restul
tarilor membre (Fig. 3.8). Si in acest caz, situatia Romaniei in ceea ce priveste
eficienta statiilor de tratare este foarte mica.
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Fig. 3.8 Capacitatea de proiectare a statiilor de epurare (Eurostat)

3.4 Comunicarea in sectorul apei

3.4.1 Practici curente si evenimente

Comunicarea in domeniul apei la nivel international s-a realizat in special
prin intermediul unor evenimente marcante de genul conferintelor internationale,
summit-urilor, discutiilor si intalnirilor factorilor de decizie, evenimente descrise
sintetic, in ordine cronologica in Anexa 1 - evenimente istorice cu impact in
sustenabilitatea sectorului de apa. Acestea au influentat semnificativ managementul
apei de-a lungului ultimelor decenii.

Daca in anii ‘80, ,apa” a nu era prezentd pe agenda politica, situatia s-a
schimbat radical in anii ‘90, datorita eforturilor unor organizatii internationale, dintre
care cea mai importanta Asociatia Internationala a Apei (International World Water
Association, IWA), care au adus problematica apei in atentia lumii. In prezent ne
confruntam cu miscari majore ale managementului acestui sector, apa devenind una
din resursele cele mai pretioase ale Pamantului.
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Intre anii 2002 si 2016 au fost organizate de cdtre IWA>® noud editii ale
Congresului Mondial al Apei (o da:cé la doi ani). Repartitia lor geografica pe harta
lumii este reprezentata in Fig. 3.9. In prezent, 130 de tari din intreaga lume sunt
membre IWA, formand astfel cea mai mare retea internationald de profesionisti care
lucreaza in domeniul apei.

@Copenhagen, Denmark 2020

@®Vienna, Austria 2008 Beijing, China 2006
Montreal, Canada 2070 @ Lisbon, Portugal 2014 @ . Busan, Korea 20712
®© Marrakech, Morocco 2004 ®T°ky°‘ Aapan.2015

@Brisbana. Australia 2016
Melbourne, Australia 2002

Fig. 3.9 Repartitia geografica a Congresului Mondial al Apei (citat dupa IWA)

Summitul mondial al apei (cinci editii, in perioada 2013-2016) organizat
de Consiliul Mondial al Apei este o platforma globala pentru promovarea
sustenabilitatii apei si reuneste lideri mondiali, experti in domeniu, oameni de stiinta
si de afaceri ce pot contribui la dezvoltarea de noi strategii si tehnologii durabile in
domeniu.

Intre ideile majore abordate cu ocazia Summitului 2016 (Budapesta) au fost
si rezultatele raportului ,2016 Living Planet Report” realizat de World Wildlife
Fund59 si care argumenteaza cu date statistice trecerea societatii la Epoca
Antropocenica, fapt ce impune schimbari majore si imediate pentru supravietuire.
Studiul subliniaza faptul ca schimbarile climatice rapide, acidificarea oceanelor si
reducerea semnificativda a biodiversitatii pericliteaza nu numai supravietuirea
speciilor de animale si plante, ci si supravietuirea omenirii, deoarece capacitatea
Pamantului de a sustine lumea moderna si globalizata este in scadere. Omenirea se
confrunta cu o provocare clara: ,Secolul 21 prezinta umanitatii o provocare dubla
aceea de a mentine natura in toate formele si functiile sale si de a crea o casa
echitabila pentru toti oamenii de pe o planeta cu resurse finite”.

Dovada a acestei ingrijorari stau valorile si dinamica indicelui de viata al
planetei (Living Planet Index, LPI), ce masoara biodiversitatea prin colectarea
datelor populatiei diferitelor specii de vertebrate si prin calcularea unei variatii medii
a abundentei, in timp. Indicatorul se bazeaza pe studiul a 14.152 populatii din 3.706
de specii vertebrate din intreaga lume. Indicele demonstreaza o schimbare a carei
principale cauze, conform datelor stiintifice, se incadreaza in urmatoarele categorii:
degradarea si distrugerea habitatelor, exploatarea excesiva a resurselor naturale,
poluarea mediului, bolile si schimbarile climatice.

58 www.iwa-network.org
% Living Planet Report (2016), WWF, disponibil la:
http://awsassets.panda.org/downloads/Ipr_2016_full_report_low_res.pdf
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Caracteristica principald a capitalului natural este aceea ca functionarea sa
autosustinutd este erodata de activitatea sporitd a omenirii, cu o rata mult mai
rapida decat cea la care este capabild sda se redreseze. Ecosistemele (capitalul
natural) sustin si contribuie la calitatea alimentelor, apei, aerului, energia, materiile
prime pentru industria medicamentelor, precum si oportunitatile de recreere. In
plus, controlul si purificarea apei si a aerului, conditiile climatice, polenizarea,
distributia semintelor si reglementarea daunatorilor si a bolilor sunt, de asemenea,
dependente de sistemele naturale sanatoase si de diversitate ridicata. Cu atitudinile
actuale ale omenirii si activitatile daunatoare asupra mediului inconjurator,
ecosistemele sunt in pericol de epuizare si distrugere continud. Cresterea
consumului este demonstrata in Fig. 3.10, ce reflecta utilizarea apei dulci, la nivelul
tarilor OECD si BRICS (Brazilia, Rusia, India, China si Africa de Sud), precum si
restul lumii, in ultimii o suta de ani60.
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Fig. 3.10 Utilizarea resurselor de apa dulce (WWF, 2016)

O alta problema importanta dezbatuta la Summitul Mondial al Apei 2016 a
fost legata de schimbarile climatice si deficitul de apa potabila, care, s-a estimat, ca
vor reprezenta cele mai mari pericole care ameninta viitorul omenirii. Dezbaterea s-
a axat in jurul rezultatelor studiului realizat de Institutul Forsense®! in februarie
2016, jumatate dintre respondenti au considerat schimbarile climatice drept un risc
major pentru viitorul omenirii. Multe dintre sursele de pericol, considerate ca fiind
deosebit de grave, au fost asociate cu provocarile naturale si de mediu. Lipsa apei
potabile pentru consumul uman a fost pe locul trei printre pericolele cele mai
frecvent mentionate (Fig. 3.11)%2.

80 Comunicatul Summitului Mondial al Apei 2016, disponibil la:
www.budapestwatersummit.hu/sustainability-and-inspirations/facts-and-trends/a-
global-change-of-attitudes-and-immediate-action-may-save-the-earth-living-planet-
report-813/

61 www.forsense.hu

62 Comunicatului Summitului Mondial al Apei 2016, disponibil la:
www.budapestwatersummit.hu/sustainability-and-inspirations/facts-and-
trends/climate-change-and-the-scarcity-of-drinking-water-are-the-greatest-
dangers-threatening-the-future-of-humanity-594/
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Fig. 3.11 Cele mai mari probleme cu care se confruntd omenirea (Forsense, 2016)

in ultimii ani, Forsense a efectuat o serie de sondaje pentru a evalua opinia
publica cu privire la riscurile care ameninta viitorul omenirii. In studiul efectuat in
2013 si repetat in toamna anului 2014, respondentii au fost rugati sa aleaga si sa
clasifice trei elemente dintr-o lista de noua probleme economice si de mediu cu care
se confrunta civilizatia umana: cele despre care credeau ca ar prezenta cele mai
mari provocéri in urmétorii 20 ani. In ambele studii, schimbérile climatice (conditiile
climatice extreme), fenomenele migratiei (criza refugiatilor) in masa si lipsa apei
potabile au fost marcate ca fiind problemele de varf, de catre majoritatea
respondentilor. Aceste riscuri majore primordiale, precum si consecintele vizibile ale
acestora au fost unanim identificate si datorita mediatizarii lor intensive in cadrul
programelor de stiri (radio-TV) si in diverse alte medii.

In ansamblu, sondajul Forsense a identificat cinci riscuri extrem de
importante (pozitiile 1 - 5 din Fig. 3.11), considerate semnificative de cel putin 30%
dintre respondenti. Doua dintre acestea (schimbarile climatice si lipsa de apa
potabila pentru consumul uman) sunt in mare parte legate de natura
impactului lor, in timp ce celelalte trei au legaturi mai stranse cu
evenimentele si procesele sociale si politice.

Conform aceluiasi sondaj (Forsense, 2016), majoritatea respondentilor sunt
pesimisti in ceea ce priveste calitatea vietii generatiilor viitoare si viitorul omenirii, in
ansamblu. Unul din doi respondenti au convingerea degradarii calitatii vietii
generatiilor viitoare si doar o treime se asteapta la o imbunatatire. Dintre cele 12
optiuni relative la eforturile urgente (investitii in dezvoltarea tehnologica si a
produselor, serviciilor) ce trebuie intreprinse, majoritatea respondentilor au plasat,
in mod clar, dezvoltarea stiintei medicale si a tehnologiilor medicale pe primul loc
(pozitia de top dintre optiunile disponibile, cu o frecventa mentionatda de 60%). De
asemenea, la categoria ,sandtate”, 45% dintre respondenti au mentionat urgenta
focalizarii pe asigurarea accesului universal la apa potabild sigurd, in timp ce restul
elementelor din categorie, adica crearea de optiuni nutritionale sdnatoase pentru
toata lumea si tehnologia/cercetarea genetica (care sunt considerabil mai abstracte)
au fost mentionate cu frecvente mai mici (Fig. 3.12)%3.

83Conform comunicatului Summitului Mondial al Apei 2016, disponibil la:
www.budapestwatersummit.hu/sustainability-and-inspirations/facts-and-
trends/where-can-humanity-place-its-trust-596/
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Fig. 3.12 Opiniile respondentilor privind eforturile urgente (Forsense, 2016)

Forumul Mondial al Apei (avand sapte editii in perioada 1997-2015)
organizat odata la trei ani de Consiliul Mondial al Apei (WWC) in colaborare cu
autoritatile tarilor gazda, este organizat in acelasi timp cu Ziua Mondiala a Apei,
(sarbatoritd anual la 22 martie). Consiliul Mondial al Apei (WWC) este o fundatie
care analizeaza politicile legate de apa. Acesta a fost lansat in 1996, sub conducerea
ONU pentru Educatie, Stiinta si Cultura (UNESCO) si Banca Mondiala. Sediul sau se
afld in Marsilia, Republica Francez&%*.

Forumul Mondial al Apei 2015 (desfisurat in Daegu si Gyeongbuk, Coreea)®®
a avut ca tema ,Water for our future”. Participantii, specialisti, manageri si alti
factori de decizie, au agreat unanim ca investitiile in sectorul de apa trebuie sa se
constituie ca o prioritate pentru agenda politica a urmatorului deceniu. Mai mult, in
scopul urmaririi progreselor acestei actiuni a fost definita si oficializata o ,Foaie de
parcurs” (engl. Roadmap Report)®. Astfel, este pentru prima dati cind se
semneaza un angajament oficial la Forumul Mondial al Apei, pentru a se asigura ca
sunt luate masurile corespunzatoare de catre toate partile interesate, din sectorul
apei. Aceasta este un cadru predefinit, gata de utilizat pentru guvernele implicate in
domenii precum: finantare infrastructura, siguranta alimentara, dezvoltare ecologica
si administrativa si alte aspecte legate de securitatea apei. De asemenea, progresele
inregistrate in ,Foaia de parcurs” pot fi vizualizate on-line, pentru asigurarea
transparentei si a responsabilitatii actiunilor.

3.4.2 Ziua Mondiala a Apei

»Ziua Internationala a Apei” este celebratda anual, incepand din 22 martie
1993. A fost initiata de Conferinta Natiunilor Unite pentru Mediu si Dezvoltare
(UNCED) de la Rio de Janeiro, in anul 1992, ca mijloc de a atrage atentia asupra
importantei apei dulci, la nivel international. In fiecare an, UN-Water (entitatea ce
coordoneaza lucrarile ONU in domeniul apei) stabileste o tema ce corespunde unei
provocari curente sau viitoare. Temele alese anual pot fi diferite, de la dezvoltarea
profesionald si pana la cultura organizationala.

Statele au fost invitate sa organizeze cu ocazia ,Zilei Internationale a Apei”,
dupd caz, activitati concrete de informare si de constientizare a publicului prin
organizarea de conferinte, mese rotunde, seminarii, expozitii sau alte manifestari

64

http://contrattoacqua.it/public/upload/1/2/tab_elms_docs/1329754104marrakech_d
eclaration.pdf

5 Forumul Mondial al Apei 2015, http://worldwaterforum?7.org

6 WWF (2015). Thematic Process Final Report_Appendix 1_Implementation
Roadmap Reports, disponibil la
http://worldwaterforum?.org/outcome/fo/view.asp?notice_seq=36&key=8&keyWord
=&sh_forum_gb=&page=1
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legate de conservarea resurselor de apa si punerea in aplicare a recomandarilor
Agendei 21. ,Ziua Mondiala a Apei” este o oportunitate de a comunica publicului larg
problemele legate de consumul rational, calitatea apei, limitarea resurselor etc.

In anul 2016, Ziua Mondiala a Apei a fost celebrata sub tema ,Apa si locurile
de muncd”®’. Importanta temei este de la sine inteleasd, statistic vorbind, in
prezent, aproximativ jumatate din personalul angajat din fintreaga lume (1,5
miliarde de oameni) lucreaza in sectoare ce au legatura cu apa si mai mult aproape
toate locurile de munca din lume depind de apa. Cu toate acestea, milioanele de
oameni care lucreaza in sectorul de apa nu sunt, de cele mai multe ori, protejati de
drepturi fundamentale ale muncii. Tema din 2016, ,Apa si locurile de muncad”, s-a
focalizat pe modul in care apa, prin calitatea si cantitatea ei, poate transforma vieti
si poate asigura mijloace de trai, contribuind la transformarea societatilor si
economiilor.

3.5 Particularitati ale sectorului de apa in Romania

Atéat ,Strategia de dezvoltare durabilda pe termen mediu si lung a Roméaniei”,
cat si obiectivele Ministerului Mediului evidentiaza importanta serviciilor publice de
alimentare cu apa si de canalizare pentru starea de sanatate a populatiei si nivelul
de trai al acesteia. La ora actuald, la nivel national exista 48 de operatori publici
regionali ce presteazd servicii de alimentare cu ap3 si de canalizare®®. La acestia se
adaugad si Veolia Romania care presteaza servicii de alimentare cu apa si de
canalizare in trei orase din tarda. Operatorii de apa au si obligativitatea dezvoltarii,
extinderii si reabilitarii infrastructurii de apd, investitii realizate in ultimii ani, in mare
parte din fonduri europene nerambursabile.

Prin fondurile europene atrase s-a urmarit si se va urmari crearea unor
conditii economice care sa reduca decalajul privind infrastructura de mediu care
exista intre Uniunea Europeand si Romania, atdt sub aspect calitativ, cat si
cantitativ. Rezultatele asteptate au in vedere eficientizarea si extinderea serviciilor
in domeniul mediului, incluzdnd alimentarea cu apa si canalizarea, luand in
considerare principiile dezvoltarii sustenabile si principiul ,Poluatorul plateste”.

Asa dupa cum reiese din rapoarte recente ale Institutului National de
Statistica - INS, in Romania, gradul de acces al populatiei la sistemele centralizate
de distributie a apei si la retelele de canalizare continua sa fie scazut si mult sub
media europeanad, investitiile realizate pana in acest moment nereusind sa acopere
necesarul (Borca s. a. (2014); Sirbu s. a., (2014)). Aceste aspecte sunt prezentate
si analizate succint in urmatoarele subcapitole, pe baza unor statistici nationale.

3.5.1 Alimentarea cu apa potabila

Conform datelor INS, publicate intr-un comunicat de presa emis in luna iulie
2016%°, care cuprinde date statistice referitoare la domeniul utilitate public, reiese
ca, in anul 2015, lungimea retelei de alimentare cu apa potabild a fost de 76.945
km, cu 3,6% mai mare fata de anul 2014. Cei 76.945 km sunt repartizati astfel:
28.778,7 km in municipii si orase; 48.166,3 km in localitati mai mici (Fig. 3.13).

7 www.unwater.org/worldwaterday/home/en/
®8 http://patronatulapei.ro/uploads/docs/MembriPatronatuluiApei.pdf
9 Comunicat de pres& nr. 186/18 iulie 2016, INS, disponibil la www.insse.ro.
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Fig. 3.13 Lungimea retelei apa, la finele anului 2015 (km) (conform INS)

Cantitatea de apa potabila distribuita in toata tara a fost, la sfarsitul anului
2015, de 744.007 mii m3, cu 251.484 mii m® mai putin fatd de anul 2014. Din
aceastd cantitate, apa potabild distribuitd pentru uz casnic a fost de 561.322 mii m?,
reprezentand 75,4% din total.

Analizand situatia pentru anul 2016, conform INS’°, populatia deservitd de
sistemul public de alimentare cu apa a fost de 12.853.110 persoane, reprezentand
65,2% din populatia rezidentd a Romaniei. In mediul urban s-au inregistrat
10.040.392 persoane conectate la sistemul public de alimentare cu apa, ceea ce
reprezinta 94,9% din populatia rezidentd urbana, iar in mediul rural 2.812.718
persoane, reprezentand 30,8% din populatia rezidenta rurala a tarii (Fig 3.14).
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Fig. 3.14 Populatia deservita de sistemul public de alimentare cu apa, pe medii, in anul 2016

7% Comunicat de presa nr. 244/29 sept. 2017, INS, disponibil la:
www.insse.ro/cms/sites/default/files/com_presa/com_pdf/distributia_apeil6r_0.pdf
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In ceea ce priveste sursele de alimentare cu apd in zona rurald, se stie c3
majoritatea locuitorilor au fantani forate in curtea gospodariilor. Desi aceste surse
pot reprezenta un potential factor de imbolnavire, majoritatea fiind poluate cu nitriti,
nitrati, amoniu, din cauza dezinformarii, majoritatea populatiei prefera aceste surse.
Intr-un studiu realizat in zona rurala din partea de nord a tarii (Trofin, O.V. s. a.
(2016)), se arata ca din 127 probe de apa din fantani, la mai mult de 70 de cazuri,
au fost depdsiri ale indicatorilor, apa nu era conformd: la 46 au fost depasiri ale
limitei maxime admise pentru nitrati, la 5 pentru amoniu si la 22 pentru nitriti. In
ceea ce priveste rezultatul examenelor microscopice, s-a constatat ca apa nu era
conforma la 88 de fantani, mai mult de jumatate din fantanile analizate. Concluziile
rezultate din aceste analize au fost aduse la cunostinta locuitorilor prin intermediul
angajatilor unui operator de apa.
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Fig. 3.15 Populatia deservita de sistemul public de alimentare
cu apa, pe regiuni de dezvoltare, in anul 2016

Situatia raportata la nivelul anului 2016 si la nivelul regiunilor de dezvoltare,
aratda ca ponderea cea mai mare a populatiei deservite de sistemul public de
alimentare cu apa, in total populatie rezidente, s-a inregistrat in regiunea Bucuresti-
Iifov (82,2%), urmata de regiunea Sud-Est (74,7%) (Fig. 3.15).

Potrivit datelor furnizate de INS, in anul 2016 volumul de apa distribuita a
fost de 1.030.646,5 mii m3, cu 124.934,3 mii m3 mai mic decét in anul 2015. Cea
mai mare cantitate de apa distribuita a fost catre populatie, respectiv 501.530,9 mii
m3. In Fig. 3.16 se prezintd distributia apei pe categorii de consumatori,
observandu-se ca in domeniul activitati economice, agricultura si piscicultura au cel
mai mare consum de apa.
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Fig. 3.16 Distributia apei pe categorii de consumatori, in anul 2016

In ceea ce priveste provenienta si consumul apei, cele mai mari cantitati de
apa distribuita s-au inregistrat in bazinele hidrografice Buzau-lalomita (22,3%),
respectiv Arges-Vedea (20,9%) (Tabelul 3.1).

Tabelul 3.1 Volumul de apa distribuita pe bazine hidrografice, in anul 2016

Total din care la:

Bazin volum L ] . . Alti

hidrografic apa Populatie Industrie si | Agricultura i consuma-
distribuit ’ constructii piscicultura tori

Banat 61686,9 36223,1 20183,7 837,9 4442,2
Jiu 77175,4 26236,9 19778,7 25525,0 5634,8
Olt 93073,5 56286,2 17533,4 7363,9 11890,0
Arges-
Vedea 215473,7 | 127485,1 27761,9 20293,6 39933,1
Buzau-
Ialomita 229992,2 47206,3 43046,6 131742,3 7997,0
Dobrogea-
Litoral 86403,1 30020,6 12717,2 34976,5 8688,8
Mures 63049,7 46826,3 8260,0 420,8 7542,6
Crisuri 21373,0 16206,3 2523,4 123,0 2520,3
Somes-Tisa 60284,7 43533,0 7954,5 191,5 8605,7
Siret 58120,8 36151,0 9334,2 8374,2 4261,4
Prut 64013,5 35356,1 6984,3 17876,0 3797,1
Total 1030646,5 | 501530,9 176077,9 247724,7 105313,0
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In concluzie, datele statistice prezentate anterior reflectd o relativd
dezvoltare a sectorului apei in Romania, cu discrepante de dezvoltare intre regiuni
(distributia apei si retelele de canalizare). Investitiile realizate in ultimii ani nu au
reusit sa acopere necesarul populatiei si a activitatii economice. Situatia este grava
datorita impactul negativ pe care lipsa serviciilor publice de epurare a apelor uzate il
are asupra mediului.

3.5.2 Transportul si epurarea apelor uzate

Conform datelor INS relativ la anul 2016, populatia din Romania conectata la
sistemele de canalizare reprezintd mai putin de jumatate din numarul total de
locuitori ai tarii. Astfel, datele INS arata cd, 47,7% din populatie avea acces la retele
de canalizare si 45,7% la sisteme de epurare a apelor uzate (sisteme de canalizare
publice conectate la statii de epurare a apelor uzate) (Fig. 3.17).
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Fig. 3.17 Conexiunea la sisteme de canalizare, in anul 2015

in anul 2015, activitatea de evacuare a apelor uzate din gospodariile
populatiei si din unitatile economice si sociale, precum si tratarea lor in statii de
epurare, s-a desfasurat in 313 municipii si orase si in 809 comune. Statisticile
oficiale arata diferente mari intre regiunile tarii in privinta infrastructurii de
canalizare, astfel:

e In Regiunea Sud-Muntenia, 33%, fiind cel mai mic procent al populatiei

care are acces la servicii de canalizare;

e in Regiunea Nord-Est (cuprinde sase judete din Moldova), 33,6% dintre

locuitori traiesc in locuinte avand canalizare;

e in Regiunea Sud-Vest (Oltenia), procentul era de 35,2%;

e in Regiunea Centru (sase judete din sudul si estul Transilvaniei), 57,2%

dintre locuitori trdiesc in locuinte cu canalizare,

e in Regiunea Vest (patru judete din vestul tarii), procentul este de 54%;

e in Regiunea Bucuresti-Ilfov, 81,3% din populatie avea acces la retele de

canalizare.

Comparativ cu anul 2014, numarul locuitorilor Roméaniei cu acces la retele de
canalizare a crescut in 2015 cu 80.000, pand la 9,47 milioane, dintr-o populatie
totala estimata de INS la 19,871 milioane de locuitori. In acelasi timp, 9,09 milioane
de romani aveau, la finalul anului 2016, acces la sisteme de epurare a apelor uzate,
cu 92.000 locuitori mai multi, comparativ cu finalul anului precedent.

Lungimea totald a retelei de canalizare din Romania, la sfarsitul anului 2015,
a fost de 31.702,6 km, din care 22.984,4 km in municipii si orase. Comparativ cu
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anul precedent, in anul 2015, lungimea retelei de canalizare s-a extins cu 3.043,1
km, se aratd in comunicatul INS.

In ceea ce priveste raportul urban/rural, lungimea retelei de canalizare este
mai mare in mediul urban (Fig. 3.18).
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Fig. 3.18 Lungimea retelei de canalizare urban/rural, in anul 2015 (km)

in concluzie, pe baza datelor furnizate de INS la nivelul anului 2015, se
poate afirma ca, din totalul lungimilor de retele (apa si canalizare), 71% reprezinta
lungimea retelelor de alimentare cu apa si 29% reprezinta retelele de canalizare
(Fig. 2.19).
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71%
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Fig. 3.19 Situatie comparativa apa/canalizare, in anul 2015

3.5.3 Rolul comunicarii in sectorul apa la nivel national

Pentru a putea panorama activitatea birourilor specializate de comunicare si
de relatii publice de la nivelul operatorilor de apd din Romania’!, Augustin Boer
(consultant financiar si institutional la BDO Conti Audit Romania), in cadrul unui
studiul denumit ,Radiografia activitatii comerciale si de comunicare la operatorii
regionali de apa si apa uzata din Romania”, pe baza datelor furnizate de operatori,

7! www.aquatim.ro/aquastiri/wp-content/uploads/2014/12/aqua-stiri-nr2-2013.pdf
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la nivelul anului 2015, constata ca 87% dintre operatori aveau un birou specializat
pentru aceasta activitate.
Studiul realizat evidentiaza cateva tendintele din domeniu:

e 100% din operatorii participanti la studiu au un site cu informatii
legate de companie.

e De asemenea, se observa ca la peste 65% dintre operatorii care au
participat la studiu, informatiile sunt actualizate cel putin
saptamanal, ceea ce dovedeste importanta pe care o acorda
companiile acestui canal de comunicare (Fig. 3.20).
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Fig. 3.20 Frecventa actualizarii paginilor web

Analiza operatorilor de apa din Romania evidentiaza faptul ca acestia ar
trebui sa foloseascd mai mult retelele de socializare pentru procesul de comunicare
si in special, platforma Facebook. Raspunsurile operatorilor aratéd ca mai putin de
jumatate dintre acestia folosesc un cont de Facebook pentru transmiterea
informatiilor (Fig. 3.21).
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Fig. 3.21 Procentul operatorilor de apa cu pagina de Facebook

La nivel national, manifestarile in domeniul comunicarii a sectorului de apa
se concentreaza in cadrul unor conferinte, doua fiind evenimente majore denumite
generic EXPOAPA si Eco-Impuls. Descrierea acestora este prezentata in Tabelul 3.2.
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Tabelul 3.2 Descrierea evenimentelor EXPOAPA si Eco-Impuls

Denumire Organizatori Scurta descriere

evenimente

EXPOAPA”? Asociatia Romana | Evenimentul se adreseaza specialistilor din
a Apei (ARA) domeniul apei: administratorii resurselor de

apa, operatorii de alimentare cu apa si de
canalizare, publicului larg interesat de
imbunatatirea performantelor tehnice si
manageriale ale sectorului.

In cadrul expozitiei specializate, furnizorii de
echipamente si de tehnologii de tratare a apei
se intalnesc cu operatorii de servicii de
alimentare cu apa si de canalizare putand
astfel sa-si faca cunoscute serviciile si

produsele.

Eco-Impuls”® Fundatia Evenimentul reuneste specialisti din cadrul
Aquademica, operatorilor de servicii publice, companii de
Aquatim SA prestigiu furnizoare de echipamente sau
Timisoara, prestatoare de servicii, mediul universitar si
Universitatea institute de cercetare. Domeniile principale
Politehnica carora Eco-Impuls se adreseaza sunt
Timisoara, ARA serviciile de apa-canal si deseuri.

3.6 Cercetari si rezultate preliminare privind analiza
operatorului regional de apa Aquatim SA Timisoara

Cercetarea teoretico-aplicativa aferenta programului doctoral a vizat
investigarea perceptiei publicului (clienti, consumatori, utilizatori) cu privire la
activitatea unei companii din sectorul apei: Aquatim SA Timisoara, care este un
operator de servicii publice de alimentare cu apa si de canalizare situat in judetul
Timis, In partea de vest a Romaniei (detinand monopol pe piata acestor servicii, in
zona judetului Timis). Aria de operare a Aquatim SA Timisoara cuprinde sisteme de
alimentare cu apa si de canalizare in 81 de localitati, incluzand municipiul Timisoara,
opt orase (Sannicolau Mare, Jimbolia, Buzias, Faget, Deta, Recas, Gataia si
Ciacova), 41 de comune si 58 de sate. La sfarsitul anului 2016 compania avea 900
de angajati.

Respectarea angajamentelor de calitate asumate de companie este
certificatd prin sistemul de management integrat calitate (ISO 9001), mediu (ISO
14001), sanatate si securitate ocupationala (OHSAS 18001) implementat din anul
2005. Din anul 2003, Aquatim SA Timisoara detine licentda de operare clasa 1,
pentru serviciul public de alimentare cu apa si de canalizare, emisa de Autoritatea
Nationalda de Reglementare pentru Servicile Comunitare de Utilitati Publice
(ANRSC).

De-a lungul anilor, politica Aquatim SA Timisoara a fost sustinuta de
realizarea unor investitii, din fonduri europene nerambursabile, in infrastructura de

2 www.araexpoapa.ro/index.php
73 www.eco-impuls.ro
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apa, pastrand astfel tarifele de servicii la nivel de suportabilitate pentru populatia
deservita. Astfel, pentru constructia unei noi statii de epurare in Timisoara si pentru
reabilitarea retelei de canalizare din municipiu, Aquatim SA Timisoara a atras si
utilizat 45 milioane de Euro prin programul denumit ,Reabilitarea tehnologiei de
epurare a apei reziduale si modernizarea canalizarii pentru populatia municipiului
Timisoara  situat in  judetul Timis din Romania” (Masura ISPA
2000/R0O/16/P/PE/004). Investitile au fost finalizate in anul 2011 si au vizat
mbunatatirea infrastructurii de mediu a municipiului, cu scopul de a indeplini
obligatiile prevazute ca stat membru al Uniunii Europene.

Statia de epurare reabilitata in cadrul programului:

. deserveste o populatie de 440.000 locuitori echivalenti (l.e.)’%;
functioneaza cu debit zilnic mediu 2.400 I/s;
are un consum biochimic de oxigen (CBOs) este de 22.000 kg/zi;
retine suspensii solide, maxim 28.000 kg/zi;
epureaza amoniu, 5.400 kg/zi;
epureaza fosfati, 1.600 kg/zi.

Tehnologia moderna a statiei de epurare asigura tratarea apelor uzate cu
respectarea cerintelor de mediu europene (Vlaicu, 2014).

In Tabelul 3.3 se prezinta indicatorii semnificativi ce reflecta eficienta statiei
de epurare din Timisoara.

Tabelul 3.3 Eficienta statiei de epurare a apei din Timisoara

Valoare Valoare Valoare impusa Eficienta
Indicator influent, efluent, de NTPA statiei de
mg/I| mg/I| 001/2005, mg/I epurare, %
CBOs 149,00 9,4 25 93,69
Materii in 123,90 9,4 35 92,41
suspensie
Azot total 29,28 9,3 10 68,23
Fosfor total 2,46 0,7 1 71,54

Un alt proiect major de investitii din fonduri europene, de aproximativ 118
milioane de euro, a fost demarat in anul 2012, prin Programul Operational Sectorial
Mediu (POS Mediu). Lucrarile din cadrul proiectului au fost receptionate in anul
2015. Resursele financiare au fost destinate dezvoltarii infrastructurii de apa si
canalizare in 12 localitati din judetul Timis si au fost folosite pentru realizarea a 300
km de retele de apa si de canalizare, constructia a sapte statii noi de epurare a apei
uzate si trei statii noi de tratare a apei potabile.

In continuarea acestui proiect, Aquatim SA Timisoara a definitivat cererea de
finantare pentru Programul Operational Infrastructura Mare (POIM), pentru
perioada 2014 - 2020. Aceasta cerere de finantare a fost depusa, impreuna cu
studiul de fezabilitate, spre analiza si avizare, la Ministerul Fondurilor Europene spre
finalul anului 2016. Din cei 180 milioane Euro solicitati spre aprobare din POIM, circa

7 |.e.=locuitori echivalenti (incircarea organici biodegradabild avand un consum
biochimic de oxigen la 5 zile- CBOs- de 60 g O,/zi, conform HG 188/20.03.2002).
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26 milioane Euro urmeaza sa fie alocati pentru lucrdari de imbunatatire a
infrastructurii de mediu, in municipiul Timisoara.

Pe de alta parte, Aquatim SA Timisoara desfasoara proiecte de investitii si
din surse proprii care s-au concretizat in refacerea etapizata a tronsoanelor
deteriorate din reteaua de distributie a apei potabile’®>. De asemenea, in prezent
peste 80% din procesele de la statiile de tratare a apei sunt monitorizate si
controlate automat, datoritd investitiilor realizate in utilaje moderne, din ultimii ani,
iar sistemele de automatizare implementate au condus si la reducerea consumului
de energie.

3.6.1 Analiza SWOT cantitativ a companiei Aquatim SA Timisoara

In cadrul cercetérii realizate, s-a adoptat analiza SWOT cantitativd pentru a
prezenta, analiza si sintetiza cat mai precis compania Aquatim SA Timisoara
(contextul microeconomic al cercetarilor). In continuare se prezinta aspectele
privind metodologia adoptata si rezultatul aplicarii acesteia, iar in final sunt
elaborate un set de concluzii relevante pentru cercetare, dar si pentru
managementul companiei.

3.6.1.1 Prezentarea metodologiei adoptate

In cazul metodologiei de analizd adoptate s-a plecat de la constatarea c&
daca diferentierea mediu intern - mediu extern organizational este relativa, apare ca
evidenta necesitatea analizarii situatiei strategice ca rezultat al actiunii simultane a
factorilor interni si externi, prin utilizarea unor instrumente de tip matriceal cu o ,axa
externd” si o ,axa interna”. Cel mai cunoscut instrument de analiza il reprezinta analiza
SWOT, a carei denumire este data de initialele cuvintelor din limba engleza: Strengths -
forte, putere; Weaknesses - slabiciuni; Opportunities — ocazii, situatii favorabile,
oportunitati; Threats - amenintari. Acest model presupune ca organizatia va aborda o
strategie prin care sa se ,alinieze” sau sa se ,potriveasca” aspectelor esentiale ale
mediului intern si mediului extern. De aceea, modelul este cunoscut in literatura
americana si sub denumirea de ,alignment model” - modelul alinierii - sau ,fit model”
modelul ,potrivirii” (Bacanu, 1996). Caracterizarea dimensiunilor considerate in analiza
SWOT a identificat urmatoarele aspecte:

e Strengths - reprezinta acele competente care ii ofera organizatiei avantaje
concurentiale Tn fata unor organizatii similare. Forma concretd de manifestare

a acestor “puncte tari” este diversificata, fiind legata de functiile organizatiei.

Poate fi vorba despre o capabilitate strategica, o pozitie geografica,

caracteristici ale personalului sau un sistem relational cu alte organizatii;

e Weaknesses - reprezintd acele caracteristici ce genereaza dezavantaje
competitionale;

Fiecare organizatie prezinta o combinatie specifica de forte si slabiciuni.
Conditia pentru valorificarea fortelor si evitarea slabiciunilor in procesul strategic
este ca acestea sa fie identificate corect. Studii manageriale aratd ca doar o mica
proportie a managerilor isi trateaza slabiciunile organizatiei intr-un mod obiectiv.
Fortele sunt identificate mai usor si sunt utilizate mai rapid. Succesul depinde in
mod egal de recunoasterea ambelor categorii.

e Opportunities — reprezintd o combinatie a elementelor externe, care produce
avantaje semnificative organizatiei, in conditile unui anumit curs al actiunii
acesteia;

75 Raportul primarului pe anul 2016, www.primariatm.ro
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e Threats - reprezinta o combinatie a elementelor externe, care provoaca
organizatiei o paguba semnificativa, in conditiile pastrarii cursului actiunii
acesteia, curs existent la aparitia respectivelor elemente.

In general, oportunitatile sunt asociate cu aparitia unor noi piete sau noi
tehnologii, iar amenintarile cu modificari ale mediului concurential, in sensul cresterii
uneia din fortele asociate modelului lui Porter. Ceea ce este oportunitate pentru o
organizatie, poate sa insemne o amenintare pentru o altd organizatie, in functie de
comportamentul lor.

In mod evident axa factorilor interni este SW, iar axa factorilor externi este
OT asociate cu axa Ox, respectiv Oy, a unui grafic cu axe rectangulare. O
combinatie de factori interni si factori externi se poate face in patru moduri,
generandu-se patru categorii de strategii (Bacanu, 1996):

1. Strategiile SO utilizeaza fortele organizatiei pentru a profita de oportunitatile
mediului. Strategiile sunt agresive si urmaresc crearea unui avantaj fata de
concurenti. Uneori sunt necesare transferari sau transformari de resurse pentru
a se crea capabilitatea strategica dorita.

2. Strategiile ST utilizeaza fortele organizatiei pentru a reduce amenintarea unor
situatii nefavorabile. Amenintarile ce apar sunt evitate sau efectele sunt
diminuate prin strategii de diversificare. Riscurile legate de o singura industrie
sau afacere sunt importante si, in consecinta, ,nu se pastreaza toate ouale intr-
un singur cos”. Relativ putine firme nu prezintd tendinte de diversificare.
Problema care se pune este de a alege directia corecta pentru diversificare.

3. Strategiile WO utilizeaza oportunitatile pentru a-si Tmbunatati caracteristicile
interne sau pentru a evita slabiciunile. Aceste strategii sunt de reorientare si se
caracterizeaza printr-o redirectionare a resurselor in crearea unor noi produse
impuse de conjunctura favorabila.

4. Strategiile WT urmaresc evitarea amenintarilor mediului inconjurator in conditiile in
care ,punctele slabe” ale organizatiei sunt preponderente. Pozitia este defavorabila
si strategia defensiva ce se adopta urmareste diminuarea pierderilor si lupta pentru
supravietuire. Acest tip de strategie, in situatii nefavorabile extreme, vizeaza
recuperarea capitalului sau resurselor initiale ale organizatiei.

Pentru a urma strategii in toate cadranele sunt necesare resurse in cantitati
mari, deci doar marile organizatii le pot sustine concomitent. Mai frecvent, in functie
de preponderenta uneia sau alteia din directiile celor douad axe, se alege o singura
strategie pentru toata organizatia. In acest caz trebuie stabilit in ce directie inclina
balanta, atat pentru factorii interni, cat si pentru factorii externi, pentru a stabili
cadranul initial si strategia care are sansele cele mai mari de reusita. Procesul va
genera o matrice calitativa de forma celei prezentate in Tabelul 3.4 (Bacanu, 1996).

Tabelul 3.4 Matricea calitativa a variantelor strategice oferite de analiza SWOT

S - Lista forte: W - Lista slabiciuni:

O - Lista Strategii SO Strategii WO

oportunitati: Tip max — max Tip min — max
Se utilizeaza fortele pentru a Se depasesc slabiciunile
profita de oportunitati. folosind oportunitatile.

T - Lista Strategii ST Strategii WT

amenintari: Tip max — min Tip min — min
Se utilizeaza fortele pentru a Se minimizeaza slabiciunile si
evita amenintarile se evitda amenintarile
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Abordarea cantitativa a aplicarii analizei SWOT presupune parcurgerea
urmatoarelor etape:

1. Listarea factorilor interni principali (SW);

2. Acordarea unor ponderi acestor factori, astfel incadt suma ponderilor sa fie 1;

3. Acordarea unor punctaje pe o scara ce are ,,0” ca punct median. Punctajele cu -
” semnifica faptul ca factorul intern considerat reprezintd o slabiciune a
organizatiei, iar cele cu ,+” au semnificatie contrara;

4. Calcularea unui scor total, ca suma a produselor dintre punctajele acordate si
ponderile factorilor considerati. Cifra ce se obtine reprezintd rezultanta
coordonatelor pe axa SW, adica pe axa Ox;

.Z Kij
Py =5 G
2(ZK))
m
X=El p; XN, (3.2)

Listarea factorilor externi principali (OT);

Acordarea unor ponderi acestor factori, astfel incdt suma ponderilor sa fie 1;
Acordarea unor punctaje pe o scara ce are ,,0” ca punct median. Punctajele cu ,,-
” semnifica faptul ca factorul respectiv este considerat o amenintare, iar cele cu
»+” au semnificatia contrara,;

8. Calcularea unui scor total intr-un mod similar punctului 4. Cifra ce rezulta
reprezinta coordonata pe axa OT, adica pe axa Oy.

m
y=j§1 P; xn; (3.3)

Cele doua cifre rezultate la punctele 4 si 8 pozitioneaza organizatia, prin
semnele lor, intr-unul din cele patru cadrane, sugerand un anumit tip de strategie
de urmat. Marimea segmentului de dreapta ce uneste originea cu punctul gasit si
inclinatia acestuia (panta dreptei) dau o indicatie asupra unei strategii particulare de
urmat.

Din punct de vedere metodologic, realizarea calculelor aferente determinarii
coordonatelor x si y s-au realizat cu ajutorul unor foi de calcul Excel, ceea ce a
permis operationalizarea calculelor si determinarea profilului strategic al
organizatiei.

N W”

3.6.1.2 Colectarea datelor (listarea factorilor interni si externi)
Mediul in care Aquatim SA Timisoara isi desfasoard activitatea este foarte
divers, iar schimbarile ce pot surveni in diferite aspecte ale sale, fiecare cu o
dinamicd specifica, pot influenta intr-o anumitd manierd, activitatea organizatiei.
Valorile companiei, prezentate in Planul Managerial, sunt: Integritate, Loialitate,
Responsabilitate, Respectul legii, Echitate, Transparenta, Profesionalism,
Deschidere fata de idei si abordari noi, Dialog, Consens si Confidentialitate.
Colectarea datelor pentru aplicarea metodei de analizd SWOT cantitativa a
fost realizatd pe baza unor consultari, interviuri realizate pe parcursul cercetarii cu
managerul general si alti manageri de la alte niveluri ierarhice (perioada 15 aprilie -
15 iunie 2016), dar si pe baza datelor furnizate de documentele puse la dispozitie
(rapoarte anuale, site-uri ale companiei etc). Astfel, in Tabelul 3.4 sunt descrise,
succint, punctele tari, slabe, oportunitatile si amenintarile companiei Aquatim SA.
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Tabelul 3.5 Analiza SWOT a companiei Aquatim SA Timisoara

Puncte tari (S)

Puncte slabe (W)

Resurse umane:

[1] experienta si profesionalism
dobandite prin gestionarea de
programe cu finantare europeana;

[2] preocupari continue de dezvoltare
profesionala, cercetarea aplicativa.

Resurse sociale:

[3] incredere in réndul clientilor,
furnizorilor, subcontractorilor,
autoritatilor publice si alti
stakeholderi, generata de
seriozitatea si profesionalismul
organizatiei;

[4] relatii bune cu autoritatile locale si
guvernamentale, cu finantatorii
BERD?® si CE, cu organismele de
certificare, dezvoltate in timp,
datorita profesionalismului si
corectitudinii organizatiei,

[5] grad de constientizare crescut din
partea factorilor de decizie cu
privire la politicile de mediu.

Resurse materiale:

[6] dotarea tehnica a laboratoarelor si
statiilor de tratare este de ultima
generatie;

[7] cladiri administrative cu spatii de
lucru moderne.

Resurse informationale:

[8] sistem GIS performant;

[9] retele de comunicatie si internet
disponibile majoritatii angajatilor.

Resurse financiare:

[10] monopol regional al serviciilor;

[11] acoperire judeteand,
infrastructura dezvoltata, servicii
de calitate;

[12]  numar relativ mare de
utilizatori (peste 20 de mii de
contracte de servicii);

[13] punctul forte al societatii,
potrivit declaratiilor manageriale, il
reprezinta investitiile masive in
sistem (Vlaicu, I. (2014)).

Resurse materiale:

[18] infrastructura apa-canal,
pe alocuri invechita, necesita
reabilitare/inlocuire;

[19] valorificarea si reciclarea
slaba a deseurilor, ceea ce
implica si costuri de eliminare a
acestora.

Resurse financiare:

[20] nivelul scazut al
resurselor financiare
corespunzator necesarului de
investitii la nivel de Master Plan
al judetului Timis.

Resurse sociale:

[21] slaba constientizare a
populatiei cu privire la
gestionarea corecta a sistemelor
de canalizare, care confunda
adesea canalizarea cu cosul de
gunoi, si a protectiei resurselor
de apa, in general.

Performanta:

[22] gestionarea ineficienta a
apelor de ploaie din partea
clientilor, ceea ce duce la
supraincarcarea si colmatarea
sistemului de canalizare la ploi
abundente.

76 BERD - Banca Europeana pentru Reconstructie si Dezvoltare
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Resurse de timp:

[14] fincadrarea buna a lucrarilor in

termenii contractuali.
Performanta:

[15] certificare in conformitate cu
ISO 9001, 14001, OHSAS 18001;

[16] legislatia de mediu armonizata
aproape in totalitate cu legislatia
UE;

[17] existenta de strategii, planuri,
structuri de baza pentru
implementarea si monitorizarea
conformarii cu Aquis-ul comunitar.

Oportunitati (0)

Amenintari (T)

Resurse umane:

[1] atragerea de personal specializat;

[2] perfectionare profesionald continud
prin eforturi financiare ale
companiei dar si prin identificarea
de instruire prin proiecte europene
de genul POSDRU, transfer de
know-how intre entitati interesate;

[3] schimbarile introduse de guvern
sau de autoritatile locale aduc cu
sine necesitatea de dezvoltarii de
noi aptitudini manageriale, in
multe sectoare de activitate.

Resurse financiare:

[4] utilizarea fondurilor
nerambursabile acordate de UE din
Fondul de Coeziune prin Programul
Operational de Infrastructura Mare
2014-2020 (aproximativ 180 de
milioane de Euro);

[5] alte fonduri si programe cu
finantare nerambursabild;

[6] dezvoltarea infrastructurii de apa
intr-o anumita zona geografica
atrage si dezvoltarea economica a
zonei, prosperitatea populatiei,
cresterea cererii de bunuri si
servicii;

[7] cresterea standardelor de viata ca
urmare a asigurarii unor servicii de
calitate si a cresterii gradului de
acces la serviciile de alimentare cu
apa si de canalizare;

[8] reducerea discrepantelor dintre
regiuni si in special dintre orase si

Resurse umane:

[10] avéand in vedere situatia
economica actuald, putem spune
ca nu sunt pericole in ceea ce
priveste pierderea fortei de
munca;

[11] ineficienta si demotivarea unora
dintre angajati.

Resurse materiale:

[12] avarii survenite la retelele de
apa, duc la cresterea costurilor de
intretinere;

[13] indisponibilitatea unor terenuri
pentru dezvoltarea infrastructurii;

[14] fenomene meteorologice care
duc la avarii temporare, de
exemplu inghetul apometrelor la
temperaturi foarte scazute, duce la
necesitatea de stocuri de contoare
de apa pentru a putea inlocui in
timp util pe cele defecte;

[15] schimbari climatice ,seceta sau
inundatii;

[16] poluarea mediului - practici atat
din partea firmelor cét si din
partea cetatenilor.

Resurse financiare:

[17] problemele de natura financiara
datorate intarzierilor sau
neachitarii contravalorii facturilor,
din partea clientilor si in special
din partea unor mari consumatori;

[18] cerinte legislative noi care impun
norme suplimentare;

[19] modul de adjudecare al licitatiilor

BUPT



3.6 - Cercetari si rezultate preliminare privind analiza operatorului regional de apa 125

sate, coeziune sociala, dupa criteriul pretului minim:
[9] oportunitati de afaceri pentru riscul ca pretul sa fie nereal si sa
investitii in sectorul apa. nu acopere investitiile;

[20] capacitate scazutd manageriala a
antreprenorilor, ceea ce poate
duce in final la pierderea
finantarilor externe;

[21] dificultati in sustinerea costurilor
de cofinantare sau de investitii din
partea comunitatilor mici sau
medii.

Resurse de timp:

[22] factorii naturali climatici care pot

intarzia lucrarile.

3.6.1.3 Determinarea profilului strategic. Rezultatele analizei

Urmand metodologia descrisd, pentru fiecare afirmatie/ipoteza din lista S si
W au fost acordate ponderi, folosind metoda compararii. Rezultatele calculelor sunt
prezentate in forma tabelara (Tabelul 3.6).

Calculul scorului total pe axa Ox (SW) este de terminat de datele inscrise in
Tabelul 3.6 (ultima linie):

22
X = _21 p; xn; =3,8243 (3.4)
J:

Similar modului de calcul anterior prezentat, pentru fiecare afirmatie/ipoteza
din lista O si T au fost acordate ponderi, folosind metoda compararii. Rezultatele
sunt prezentate in forma tabelara (Tabelul 3.7).

Calcularea unui scor total pe axa Oy (OT) este de terminat de datele inscrise
in Tabelul 3.7 (ultima linie):

22
y:Jlej xn; =-2,2863 (3.5)

In figura 3.22 este reprezentat profilul SWOT ca sintezd a concluziilor
studiului realizat asupra companiei Aquatim SA Timisoara. Acesta a rezultat in urma
calculelor si a ipotezelor cumulate in tabelele prezentate anterior.

Dupa cum se poate observa, compania Aquatim SA Timisoara se afla in
situatia constientizarii, pregatirii si adoptarii unei strategii ST, de tip Max-Min. Acest
fapt se datoreaza in principal, impactului si importantei mari (apreciata de
management) pe care amenintarile din partea mediului extern se estimeaza ca le
vor avea asupra activitatii organizatiei. Cercetarea a evidentiat ca desi compania
detine monopolul pe piata serviciilor de furnizare a apei si este o companie bine
organizata si implicata in programe de innoire si cresterea continua a calitatii
serviciilor oferite (prin investitii), exista puncte slabe si amenintari externe care pot
destabiliza organizatia.
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Tabelul 3.6 Analiza preliminara a importantei fiecarui factor K (SW)

K L 2 3. 4 7 8 9 10. 11. 12, 13. 14. 15. 16. 17. 18. 19. 20. 21. 22,

1. il o5/ 0,5 1 il 0,5 il 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0 0 0,5 1 1 0,5 1 0,5

2. 0 0,5 of o5 o5 05 0 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0 0| 0,5 0,5 0,5 0 0|

3. 0,5 0,5 05 o5 05 0,5 ol o5 0,5 0 0 0,5 0,5 1 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5

4. 0,5 il 05 05 05 0,5 0 1 1 1 0 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0 1

5. of o5 o5 05 1l 05 1 1 1 0[0.5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0,5 1 1

6. of o5 o5 05 0 0,5/ 05/ 0,5 1 0,5/0.5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0,5

7. o5 o5 o5 o5 o5 05 0,5/ 0,5 1 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5

8. 0 1 1 1 o o5 05 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 1 0,5 1 0 0,5 0,5 0,5 0,5

9. 0,5 il o5 0 ol o5 o5 05 0,5 0 0,5 0 0,5 1 0,5 0| 0 0,5 0,5 0,5 0,5

10. 0,5/ 05 0,5 0 0 0 o/ o5/ 05 0 0 0 0,5 0,5 0 0 0 0 0 0,5 0,5

11 0 1 1 0 il o5 o5 o5 1 1 0 0,5 0,5 0,5 0 0 1 0,5 0,5 0,5 1

12, 0,5/ 0,5 1 il o5 05 il o5 o5 1 1 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5

13, 05 o5 o5 o5 05 0,505 0,5 1 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5

14, 0,5 il o5/ 0,5 1 il 0,5 il 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0,5 1 0 0 0,5

15. 1 il o5 of o5 05 05 0 0 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 0| 1 1 0 0 0,5

16. 1 1 0 of o5/ o5 o5 05 05 1 1 0,5 0,5 0,5 0 0 1 1 0 1 0,5

17. 0,5 il o5/ o5 o5 o5 05 0 1 1 1 0 0,5 0,5 1 1 1 1 0 1 0,5

18. o o5 o5 05 05 1l 05 1 1 1 0 0,5 0,5 0,5 0 0 0 0,5 0,5 0,5 1

19. o o5 o5 05 o o5 o5 o5 o5 1 0,5 0,5 0,5 0 0 0 0 0,5 1 0,5 1

20. o5 o5 o5 o5 o5 o5 05 05 05 1 0,5 0 0,5 1 1 1 1 0,5 0 0,5 0

21. 0 1 1 1 o o5 05 05 05 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 0 0 0,5 0,5 0,5 0|

22. 0,5 il o5 0 o o5 o5 05 05 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0 1 1

Sk 7,5 16 12| 85| 85 12| 10| 10| 12,5 16,5 10 6 9,5 9,5 11 9,5 7,5 10,5 12 9,5 10,5 11,5 230,5
nj s| 10 9 5 5 9 7 7 9 10 7 4 6 6 8 6 5 -8 -9 -6 -8 -8

pj 0,033| 0,07[ 0,052{ 0,037 0,04] 0,052 0,04] 0,04| 0,05| 0,07158| 0,04338| 0,02603[ 0,04121| 0,04121| 0,04772| 0,04121| 0,03254| 0,04555| 0,05206| 0,04121| 0,04555| 0,04989
pjxnj |[0,163] 0,69] 0,469]0,184| 0,18 0,469] 0,3] 0,3 0,49] 0,71584] 0,30369| 0,10412 0,24729| 0,24729] 0,38178] 0,24729| 0,16269]| -0,3644| -0,4685| -0,2473| -0,3644| -0,3991| 3,8243

scor x
(sw)

B}90J20 IS IjeJopIsuc) 9¢T

€- 1210100p 3p 1923] [B |eNIX3IU0D INjNIped ealelwlep nauad u
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Tabelul 3.7 Analiza preliminara a importantei fiecarui factor K (OT)

PO e Gl Y A L P 7 % 1o, 11. 12. 13. 14. 15. 16. 17. 18. 19. 20. 21. 22.

1. 05 05 1 1 1 0 of o 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0 0 1 1 1 0 0,5 0,5

2. 0,5 0 1 1 1 o5 of o 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0 1 1 1 0 0,5 0,5

3. 0,5 1 1 1 1 05 o] 0,5 0,5 0 0 0,5 0,5 1 1 1 1 1 0 1 0,5

4, of o 0 1 1 0 0 1 1 1 0 0,5 0,5 0,5 1 1 1 1 0 1 0,5

5. of o 0 0 1 05 1 1 1 0[0.5 0,5 0 0,5 0,5 1 1 1 0 0,5 0,5

6. of o 0 of o 05 0,5 05 1 0,5[0.5 0,5 0 0,5 0,5 1 1 1 0 0,5 0,5

7. il o5 05 il o5 05 05 05 1 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 1 0 0,5 0,5

8. 1 1 1 1 o[ o5 05 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 1 0,5 1 1 1 0 0,5 0,5

9. 1 1 o5 of o o5] o5 o5 0,5 0 0,5 0 0,5 1 0,5 1 1 1 0 0,5 0,5

10. 0,5/ 0,5 0,5 of o of of o5 o5 0 0 0 0,5 0,5 0 1 1 1 0 1 0,5

11. 0 1 1 0 il o5 0,5 o5 1 1 0 0,5 0,5 0,5 0 1 1 1 0 1 0,5

12. 0,5 0,5 1 i o5 05 il 05[] o5 1 1 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 1 0 1 0,5

13. 05 o5 o5 o5 o5 0505 0,5 1 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 1 0 1 0,5

14. 0,5 if o5 o5 1 1| 0,5 i o5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0,5 1 1 1 0 1 0,5

15. 1 il o5 ol o5 05 o5 of o 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 1 1 1 0 1 0,5

16. 1 1 0 ol o5 o5 o5 o5 05 1 1 0,5 0,5 0,5 0 1 1 1 0 1 0,5

17. of o 0 of o of o of o 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0,5

18. of o 0 of o of o of o 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0,5

19 of o 0 of o of o of o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0,5

20. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,5

21. 0,5 0,5 0 ol o5 o5 o5 o5 05 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,5

22. 0,5 0,5 0 ol o5 o5 o5 o5 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Sk 10 11,5 7,5 8| 10,5 12[ 8 8| 9,5 12,5 8,5 5 7,5 7 8,5 8 17 18 19 0 16,5 10,5] 230,5

nj 6 6 4 4 6 6| 4 4 5 -6 -4 -3 -4 -4 -4 -4 -9 -9 10 0 -9 -6

pj 0,043| 0,05[ 0,033]0,035| 0,05| 0,052 0,03] 0,03] 0,04| 0,05423| 0,03688| 0,02169] 0,03254] 0,03037| 0,03688| 0,03471] 0,07375| 0,07809| 0,08243 0| 0,07158| 0,04555

pj X nj 0,26 0,3] 0,13[0,139] 0,27 0,312] 0,14 0,14 0,21] -0,3254] -0,1475| -0,0651| -0,1302| -0,1215| -0,1475| -0,1388| -0,6638| -0,7028| -0,8243 0| -0,6443| -0,2733] -2,286
scor x
(om

$ URYDID - 9°€
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A O(+)

W (

) S (+
+ 3,8243 (+)

A

v

Strategii ST
-2,286 | _____________.™ Tip max — min
Se utilizeaza

fortele pentru a
T(-) evita amenintarile

Fig. 3.22 Profilul SWOT al strategiei de urmat in cazul companiei Aquatim SA Timisoara

In ceea ce priveste diversificarea, acest demers este limitat de legislatia in
vigoare, ce NU permite ca o astfel de companie (SA avand capital majoritar de stat)
sa-si extinda serviciile si in spatiul privat (de exemplu, sa presteze servicii de
mentenanta ,pana la robinetul” consumatorului). Singura modalitate prin care
compania a putut promova un consum responsabil de apa este infiintarea Fundatiei
Aquademica (din anul 2009)”7. Astfel, sunt derulate actiuni de training, diseminare,
sustinere a unor proiecte de responsabilitate sociala etc., dar tot in sistem nonprofit.

3.6.2 Dimensiunile responsabilitatii sociale la Aquatim SA

Organizatia si-a clarificat conceptele de responsabilitate sociala, lucru
evidentiat din documentele publice postate pe site sau afisate in zone cu vizibilitate
pentru angajati si clienti. Existd si o presiune externa, din partea finantatorilor
privind informarea asupra performantei si a raportarii indicatorilor non-financiari,
dar si asupra indeplinirii obiectivelor de responsabilitate sociald. In afara celor trei
dimensiuni denumite generic 3P (People-Profit-Planet) sau TBL, descrise teoretic pe
larg in capitolul 1, pentru Aquatim SA Timisoara mai poate fi addugata inca una, si
anume, dezvoltarea profesionald. Dimensiunile responsabilitatii sociale la Aquatim
SA Timisoara vor fi definite si descrise in cele ce urmeaza.

3.6.2.1 ,Planet” - dimensiunea relativa la protectia mediului
Dimensiunea de protectia a mediului este caracterizatd prin totalitatea

actiunilor realizate pentru reducerea poluarii, eficientizarea consumurilor de apa si

energetice si protejarea resurselor naturale. Aquatim SA Timisoara este o companie

’7 www.aquademica.ro
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care si-a asumat responsabil, prin politica de mediu si prin obiective, protejarea
mediului Tnconjurator ,prin retehnologizare acolo unde este posibil, prin prevenirea
si controlului poluarii, gestionarea resurselor, materialelor si deseurilor, in spiritul
dezvoltdrii durabile””®. In acest context, compania organizeazd cu regularitate
actiuni de informare si de constientizare a populatiei cu privire la utilizarea rationala
a resurselor de apa, actiuni de educatie ecologica, concursuri educativ-distractive
adresate copiilor (inclusiv copiii angajatilor), voluntariat, sponsorizari, parteneriate
cu alte institutii etc. Sunt devenite traditie actiunile ,Portilor deschise”, organizate
cu diverse prilejuri, in special cu ocazia Zilei Mondiale a Apei, prin care se fac
cunoscute publicului larg aspecte legate de investitiile realizate, proiectele de viitor,
protejarea resurselor naturale, economisirea apei si reducerea risipei acesteia.

3.6.2.2 ,People” - componenta sociala

Actiunile intreprinse de Aquatim SA Timisoara, relativ la aceasta dimensiune
a responsabilitatii sociale, au constat in: implicarea in comunitate (in proiecte
relative la comunitate), promovarea si sustinerea producatorilor locali, protejarea
patrimoniului cultural, promovarea personalitatilor locale. Astfel, compania sustine si
incurajeaza voluntariatul angajatilor si organizeaza periodic actiuni ale acestora si
ofera, in masura posibilitatilor, sponsorizari, donatii sau se implica in parteneriate cu
ONG-urile si autoritatile.

3.6.2.3 ,Profit” - dimensiunea economica

Recunoasterea rezultatelor Aquatim SA Timisoara, in ceea ce priveste
dimensiunea economica a responsabilitatii sociale, a fost apreciata in anul 2017, de
catre Camera de Comert si Industrie a Romaniei care a oferit companiei, Premiul I la
Topul National al Firmelor, in domeniul sau de activitate (industrie, captarea,
tratarea si distributia apei), la categoria intreprinderi mari. De remarcat este faptul
ca Aquatim SA Timisoara s-a mentinut pe primul loc, in aceasta competitie, inca din
2014. De remarcat este faptul ca Aquatim SA Timisoara s-a angajat in crearea unui
model de business sustenabil, fiind un exemplu, nu numai in comunitatea local3,
drept dovada fiind premiile de excelenta obtinute; ca societate publica, compania se
preocupa continuu de imbunatatirea relatiei cu clientii si furnizorii.

3.6.2.4 Dezvoltarea profesionala a angajatilor

Aquatim SA Timisoara investeste in dezvoltarea profesionala a angajatilor
sdi, se preocupa de cresterea productivitatii acestora, de asigurarea securitatii si
sanatatii in munca, de crearea unui mediu de munca placut si de dezvoltarea culturii
organizationale. Astfel de actiuni sunt sustinute de existenta si implementarea:
Codului etic, Regulamentul Intern si Contractul Colectiv de Munca.

Organizatia angajeaza absolventi si le ofera posibilitati de dezvoltare, are
angajati persoane cu dizabilitati, nu promoveaza si nu admite nici un fel de
discriminare. Viziunea de afaceri a Aquatim SA Timisoara sustine faptul ca
societatea comerciald ,va genera un sentiment de responsabilitate in toata
compania, respectul pentru consumatori si partile implicate si va aprecia
contributiile angajatilor existenti cat si pe ale celor noi, din punct de vedere al
competentei profesionale si al constientizarii civice” (Planul Managerial, pag. 6).

’8 www.aquatim.ro/politica-de-calitate-mediu-sanatate-si-securitate-ocupationala-a-
aquatim-75.html
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3.6.3 Analiza stakeholderilor companiei Aquatim SA Timisoara

3.6.3.1 Identificarea partilor interesate la compania AQUATIM SA
Timisoara
In urma discutiilor cu reprezentanti ai managementului organizatiei, in

cadrul

unui focus-grup,

prioritizate si caracterizat
activitatea companiei (Tabelul 3.8).

realizat in 8 septembrie 2016, au fost identificate,
e cele mai relevante grupe de stakeholderi pentru

Tabelul 3.8 Analiza stakeholderilor companiei Aquatim SA Timisoara

Ierarhie | Grup de Descriere
stakeholderi
1 Clienti Clientii au relatie contractuald directa cu compania. Ei
Persoane fizice se pot adresa direct la birourile dedicate relatiei cu
clientii, pot depune o reclamatie sau solicitare de
cerere de informatii publice.
2 Clienti Aquatim desfasoara din 2003 un program de
Persoane juridice | monitorizare a clientilor, persoane juridice, operatori
economici, potential poluatori ai apei uzate deversate
in reteaua de canalizare.
3 Angajati Sunt foarte importanti pentru companie deoarece
contribuie la desfasurarea corespunzatoare a activitatii.
Mai mult relatiile dintre angajati influenteaza
activitatea companiei. Angajatii sunt motivati prin
salarizare, bonificatii, oportunitati de dezvoltare
profesionald. Ei sunt permanent informati si consultati.
4 Managementul Rolul managementului este acela de a stabili misiunea,
organizatiei viziunea si de a asigurarea resurse organizatiei.
5 Consiliul de Are autoritate Tn ceea ce priveste administrarea
Administratie societatii, in conformitate cu prevederile specificate in
lege si in statut.
Adunarea Se intruneste cel putin o data pe an, in scopul de a
Generala a examina rezultatele financiare pentru anul anterior si
Actionarilor pentru a stabili planul de activitate si bugetul pentru
anul in curs.
6 Sindicate Angajatii Aquatim sunt reprezentati de trei sindicate:
Apa, Aqua si Sindicatul liber al salariatilor.
Reprezentantii acestor sindicate sunt invitati sa
participe la sedintele Consiliului de Administratie, la
negocierea anuald a clauzelor contractului colectiv de
muncad, faciliteaza comunicarea angajat-angajator.
7 Administratiile Administratiile publice locale sunt consiliile locale din
publice locale aria de operare, Consiliul Judetean Timis si Primaria
Municipiului Timisoara.
8 Asociatia de Autoritate regionala, formata din Consiliile Locale cu rol
Dezvoltare de coordonare a investitiilor la nivel judetean. Intre

Intercomunitara
Timisoara, ADI

ADI si Aquatim existd un contract de delegare a
serviciilor de alimentare cu apa si de canalizare.
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9 Autoritatea Reglementeaza si monitorizeaza la nivel central
Nationala de activitatile din domeniul serviciilor comunitare de
Reglementare utilitati publice, acorda licentele de functionare.
pentru Serviciile
Comunitare de
Utilitati Publice,

ANRSC

10 Administratia Administreaza apele din domeniul public al statului si
Nationala Apele infrastructura Sistemului National de Gospodarire a
Romane, Apelor, elibereaza permisele si autorizatiile pentru
Administratia inceperea lucrarilor. Aquatim raporteaza catre ABA-
Bazinala de Apa Banat, lunar, progresul investitiilor.

ABA-Banat

11 Agentia regionald | Eliberarea autorizatiilor de mediu.
de protectia
mediului, ARPM

12 Garda Nationala Autoritate de control in domeniul protectiei mediului.
de Mediu,

Comisariatul
Regional Timis

13 Curtea de Autoritate de control financiar.
Conturi a
Romaniei

14 Inspectoratul de Este autoritatea care monitorizeaza punerea in aplicare
Stat in a legislatiei privind calitatea investitiilor, participarea la
Constructii, ISC toate fazele determinante de executie ale lucrarilor de

constructii (exercita controlul de stat in disciplina
constructiilor).

15 Directia de Autoritate de control a calitatii apei; elibereaza avizele
Sanatate Publica | necesare obtinerii autorizatiilor de construire pentru
Timisoara, DSP investitii.

16 Inspectoratul Elibereaza avizele necesare obtinerii autorizatiilor de
pentru situatii de | construire pentru investitii.
urgenta, ISU
Banat

17 Administratia Elibereaza avizele necesare obtinerii autorizatiilor de
Drumurilor construire pentru investitii.

18 Directia Notificata in cazul in care se descopera orice artefacte
Judeteana pentru | arheologice sau istorice, in aria de lucrari. Decizia luata
Cultura si de directie poate fi diferita in functie de situatia
Patrimoniul intalnita si ar putea influenta evolutia lucrarilor.
National Timis

19 Inspectoratul Controleaza aplicarea unitara a legilor si a altor acte
Teritorial de normative care reglementeaza domeniul muncii,
Munca relatiile de munca, securitatea si sanatatea in munca la

toate persoanele juridice si fizice din sectorul public,
mixt, privat si alte categorii de angajatori, cu exceptiile
prevazute de lege.
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20 Autoritatea Controleaza respectarea dispozitiilor legale privind
Nationald pentru | protectia consumatorilor, referitoare la securitatea
Protectia produselor si serviciilor, precum si la apararea
Consumatorilor, drepturilor legitime ale consumatorilor.

Comisariatul
Judetean Timis

21 Autoritatea de Inspectia de management tehnic, procesul financiar si
Management - administrativ de implementare a proiectului de
POS Mediu investitii din Fondul de Coeziune al UE. Informeaza

Aqguatim cu privire la orice decizie care ar putea afecta
proiectul si controleaza ori de cate ori este necesar
implementarea proiectului.

22 Organismul Este coordonat de Directia Generala POS Mediu, are
Intermediar rolul principal in gestionarea proiectelor finantate prin .
pentru Regiunea delegarea atributiilor Autoritatii de Management POS. Ii
de Vest sunt delegate competente POS specifice pentru
Autoritatea de managementul de proiect.

Management -
POS Mediu

23 Banca Europeana | Aquatim este deja la al doilea imprumut pentru
de Reconstructie | cofinantarea proiectelor din fonduri europene. Ambele
si Dezvoltare, fmprumuturi au pentru acordate fara garantii, si au fost
BERD acordate astfel datorita performantei financiare a

companiei.

24 Comisia Autoritate de aprobare a proiectelor cu finantare
Europeana europeana.

25 Asociatia Cooperare privind problemele legate de dezvoltarea
Romana a Apei, sectorului apei, schimbul de experienta privind
ARA legislatia din domeniu; participarea reciproca la

conferinte, forumuri nationale organizate de fiecare
parte, schimbul reciproc de publicatii de specialitate.

26 RENAR, SRAC Organisme de acreditare al laboratorului de calitatea
apei si de certificare a sistemului de management
integrat al Aquatim.

27 Furnizorii de Elibereaza avizele necesare obtinerii autorizatiilor de

utilitati (gaz, construire pentru investitii.
electricitate,
telefonie)

28 Mass-Media Toate proiectele Aquatim au acoperire mass-media.
Biroul de Relatii Publice si Comunicare al companiei
efectueaza, zilnic, monitorizarea acesteia, in scopul de
a identifica articolele aparute. Biroul transmite in
mass-media, ori de cate ori este cazul, informari si
comunicate de presa.

29 Contractori: Calitatea serviciilor prestate si a produselor, relatiile cu
antreprenori, acestia, sunt foarte importante pentru desfasurarea in
furnizori si bune conditii a activitatii Aquatim.
consultanti

30 Institute de Alaturi de care Aquatim a desfasurat mai multe

cercetare din
Timisoara

programe nationale de cercetare aplicativa, cu scopul
de a creste eficienta proceselor de tratare a apei.
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31 Invatamantul In zona de operare sunt parteneri si/sau un public tintd
primar si pentru campaniile de sensibilizare cu privire la
secundar, din gestionarea durabild a resurselor de apa.

Timisoara si din
judet

32 Universitati Aqguatim deruleaza in parteneriat mai multe proiecte de

cercetare aplicata in domeniile ingineria mediului,
inginerie chimica si hidrotehnica etc. Aquatim este
interesata de recrutarea de absolventi ai acestor
universitati.

33 Fundatia Aguatim este membru fondator al Fundatiei
Agquademica Aquademica, alaturi de Primaria din Minchen. Fundatia

furnizeaza programe de pregatire profesionald si
acceseaza proiecte de mediu.

34 ONG-uri de Interesate de activitatea Aquatim.
mediu

35 Proprietari de Terenuri pe care urmeaza sa se realizeze investitii.
terenuri Acestia ar putea fi interesati de valoarea

despagubirilor.

3.6.3.2 Cartografierea partilor interesate - Matricea putere/interes

Obiectivul: realizarea obiectivelor managementului Aquatim SA Timisoara

care implica desfasurarea activitatii in conditii optime, management corespunzator
al proiectelor de investitii, oportunitati de dezvoltare viitoare.

Prioritatea 1: Interes mare, putere de influenta mare (zona D): entitatile cele
mai importante, care trebuie implicate cel mai mult. De remarcat ca in aceasta
zona au fost incadrati clientii companiei.
Prioritatea 2: Interes mare, putere de influenta mica (zona B): Aquatim
informeaza partile interesate, se consulta si le implica dupa caz; are interes
mare fata de colaborarea cu acestea, dar are putere de influentd mica asupra
lor; partile interesate au insa putere si influenta mare asupra activitatii Aquatim.
Prioritatea 3: Interes mic, putere de influenta mare (zona C): sunt stakeholderii
care sunt continuu informati, dupa caz.
Prioritatea 4: Interes mic, putere de influentda mica (zona A): efort minim pentru
informare si comunicare.

Reprezentarea stakeholderilor Aquatim SA Timisoara in cadrul matricei

putere/interes permite stabilirea strategiilor de comunicare adecvate acestora, in
relatie directa cu prioritatile stabilite pentru fiecare zona. Ulterior, in cercetarile ce
vor fi prezentate in capitolul 4, va fi analizat impactul acestor strategii de
comunicare asupra campaniilor de responsabilitate sociala.
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Interes
Mic Mare
Zona A Zona B
Minim efort: Trebuie informare si
- Asociatia de consideratie continua:
§ Dezvoltare autoritatile
Intercomunitara, ONG-uri, guvernamentale, BERD,
- institutii de invatamant, grupuri politice, Comisia
£ institutii de cercetare. Europeana, organisme de
g acreditare/certificare,
b asociatii profesionale, mass-
£ media.
g Zona C Zona D
u g Nivel ridicat de Actorii-cheie:
Y & satisfacere a nevoilor si Clientii, AGA, Consiliul
Y = asteptarilor: de Administratie,
E angajati, sindicate, managementul organizatiei,
furnizori de echipamente consiliile locale, Consiliul
furnizori de utilitati; Judetean Timis,
proprietari de terenuri. antreprenori, consultanti.

Fig. 3.23 Cartografierea partilor interesate ale companiei Aquatim SA Timisoara

3.7 Concluzii

In cadrul acestui capitol au fost panoramate, sintetic si logic, aspecte
relevante pentru definirea cadrului macroeconomic, mezo- si microeconomic aferent
cercetarilor. Astfel, se disting doua etape ale demersului adoptat:

1. Analiza sectorului de apa la nivel national, prin date statistice si descrieri ale
activitatilor asociate, prin identificarea unor particularitati ale acestuia si a unor
evenimente ce fac dovada modului de comunicare a diferitilor agenti economici
in domeniul apei (capitolele 3.1 ... 3.5). Astfel, a fost descris cadrul contextului
macroeconomic al cercetarilor.

2. Cercetari si rezultate preliminare privind analiza operatorului regional de apa
Aquatim SA Timisoara, cu precizari ce decurg din analiza SWOT cantitativa a
companiei, caracterizarea dimensiunilor responsabilitatii sociale si analiza
stakeholderilor  (inclusiv ierarhizarea lor si reprezentarea matricei
putere/interes), dupa cum este prezentat in capitolul 3.6. Astfel, a fost descris
cadrul contextului mezo- si microeconomic al cercetarilor.

Cercetarile efectuate au identificat aspecte pozitive, dar si negative ale
sectorului de apa, dar si a operatorului regional Aquatim SA Timisoara in ceea ce
priveste activitatea, procesele derulate si mai ales privind relatia dintre comunicarea
organizationala si strategia de dezvoltare sustenabild si cea de responsabilitate
sociala. O explicatie privind cauza situatiei de facto, precum si masuri de
fmbunatatire a comportamentului organizational specific vor fi identificate ca urmare
a cercetarilor ulterioare (capitolul 4).

Obiectivul operational aferent acestui capitol a fost atins, astfel creandu-se
premisele de realizare a cercetarilor teoretico-aplicative ulterioare.
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4. DEMERS TEORETICO-APLICATIV PENTRU
CERCETAREA IMPACTULUI COMUNICARII
ORGANIZATIONALE IN PERCEPTIA
DIMENSIUNILOR RESPONSABILITATII
SOCIALE. CAZUL COMPANIEI AQUATIM SA
TIMISOARA

Obiectivele operationale aferente cercetdrilor prezentate in acest capitol
sunt: OP4.1 Conceptia demersului de evaluare a perceptiei clientilor cu
privire la serviciile oferite (relationate cu dimensiuni ale responsabilitatii
sociale) si activitatile de comunicare organizationala asociate; OP4.2
Testarea si validarea demersului de evaluare propus la nivelul companiei
Aquatim SA Timisoara.

Astfel, intr-o prima etapa, vor fi prezentate rezultatele cercetarilor teoretice
convergente pe definirea demersului novator propus, iar ulterior se vor prezenta
rezultatele cercetdrilor aplicative ce au vizat demonstrarea utilitatii si fezabilitatii
dezvoltarilor teoretice. De remarcat este faptul ca, cercetarile aplicative au fost
realizate in contextul operatorului regional de apa Aquatim SA Timisoara, in
perioada 2016-2017, pe baza unei analize longitudinale aplicatd unor date statistice,
obtinute din patru sondaje de opinie derulate de aceastd companiei in perioada
2005-2015. Maniera de atingere a obiectivului operational propus este prezentata
prin harta conceptuala asociata problematicii abordate in acest capitol (Fig. 4.1).

4.1 Generalitati privind demersul metodologic adoptat

4.2 Scenariul de cercetare
4.3 Analiza evolutiei dimensiunilor
considerate (2005-2015)
Rezultatele analizei descriptive
4. DEMERS TEORETICO-APLICATIV PENTRU
CERCETAREA IMPACTULUI COMUNICARII
ORGANIZATIONALE IiN PERCEPTIA
DIMENSIUNILOR RESPONSABILITATII SOCIALE.
CAZUL COMPANIEI AQUATIM SA TIMISOARA
4.4 Modelul teoretic de evaluare
a perceptiei clientilor

4.5 Concluzii. Identificarea modalitatilor de optimizare a procesului de comunicare
si de imbunatatire a relatiei dintre Aquatim SA Timisoara si diferitele categorii de stakeholderi,
bazat pe modelarea statistica a datelor.

Fig. 4.1 Harta conceptuald a problematicii aferente capitolului 4
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4.1 Generalitati privind demersul metodologic adoptat

Daca in capitolele anterioare, au fost definite si descrise concepte si principii
de baza relative la cadrul conceptual si contextual al temei de cercetare, in cadrul
acestui capitol se vor prezenta demersul si rezultatele cercetarilor sociologice
realizate in vederea evaluarii perceptiei clientilor asupra activitatii si actiunilor de
responsabilitate sociald, etapa importanta in elaborarea strategiilor de CSR. In acest
scop au fost realizate analize Iongitudinale calitative si cantitative a
rezultatelor unor sondaje de opinie anterior derulate in perioada 2005 -
2015, cu stabilirea unor corelatii intre variabilele observate. Astfel,
cercetarea a fost fundamentata si realizatd in perioada martie 2016 - martie 2017,
simultan cu alte secvente ale cercetarii realizate in cadrul companiei Aquatim SA
Timisoara.

Pentru o fundamentare teoretica a cercetarilor aplicative se impune o scurta
introducere in terminologia metodelor de analizd a datelor statistice. Astfel, dupa
criteriul temporal (Chelcea, 2001), exista o distinctie intre:

e metodele transversale, care urmaresc descoperirea relatiilor intre laturile,
aspectele, fenomenele si procesele socio-umane la un moment dat (observatia,
ancheta, testele psihologice si sociometrice etc), si

e metodele longitudinale ce studiaza evolutia fenomenelor in timp (biografia,
studiul de caz, studiile panel etc).

Termenul ,indicator”, folosit de multe ori in descrierea prezentei cercetari,
este definit ca fiind: ,semne observabile si masurabile cu ajutorul carora pot fi
caracterizate unitatile sociale si calitatile acestora” (Chelcea, 2001).

Cercetarea teoretico-aplicativa realizata in cadrul programului doctoral a
avut la baza rezultatele (bazele de date cu raspunsurile subiectilor investigati si
rezultatele intermediare) unor sondaje de opinie realizate de companie in perioada
2005 - 2015. Ca urmare, premisele cercetarii au luat in considerare avantajele
implementarii, derularii unei astfel de metode de investigare socio-umane.
~Sondajul de opinie publica” are ca scop cunoasterea ,complexului preferintelor
exprimate de un numar semnificativ de persoane referitoare la o problema de
importanta generald” (Hennsesy, 1981; pag. 4). Aceasta metoda de cercetare
sociologica se fondeaza pe modalitatile interogative de culegere a informatiilor si pe
tehnicile de esantionare, fiind consideratd cea mai buna in cazul culegerii
informatiilor relativ la o suprafata extinsa si de la un numar mare de persoane
(subiecti, respondenti inclusi in esantion), intr-un timp relativ scurt. Indiferent daca
este vorba de un sondaj de opinie publica, de o ancheta sociologica sau de o
cercetare de teren, chestionarul se dovedeste a fi mijlocul cel mai frecvent utilizat in
cadrul cercetarilor din domeniul socio-uman.

Evaluarea masurarii este un subiect complex si important pentru astfel de
cercetari si presupune atingerea obiectivelor vizate, validarea masurarii
fenomenelor, obtinerea unor rezultate demne de incredere. De asemenea, este
important de clarificat daca instrumentul de masurare creat este reprezentativ
pentru continutul fenomenului pe care il masoard. Pentru a raspunde la aceste
aspecte, (Creswell si Clark, 2007) au stabilit o serie de intrebari-cadru ce pot fi
aplicate pentru orice analiza sociologica si care au fost urmarite si in cazul de fata,
in definirea scenariului de cercetare. Acestea sunt prezentate in Fig. 4.2.
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Scopul acestui (experiment/sondaj) (este/ a I

fost/ va fi) testarea ipotezei despre ca
(descrie rezultatele) sau (compara/ se

refera la) un/o (variabila independenta)

la (variabila dependenta), pentru

controlul (variabile de control) pentru

_ (participanti) la

(experiment/sondaj).

Variabila(ele) independenta(e)
(va/vor) fi definitd(e) ca (furnizeaza o definitie).

Variabila(ele) dependenta(e) (va/vor) fi
definita(e) ca (furnizeaza o definitie).

Variabilele de control si de perturbatie
(identifica variabilele de control si de perturbatie),
vor fi definite ca (furnizeaza o definitie).

Fig. 4.2 Elemente cheie in definirea scenariului de cercetare

4.2 Scenariul de cercetare

4.2.1. Obiective. Metodologie si mijloace
Obiectivele generale si specifice adoptate in cazul cercetarii aplicative sunt
prezentate sintetic in Fig. 4.3.

(Obiective generale adoptate in planul operational al cercetarii: 1

*0OG1 - Identificarea modului in care a evoluat perceptia clientilor asupra serviciilor companiei si
activitatilor de responsabilitate sociald, in perioada 2005 - 2015 pe baza analizei longitudinale
a datelor sociologice puse la dispozitie de catre Aquatim SA Timisoara

*0G2 - Dezvoltarea unui model de evaluare a perceptiei clientilor asupra serviciilor
oferite (relationate cu dimensiuni ale responsabilitatii sociale) si actiunile de comunicare
ale companiei, cu stabilirea unor interdependente intre indicatorii sau dimensiunile
modelului prin corelarea unor seturi specifice de date interne si a datelor sociologice
disnonibile existente

Obiective specifice adoptate in planul operational al cercetarii:

«0S1 - Compararea rezultatelor sondajelor de opinie, in vederea evidentierii tendintelor
indicatorilor analizati;

*0S2 - Interpretarea statistica a rezultatelor si evidentierea covariatiilor (interdependentelor);
*0S3 - Constructia modelului teoretic de evaluare a perceptiei clientilor.

¢0S4 - Identificarea modalitatilor de optimizare a procesului de comunicare si de
fmbunatatire a relatiei dintre Aquatim SA Timisoara si diferitele categorii de
stakeholderi, bazat pe modelarea statistica a datelor;

Fig. 4.3 Obiectivele generale si specifice adoptate in planul operational al cercetarii
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Obiectivele cercetarii, adoptate in plan operational, sunt aliniate cu actiunile
de identificare, diagnosticare a societatii comerciale in vederea solutionari
problemelor enuntate si care sunt corelate cu obiectivul general al cercetarilor
derulate in cadrul programului doctoral si cu obiectivele operationale generale OP4.1
si OP4.2 (a se vedea capitolul introductiv). Totodatd, obiectivele prezentate in Fig.
4.3 sunt aspecte corelate cu scenariul de cercetare propus si implementat, asimilabil
cu demersul de evaluare a perceptiei clientilor cu privire la serviciile oferite
(relationate cu dimensiuni ale responsabilitatii sociale) si activitatile de comunicare
si de informare (Fig. 4.4).

(Descrierea cadrului]

conceptual actual |CAP. 2 RQ
eComunicare si dezvoltare sustenabi|a
eComunicare si responsabilitate sociala (CSR)
eComunicare si managementul stakeholderilor

contextului de ]
cercetare. CAP 3 =N

eSectorul apei in Romania (analiza\sj sinteza|specificitatilor) - nivelul
macroeconomic

SA Aquatim SA Timisoara (diagnostic SW
serviciilor si a procesului de comunigare)

( Delimitarea

, analiza si sinteza specificului
nivelul microeconomic

cercetare si ]
implementarea sa CAP 4

eAnaliza longintudinald privind identificarea modului in care a evoluat perceptia
clientilor asupra serviciilor companiei Aquatim SA Timisoara (relationate cu
dimensiuni ale responsabilitatii sociale) si activitatile de comunicare si
informare

eElaborarea unui model de evaluare a perceptiei clientilor asupra serviciilor
oferite si activitatile de comunicare intreprinse de companiei, cu stabilirea unor
interdependente intre indicatorii sau dimensiunile modelului prin corelarea unor
seturi specifice de date interne si a datelor sociologice disponibile, existente

( Scenariul de

Fig. 4.4 Descrierea demersului novator propus si adoptat in cadrul cercetarii

Metodologia de realizare a cercetarilor teoretico-aplicative (analiza datelor
statistice) a vizat analiza longitudinala a unor indicatori specifici, pe baza
datelor obtinute de la compania Aquatim SA Timisoara, date generate in urma
derularii unor sondaje de opinie realizate in patru momente discrete de timp, in anii
2005, 2011, 2012 si 2015. Motivarea si contextul realizarii acestor sondaje au fost
urmare a cerintelor evaludrii unor aspecte privind perceptia clientilor companiei
asupra serviciilor si modului de interactiune cu personalul acesteia (comunicarea in
diferite contexte), cercetdrile fiind parte a proiectelor cu finantare europeana
derulate intre anii 2005 - 2015 (in cadrul programelor Masura ISPA si Programul
Operational Sectorial - Mediu).

Conform cerintelor europene, realizarea sondajelor de opinie a fost atribuita
unor firme de consultanta pe probleme de management din cadrul proiectelor cu
finantare europeand. Bazele de date au fost livrate cdtre compania Aquatim SA
Timisoara in format electronic (SPSS si Excel). In cazul fiecarui sondaj realizat au
fost livrate baze de date (continand raspunsurile subiectilor) pentru fiecare grup-
tinta, acestea fiind accesibile pentru cercetarea de fatd, in baza conventiei de
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colaborare dintre Universitatea Politehnica Timisoara si Aquatim SA Timisoara

(Anexa 5).

Relativ la sondajele de opinie realizate in perioada 2005-2015, toate partile
participante la proiect, interesate de evaluarea perceptiei clientilor (reprezentantii
companiei, consultanti, subcontractori) au luat parte in procesul de stabilire a
obiectivelor, realizarea chestionarelor (mijloacelor de cercetare) si a aspectelor
privind publicarea rezultatelor. Interesul Uniunii Europene in derularea proiectelor a
fost evaluarea constientizarii si a gradului de informare cu privire la provenienta
fondurilor de investitii si analiza comparativd a acestor indicatori la inceputul si la
incheierea proiectelor. Aceste cerinte NU au fost limitative, oferind oportunitatea
evaluarii mai multor aspecte prin indicatori specifici. Astfel, pe langa intrebari legate
de procesele investitionale, chestionarele au continut si intrebari cu privire la
evaluarea satisfactiei clientilor, imaginii organizatiei, increderii clientilor in serviciile
oferite etc.

Initial intrebarile chestionarului conceput si utilizat in cercetare au fost
elaborate in cadrul unor sedinte de tip focus grup, la care au participat partile
implicate in proiecte, oferind astfel un cadru de baza pentru evaluarea unor
indicatori relevanti pentru respectivul proiect. De-a lungul timpului chestionarul a
fost imbunatatit, pastrandu-se totusi structura de baza, pentru a oferi posibilitatea
compararii indicatorilor.

Chestionarul a fost personalizat si adaptat de la un proiect la altul, pentru
diferite categorii de public tinta: clienti care locuiesc la case, administratori de
blocuri, clienti din alte localitati (denumiti generic clienti sucursale), angajati,
reprezentanti ai presei locale, firme cu caracter potential poluator. Motivul pentru
care locatarii de la bloc nu au fost chestionati direct este datorat faptului ca Aquatim
SA Timisoara are contracte de furnizare a serviciilor doar la nivelul asociatiilor de
locatari/proprietari datorita limitei de competenta stipulata in legislatie si in
regulamentul de functionare. Practic desi beneficiaza de servicii de alimentare cu
apa si de canalizare, locatarii de la bloc nu sunt semnatarii contractelor de servicii.
Fiind societate publicd, compania Aquatim SA Timisoara are limita de competenta
pana la ultima componenta a retelei publice. Aceasta este, in cazul alimentarii cu
apa, caminul de bransament iar, pentru reteaua de canalizare, caminul de racord.

Dintre categoriile de clienti participanti la sondaje, doar ,clientii care locuiesc
la casa” prezinta constanta temporald in cele patru sondaje, motiv pentru care in
cercetarea aplicativa de fata, au fost extrase din bazele de date doar raspunsurile
clientilor care locuiesc la casa, denumiti generic clienti casnici (chestionarul utilizat
in acest caz fiind prezentat in Anexa 2).

Toate cele patru sondaje de opinie 2005, 2011, 2012 si 2015 corespund
fazelor de initiere si de incheiere a celor doua proiecte majore de investitii derulate
de compania Aquatim SA Timisoara, astfel:

e proiectul denumit generic Masura ISPA (2005-2011) derulat la nivelul
municipiului Timisoara;

e proiectul denumit generic POS Mediu-etapa I (2012-2015) derulat la nivelul a 11
localitati din judetul Timis: Timisoara, Jimbolia, Deta, Sannicolau Mare, Buzias,
Recas, Gataia, Féget, Ciacova, S3cilaz si SAnmihaiu Roman”’®,

Avand in vedere ariile geografice ale proiectelor, dar si cresterea ariei de
operare a companiei de-a lungul anilor, sondajele din 2005 si 2011 sunt realizate
doar pentru municipiul Timisoara, iar sondajele din 2012 si 2015 au fost extinse si la
nivelul celorlalte 10 localitati limitrofe, mentionate anterior.

7 www.aquatim.ro/posmediu
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4.2.2 Detalii privind structura esantionului supus cercetarii

Rezultatele aplicdrii sondajelor de opinie, din perioada 2005 - 2015, arata
ca, in total 1743 subiecti au raspuns la intrebarile chestionarului. In Tabelul 4.1 este
prezentata o sinteza a esantionului analizat.

Tabelul 4.1 Sinteza caracterizarii esantionului considerat

Universul investigat Clienti casnici Timisoara Clienti-persoane fizice care
locuiesc la casa
Clienti casnici sucursale Clienti-persoane fizice care
locuiesc in 10 localitati
investigate
Dimensiunea Total clienti casnici 1743 persoane
esantionului
Structura esantionului | 2005 451 persoane
clienti casnici pe ani 2011 384 persoane
2012 419 persoane
2015 489 persoane
Numarul de Timisoara 1326 persoane
chestionare valide (2002, 2011, 2012, 2015)
prelucrate Sucursale (2012,2015) 417 persoane

Sondajele de opinie realizate in perioada 2005 - 2015 de catre compania
Aquatim SA Timisoara, in cadrul diferitelor proiecte derulate, au generat metode,
mijloace si baze de date privind rezultatele. Toate acestea sunt proprietatea
companiei si nu constituie decat baza de informatii si cunoastere pe care s-a
construit prezenta cercetare teoretico-aplicativd (a se vedea Anexa 5).

In concluzie, din punct de vedere procesual, cercetarea aferenta programului
doctoral are patru faze (Fig. 4.5).
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dlsr?:r?i‘lsiltl’ém dimensiunile rezultatelor pornind de la
teoretic analizate teoria
| sistemelor
e ~ @@/ ~. @/

Fig. 4.5 Etapele cercetarii aplicative

4.2.3 Descrierea dimensiunilor analizate

Pentru a intelege modul in care clientii percep organizatia Aquatim SA
Timisoara (serviciile si activitatea sa, modul de inter-relationare cu angajatii si
procesele de comunicarea si informare), pe baza gruparii intrebarilor din chestionar
au fost identificati, comparati si analizati sase indicatori sau dimensiuni relevante
dupa cum este prezentat in Fig. 4.6 si Tabelul 4.2.
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Fig. 4.6 Inventarul indicatorilor/Dimensiunilor analizate in cadrul cercetarii

Tabelul 4.2 Caracterizarea indicatorilor/dimensiunilor analizate

Dimensiuni | Descriere Intrebarea (Anexa 2)
a. Imagine | Cunoasterea numelui e Stiti cum se numeste compania care
companiei asigura apa potabila in judetul Timis?

(recunoastere logo)

Perceptia clientilor cu
privire la informarea
prealabila a

e Afi stiut dinainte ca apa potabila va fi
oprita, sau ati aflat atunci cand s-a
intamplat?

% intreruperilor de apa, e Din ceea ce stiti, in ultimii 10 ani au
§ existenta proiectelor existat lucrari de imbunatatire si/sau
S de investitii si extindere a sistemului de apa potabila in
S provemgnta fp_r}dunlor Io_calltatea dvs..f_? ) o _
. pentru investitii e Din ceea ce stiti, in ultimii 10 ani au
2 existat lucrari de imbunatatire si/sau
extindere a sistemului de preluare si
tratare a apelor uzate in localitatea dvs.?
Perceptia cu privire la e Conform normelor in vigoare, inainte de
o aspectele privind evacuarea apelor uzate in natura, acestea
& - tratarea apei uzate ar trebui sa fie tratate. Considerati ca
£ Y inainte de deversarea este corect ca fiecare consumator sa
o in emisar si privind plateasca pentru tratarea
o acceptarea, asumarea corespunzatoare a apelor uzate?
s 9 acestor costuri
o tehnologice care sunt
o incadrate in tarifele

serviciilor.
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0 Semnalarea In ultimul an, cat de des s-a intdmplat ca
£ inadecvantei serviciilor apa potabild sa aiba: presiune scazuta,
g de furnizare a apei gust neplacut, miros neplacut, culoarea
] potabile referitor la neadecvata?
S presiunea sa si In ultimul an, cat de des s-a intéamplat ca
5 proprietatile apa potabila sa fie intrerupta?
organoleptice.
Perceptia clientilor Din cate stiti/ati auzit dvs., apa potabila
asupra calitatii apei pe care o asigura compania Aquatim
o potabile furnizate respecta normele si standardele in
.g (respecta normele in vigoare?
o vigoare, o utilizez Care sunt principalele utilizari ale apei
- pentru baut, provenite din sistemul local de distributie?
< comportamentul (Raspunsul analizat: ,Baut”)
] consumatorilor in cazul De ce nu ati facut nimic? (Raspunsul
defectelor la sistemul analizat: ,Stiam ca situatia o sa se
de furnizare) rezolve”)
Perceptia clientilor Tinand cont de cat de multumit sunteti, ce
asupra serviciilor nota (de la 1 la 10) ati acorda serviciilor
furnizate, pentru oferite de catre Aquatim?
solutionarea Cererea dvs. a fost rezolvata?
cererilor/reclamatiilor/ In cat timp s-a rezolvat problema pe care
) problemelor si ati sesizat-o/reclamat-o0?
& perceptia interactiunii Daca ar fi sa dati o nota (de la 1 la 10)
o cu angajatii Aquatim modului in care a fost solutionata
.g (promptitudine, problema, care ar fi aceasta nota?
[ respect si eficientd). In ultimul an, ati intrat in contact cu
u! angajatii Aquatim (evaluarea interactiunii
e prin prisma: promptitudine, respect,
eficienta)?
Pe o scala de la 1 la 10, cat de satisfacut
sunteti de aceste lucrari de imbunatatire
si/sau extindere a sistemului de apa
potabild in localitatea dvs.?

in functie de stabilirea variatiilor si interdependentelor, in contextul teoriei
sistemelor, acesti indicatori sau dimensiuni pot fi reprezentati ca marimi de intrare,
de stare sau de iesire in cadrul modelului de evaluare a perceptiei clientilor asupra
serviciilor oferite (relationate cu dimensiuni ale responsabilitatii sociale) si modului
de comunicare cu societatea comerciald. Matematizénd, se poate descrie ca functia
~Perceptia clientilor” depinde de sase variabile, anterior descrise prin dimensiunile
considerate, ca in relatia generica 4.1.

Perceptia clientilor = f(Imaginea + Informarea + Constientizarea ecologica +
Incidente + Incredere + Satisfactie fatd de servicii)(4.1)

Luand in considerare descrierea dimensiunilor din Tabelul 4.2, s-a propus
modelul conceptual al cercetarii prezentat grafic in Fig. 4.7, demonstrand modul de
grupare a dimensiunilor (pe baza considerentelor prezentate in capitolul 1.1.3)
pentru descrierea perceptiei clientilor cu privire la serviciile oferite (relationate cu
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dimensiuni ale responsabilitatii sociale) si activitatile de comunicare si de informare.
Astfel, pe baza sondajelor de opinie realizate anterior si a datelor disponibile,
furnizate de compania Aquatim SA Timisoara, ce au fost supuse analizei
longitudinale, s-au putut evidentia noi aspecte si concluzii (interpretate dintr-o noua
perspectiva aliniata obiectivelor cercetarii de fata), acestea permitand identificarea
si elaborarea unor modalitatilor de optimizare a procesului de comunicare si de
imbunatatire a relatiei dintre Aquatim SA Timisoara si diferitele categorii de
stakeholderi.

Activitati - Comunicare Perceptia
Dimensiuni ale | g : , clientilor
responsabilitatii organizationala

sociale (RS) I

A

Incidente

# <— BRformare \»l—b Satisfactia

\ Imagine : 4

Constientizare
ecologica
A
5

v
Incredere [

Fig. 4.7 Modelul conceptual al cercetarilor

Dimensiunile responsabilitatii sociale propuse a fi investigate (de interes) au
fost: dimensiunile economicd, legald si eticd (conform celor precizate in Fig. 1.3,
dezvoltarea lui (Caroll, 1991)), dar care au fost extinse cu altele, dupa cum este
sugerat in Fig. 1.4 (dezvoltare proprie). Astfel, prezenta cercetare si rezultatele
acesteia au reverberat in descrierea urmatoarelor dimensiuni ale responsabilitatii
sociale (din perspectiva perceptia clientilor fata de acestea):

- Dimensiunea etica - investigarea unor aspecte privind respectarea
normelor, a legislatiei nationale in vigoare cu privire la calitatea apei,
completate de aspecte ale comportamentului etic a angajatilor Aquatim SA
fata de clienti. Aceasta dimensiune a fost caracterizata si prin descrierea
perceptiei clientilor fatd de modul de operare al companiei in situatiile de
criza (remedierea problemelor, sesizarilor sau intreruperilor);

+ Dimensiunea sistemului de valori a fost asociata investigatiilor privind
dimensiunile ,Imagine”, ,Informare” si ,Incredere” si care au avut ca scop
aspectele de natura etica, dar si identificarea unui set de valori ai
organizatiei Aquatim SA percepute de public, fatd de cele declarate de
management (Integritate, Loialitate, Responsabilitate, Respectul legii,
Echitate, Transparentd, Profesionalism, Deschidere fata de idei si abordari
noi, Dialog, Consens si Confidentialitate);

+ Dimensiunea economica - relationatd cu aspectele privind investitiile
realizate de companie (inclusiv sursa de finantare a acestora) si acceptul
costurilor aferente tratarii apei de catre clienti;
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Dimensiunea ecologica - caracterizarea aspectelor privind investitiile
pentru transportul si tratarea apei uzate, precum si a calitatii apei furnizate;
Dimensiunea sociala este difuzd in toate celelalte dimensiuni deoarece
contextul cercetarii are o puternicd dominanta socialda: compania furnizeaza
servicii de apa, iar obiectul sau de activitate este asociat unui comportament
care dovedeste ca viata oamenilor conteaza si nu poate fi conceputa in afara
existentei apei (conditie si actiune care afecteaza toti membrii societatii);
Dimensiunea culturala - prin includerea in cadrul esantionului a doua
populatii  (categorii de respondenti) diferite cultural, si anume
respondentii/clientii din municipiul Timisoara si cei din sucursale (din zone
rurale).

Sinteza coreldrii dimensiunilor modelului cu dimensiunile responsabilitatii

sociale este prezentata in Tabelul 4.3, iar ea va sta la baza elaborarii concluziilor
cercetarii.

Tabelul 4.3 Relationarea dimensiunilor modelului
cu dimensiuni ale responsabilitdtii sociale

Dimensiunile modelului Dimensiuni ale responsabilitatii
sociale asociate
a. Imagine Dimensiunea sociala
e Dimensiunea sistem de valori
e Dimensiunea culturald
b. Informarea = f(informarea e Dimensiunea sociala
prealabild a intreruperilor de apa + ¢ Dimensiunea economica
existenta proiectelor de investitii + ¢ Dimensiunea sistem de valori
provenienta fondurilor pentru ¢ Dimensiunea ecologica
investitii) e Dimensiunea culturala
c. Constientizarea ecologica = e Dimensiunea sociald
f(Tratarea apei uzate+ plata pentru ¢ Dimensiunea ecologica
serviciile de tratare a apei uzate) ¢ Dimensiunea economica
e Dimensiunea culturala
d. Incidente = f(presiunea apei + e Dimensiunea sociald
calitati organoleptice ale apei) = ¢ Dimensiunea ecologica
f(presiunea apei + gustul apei + ¢« Dimensiunea culturala
mirosul apei + culoarea apei)
e. Incredere = f(respectd normele Si e Dimensiunea sociala
standardele + apa de la robinet se ¢ Dimensiunea etica
consuma pentru baut + remedierea e Dimensiunea sistem de valori
defectelor) ¢ Dimensiunea ecologica
e Dimensiunea culturald
f. Satisfactie fata de servicii = e Dimensiunea sociala
f(satisfactia asupra serviciilor + ¢ Dimensiunea etica
solutionarea e Dimensiunea economica
cererilor/reclamatiilor/problemelor e Dimensiunea sistem de valori
+ interactiunea cu angajatii e Dimensiunea culturala
companiei)
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4.3 Analiza evolutiei dimensiunilor considerate (2005-2015)
- Rezultatele analizei descriptive

Pentru o clara reflectare a realitatilor studiate, cercetarea aplicativa prezinta,
intr-o prima etapa, evolutia dimensiunilor analizate intr-un registru comparativ la
nivelul municipiului Timisoara si la nivelul sucursalelor companiei aflate in zone
limitrofe. Pentru fiecare dimensiune considerata, s-au reprezentat
rezultatele sondajelor la nivelul fiecarui an considerat in cadrul analizei, iar
apoi s-au trasat curbele trendului pentru a caracteriza serviciile furnizate
(relationate cu descrierea dimensiunilor responsabilitatii sociale) si aspecte
ale comunicarii organizationale in randul respondentilor/clientilor societéatii
comerciale, relativ la dimensiunile analizate.

4.3.1 Imaginea

in anul 2005, aproape 70% dintre respondentii/clientii din Timisoara stiau
numele companiei care livreaza apa in municipiu, iar acest procent a atins un maxim
de peste 90%, in anul 2011 (91,7%). Referitor la clientii din cadrul sucursalelor
Aquatim SA, respondentii/clientii cunosteau numele furnizorului de servicii de apa in
proportie de 70%, raspunsurile demonstrand variatii mici ale ratelor, in anii 2012 si
2015. Procentul de peste 70% al recunoasterii numelui companiei este unul
acceptabil (Fig. 4.8).
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Fig. 4.8 Distributia raspunsurilor corecte privind numele companiei
care asigurd apa potabild in judetul Timis

Analiza dimensiunii ,Imagine” a identificat un trend crescator al cunoasterii
si recunoasterii numelui companiei ce furnizeaza servicii de apa de catre
clienti/respondenti, in perioada de analizd 2005 - 2015 (Fig. 4.8). Acest fapt
dovedeste ca publicul, respondentii/clientii din Timisoara cunostea(u) numele
companiei si il asociau cu imaginea acesteia (au recunoscut logo-ul companiei
prezent pe filele chestionarului si pe ecusoanele investigatorilor). Ca urmare, se
poate afirma ca dimensiunile sociald, culturala si a sistemului de valori sunt puternic
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rezonate cu numele companiei, iar in viitor (2016 - 2018) aceasta tendinta va fi in
crestere.

4.3.2 Informarea

Pentru caracterizarea dimensiunii ,Informare” au fost analizate raspunsurile
la intrebarile legate de informarea prealabila a intreruperilor de apa, existenta
proiectelor de investitii si provenienta fondurilor pentru investitii. Astfel, se poate
rezuma faptul cad dimensiunea ,Informare” a fost descrisa de trei variabile conform
relatiei 4.2.

Informarea = f(informarea prealabild a intreruperilor de apa + existenta
proiectelor de investitii + provenienta fondurilor pentru investitii) (4.2)

Astfel, in ceea ce priveste informarea cu privire la intreruperile de apa, in
municipiul Timisoara, procentul celor care sustin ca au fost informati in prealabil
este relativ constant si variaza in jurul valorii de 50% (Fig. 4.9).

Conform analizei dinamicii dimensiunii ,Informare” se observa o tendinta de
mentinere a trendului constat in perioada 2005 - 2015 (Fig. 4.9), situatia fiind
normalizatd la nivelul anului 2015 fatd de 2012. Raspunsurile aferente acestei
dimensiuni au dovedit ca clientii Aquatim SA Timisoara din municipiu recunosc si
cunosc sursele de informare asupra serviciilor si activitatii privind furnizarea de apa
si pot adopta un comportament precaut, preventiv atunci cadnd intreruperile de
furnizare a apei intervin din varii motive. Ca urmare, procesul de comunicare al
companiei relativ la clientii din municipiul Timisoara este unul eficient in proportie de
47,5%, in cazul avariilor, intreruperilor survenite in prestarea serviciilor (mai mult
de jumatate dintre clienti NU sunt informati la timp).

= Am stiut dinainte

37,39
— Am aflat atunci cand
s-a intamplat

2005 2011 2012 2015

Fig. 4.9 Distributia rdaspunsurilor cu privire la informarea asupra
intreruperilor de apa in Timisoara

La nivelul sucursalelor, informarea cu privire la oprirea apei cunoaste o
crestere de 10% intre cele doua momente (2012, 2015) la care a fost realizat
sondajul de la aproximativ 30% la 40% (Fig. 4.10). Se observa in cazul acestui grup
de persoane intervievate (clientii companiei din zona sucursalelor aflate in localitati
limitrofe municipiului Timisoara) ca procesul de comunicare are o tendinta pozitiva
(mai putini clienti afla de avarii in momentul manifestarii lor si tot mai multi sunt
informati in prealabil). Astfel, s-a constatat ca in cazul clientilor aflati in zona
sucursalelor Aquatim SA Timisoara, modalitatea de comunicare s-a imbunatatit
continuu n perioada 2012 - 2015, dar aceasta este eficient in proportie de 42,7%
(mai mult de jumatate dintre clienti NU sunt informati la timp).
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Fig. 4.10 Distributia raspunsurilor cu privire la informarea asupra
intreruperilor de apa la nivel de sucursale

In ceea ce priveste informarea cu privire la_ existenta programelor de
investitii, in cazul clientilor din municipiul Timisoara se observa un trend crescator
accentuat, care se explica prin demararea unor lucrari majore la infrastructura de
apa, incepand cu anul 2005. Procentul de informare cu privire la existenta lucrarilor
de investitii la nivelul sucursalelor este relativ scazut si constant, in jurul valorii de
30%, in ciuda faptului ca localitatile deservite au beneficiat de fonduri semnificative
de investitii (Fig. 4.11). Ca urmare, procesul de comunicare relativ la investitiile
derulate de Aquatim SA Timisoara este eficient in zona municipiului si mai putin
eficient in cazul sucursalelor; doar 67,7% dintre respondentii din Timisoara recunosc
ca au cunostintd despre lucrarile, investitile derulate pentru imbunatatirea
sistemului de canalizare si de tratare a apelor uzate, pe cand doar 27,5% dintre
clientii sucursalelor recunosc aceste procese, la nivelul anului 2015.
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Fig. 4.11 Distributia raspunsurilor cu privire la derularea investitiilor
la sistemul de canalizare si tratare a apei uzate
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Un indicator al informarii reprezentativ pentru proiectele europene este si
cunoasterea provenientei resurselor financiare pentru investitii, mare parte fiind
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fonduri europene nerambursabile. O situatie centralizatd a raspunsurilor este
reprezentata grafic in Fig. 4.12.
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Fig. 4.12 Distributia raspunsurilor acordate variantei de investitii din ,fonduri europene”

Reprezentarea raspunsurilor din Fig. 4.12 si analiza acestora au evidentiat
cd, referitor la respondentii din Timisoara, situatia se schimba foarte mult de la un
sondaj la altul (de la un an la altul), trendul global fiind unul crescator. In anul
2015, clientii din Timisoara recunosc, in proportie de 57,5%, ca fondurile europene
sunt sursele de finantare a investitiilor, ceea ce reflecta un nivel de informare mai
bun decat cel din anii anteriori. De asemenea, tot la ultimul sondaj din 2015, s-a
constatat ca respondentii au mentionat celelalte surse de finantare a investitiilor
intr-o maniera ce tinde sa ocupe clasamentul real al provenientei fondurilor (Fig.
4.13). Astfel, se poate concluziona ca rezultatele cercetarii au evidentiat o
imbunatatire a procesului de comunicare al companiei (asociat trendului crescator al
curbei) relativ la fondurile de investitii provenite din proiecte europene, ceea ce a
contribuit semnificativ si la imbunatatirea imaginii companiei in randul clientilor,
publicului (si o mai buna perceptie a activitatii, serviciilor realizate).

Din alte fonduri

- Din factura platita de
client
e Din fonduri ale

\ Primariei

= Din Fonduri de la

Guvern
= Din fonduri europene

2005 2011 2012 2015

Fig. 4.13 Distributia raspunsurilor cu privire la
provenienta fondurilor de investitii (respondentii din Timisoara)
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La nivelul sucursalelor, desi mentionarea fondurilor europene are un trend
crescator, cea mai mare parte a respondentilor (44,4% in 2012 si 31,6% in 2015)
afirma ca investitile pentru alimentarea cu apa si canalizare sunt asigurate din
facturile platite (Fig. 4.14). Acest fapt se poate asocia cu nivelul scazut de cultura si
educatie al respondentilor, dar mai ales cu nivelul scazut de informare, comunicare
al companiei, relativ la fondurile de investitii pentru realizarea diferitelor proiecte de
infrastructura (procesul de comunicare al companiei, in acest caz, nu a fost pliat
adecvat pe aceasta categorie de stakeholderi).

Din alte fonduri

Din factura platita de
client
// = Din fonduri ale
Primariei
= Din Fonduri de la

Guvern
2012 2015 ==Din fonduri europene

Fig. 4.14 Distributia raspunsurilor cu privire la
provenienta fondurilor de investitii (respondentii din sucursale)

Concluziile cercetarii privind caracterizarea dimensiunii ,Informare” au
evidentiat diferente majore ale procesului de comunicare intre grupul clientilor din
municipiul Timisoara si a celor din sucursale, dupa cum se poate observa in Tabelul
4.4. Ca urmare, cercetarea a evidentiat carente in realizarea tactica a procesului de
comunicare in cazul sucursalelor, si care pot fi interpretate sau asociate ca si
discriminari sau prejudecati manifestate de companie fata de o anumita categorie de
clienti, dar si cu incapacitatea de a integra primariile din sucursale in procesul de
comunicare (ca stakeholderi intermediari). Astfel, se impune ca procesul de
comunicare (relativ la informarea clientilor) sa fie actualizat, imbunatatit, re-definit
pentru ca in viitor, aceste diferente sa nu mai existe. Mai mult, analiza modului de
caracterizare a dimensiunilor responsabilitatii sociale asociate dimensiunii
LInformare”, a adus argumente suplimentare privind directia schimbarilor ce trebuie
sa intervina in politica de comunicare (pentru ca trendul crescator al unor factori de
caracterizare ai dimensiunii ,Informare”) sa se mentina si in viitor):

e In ceea ce priveste dimensiunea sociald, asociata accesului neingradit la o
sursa de apa a populatiei, aceasta este perceputa a fi respectata in proportie
de 50% de catre respondenti atunci cand ei fac referire la informarea lor in
cazul aparitiei intreruperilor in furnizarea apei;

e Dimensiunea economica si cea ecologicad sunt percepute in parte de
aproximativ jumatate dintre respondenti, care recunosc existenta proiectelor
majore de investitii realizate din fonduri europene, pentru infrastructura de
distributie si tratare a apei (cu evidentierea unor avantaje economice si
ecologice ce vizeaza minimizarea pierderilor si eliminarea poluarii apei);

e Abateri de la practicile nediscriminatorii privind informarea consumatorilor
casnici din municipiul Timisoara, fata de cei din sucursale, si care impun o
analiza a dimensiunii culturale si elaborarea de masuri corective;

e Dimensiunea sistemul de valori este perceputa ca fiind adecvata de aproximativ
50% din publicul investigat, valorile companiei ce pot fi luate in discutie in acest
caz fiind: responsabilitate, echitate, transparentd, deschidere fatd de idei si
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abordari noi,

dialog. Acestea fiind asociate cu modul

de perceptie al

comportamentului companiei in situatia intreruperilor in furnizarea apei si
derularii proiectelor mari de investitii din fonduri europene.

Tabelul 4.4 Centralizarea raspunsurilor aferente dimensiunii ,, Informare”

Dimensiunea , Informare”

Existenta
proiectelor de

. - Provenienta
Informarea investitii pentru fondurilor
Clienti/respondenti prealabila a imbunatatirea entru
intreruperilor de sistemului de P cies
« . - investitii
apa canalizare si de ]
(2015)
tratare a apelor
uzate (2015)
Timisoara Mai mult de 67,7% dintre 57,5% dintre

jumatate dintre
clienti NU sunt
informati la timp.

respondentii din
Timisoara au
cunostinta despre

respondenti
recunosc ca
fondurile europene

lucrarile, sunt sursele de

investitiile finantare a

derulate. investitiilor.
Trend 2005-2015 Constant (50% Crescator Crescator (tot

dintre clienti sunt

mai aproape de

informati la timp). realitate).
Sucursale Mai mult de 27,5% dintre 31,6% dintre
jumatate dintre clientii cunosc respondenti

clienti NU sunt
informati la timp.

procesele
investitionale.

recunosc ca
fondurile europene
sunt sursele de
finantare a
investitiilor.

Trend 2012-2015

Constant (50%
dintre clienti sunt
informati la timp).

Usor descrescator

Usor crescator

4.3.3 Constientizarea ecologica
Pentru a evalua aceasta dimensiune au fost analizate raspunsurile la

intrebari legate de constientizarea faptului ca apa uzatd tratata necorespunzator
produce poluarea emisarilor (raurilor) in care este deversata. De asemenea,
costurile de tratare sunt cuprinse in structura tarifelor serviciilor prestate.
Investigarea acestei dimensiuni poate oferi o primd panorama asupra impactului
comunicarii organizationale asupra politicii de responsabilitate sociala (cu referire la
politica, tacticile, actiunile privind tratarea apelor uzate), in cazul companiei Aquatim
SA Timisoara. Deci, dimensiunea ,Constientizarea ecologica” a fost descrisa de doua
variabile conform relatiei 4.3.

Constientizarea ecologica = f(Tratarea apei uzate+ plata pentru serviciile
de tratare a apei uzate) (4.3)

Dupa cum se poate observa din Fig. 4.15, in anul 2005 peste jumatate din
respondentii din Timisoara au afirmat ca apa uzatd care ajunge in reteaua de
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canalizare este tratata pentru a nu afecta mediul inconjurator si apoi evacuata in
natura. Pentru cazul sondajului realizat in anul 2011, chestionarul aferent acestuia
nu contine intrebarea cu privire la tratarea apei uzate. La nivelul anului 2015, se
remarca faptul ca procentul raspunsurilor relativ la actiunea de responsabilitate
sociald, privind tratarea apelor uzate, a crescut semnificativ, la peste 70%.

1,2

y = 0,0063x2 - 0,0483x + 0,5599
R2=1

0,8

58 0%
0,6 51,8% i s Sucursale

................................. mmmm Timisoara

......... Poly. (Timisoara)

Fig. 4.15 Distributia raspunsului: ,Este tratata pentru a nu afecta mediul inconjurator si apoi evacuata in
natura.”

Trendul crescator asociat raspunsurilor date de respondenti/clienti la aceasta
intrebare reflecta faptul ca, in perioada de analiza, comunicarea organizationala
(strategia, politicile, tacticile) a fost din ce in ce mai bund, mai adecvata pentru
clientii din municipiul Timisoara, dar inadecvata (chiar inexistenta) pentru clientii din
sucursale. Astfel, analiza datelor, prezentate in Fig. 4.15, a evidentiat ca la nivelul
Timisoarei, clientii au o buna perceptie asupra actiunii de tratare a apei uzate
(asociata preocuparilor pentru sustenabiliate si responsabilitate sociala a companiei)
si asta datorita tacticilor de comunicare folosite, si pe fondul rigorilor impuse de
proiectele derulate (in domeniul comunicarii si al preocuparilor pentru imagine).
Aceasta situatie NU este constatata si la nivelul clientilor din sucursale, unde
strategia (politicile si tacticile) de comunicarea a fost defectuoasa, aceasta
neproducand efectul scontat privind perceptia asupra actiunilor de tratare a apei
uzate, parte a preocupadrilor companiei pentru calitatea mediului si de
responsabilitate socialda. Dupa cum s-a constatat in analiza longitudinala, la nivelul
respondentilor/clientilor din sucursale, procentul raspunsurilor variaza in jurul valorii
de 20% in cele doua momente ale interogarii 2012 si 2015 (Fig. 4.15).

In anul 2005, peste 60% dintre cei chestionati in municipiul Timisoara si-au
exprimat acordul pentru plata serviciilor de transport si tratare a apelor uzate (Fig.
4.16). Procentul a crescut la peste 70%, la nivelul anului 2015. In acest caz, curba
trendului aratd dispozitia si constientizarea respondentilor/clientilor pentru actiunile
privind calitatea mediului si actiunile de responsabilitate sociald, ca urmare, s-a
remarcat impactul pozitiv inregistrat de eforturile comunicarii organizationale. Pe de
altd parte, la nivelul sucursalelor, aproximativ jumatate dintre respondenti
considerau ca este corect sa plateasca pentru tratarea apelor uzate (Fig. 4.16), dar
curba trendului este descrescatoare in acest caz, astfel remarcandu-se efectul
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limitativ al eforturilor de comunicare organizationalda indreptate in directia unei
perceptii pozitive privind sustinerea activitatilor pentru calitatea mediului si actiunile
de responsabilitate sociala.
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Fig. 4.16 Distributia raspunsurilor afirmative cu privire la acordul consumatorilor privind plata pentru
tratarea apelor uzate

Concluziile cercetarii privind caracterizarea dimensiunii ,Constientizarea
ecologicd” au evidentiat diferente majore privind procesul de comunicare aferent
grupurilor de clientilor din municipiul Timisoara si a celor din sucursale, dupa cum se
poate observa in Tabelul 4.5. Dupa cum s-a observat, compania are carente in
realizarea tactica a procesului de comunicare in cazul sucursalelor, si care pot fi
asociate unui efort inadecvat si ineficient care au ca impact o perceptie slaba asupra
necesitatii de tratare a apelor uzate si a asupra asumarii platii pentru aceste servicii,
de catre clienti. Astfel, se impune ca procesul de comunicare sa fie imbunatatit, re-
definit pentru ca in viitor, aceste diferente sa fie eliminate.

Directia schimbarilor relative la procesul de comunicare este sugerata si de
analiza dimensiunilor responsabilitatii sociale asociate dimensiunii ,Constientizare
ecologica”:

e Dimensiunea sociala, asociata cu dreptul populatiei la apa si la un mediu
curat, este bine perceputa de respondentii din Timisoara, intr-un trend
crescator pentru perioada 2016 - 2018. Nu acelasi lucru se poate afirma
pentru respondentii din sucursale, care pot fi asociati doar in proportie de
20% ca fiind interesati de aceste aspecte;

e Dimensiunea economica, legatda de acceptul pentru plata serviciilor de
tratare a apei uzate, are o tendinta pozitivd de manifestare in randul
publicului din Timisoara si un trend descrescator, in cazul clientilor casnici
din sucursale;

e Dimensiunea ecologicd si cea culturald - si in acest caz s-au remarcat
diferente majore de comunicare - perceptie intre grupul respondentilor din
Timisoara fatda de cel din sucursale, primul fiind mai bine pozitionat,
interesat fata de aspectele ecologice, decét cel de al doilea.
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Tabelul 4.5 Centralizarea raspunsurilor aferente dimensiunii ,,Constientizarea ecologica”

Clienti/respondenti Dimensiunea , Constientizarea ecologica”
Apa ,este tratata pentru a ~Accept plata serviciilor
nu afecta mediul de tratare a apelor
inconjurator si apoi uzate”
evacuata in natura”

Timisoara Clienti bine si foarte bine Clienti accepta plata
informati

Trend 2005-2015 Puternic crescator(de la 50% Crescator(de la 63% la
la 80%) 75%)

Sucursale Clienti neinformati Jumatate din clienti sunt
dispusi la plata acestor
servicii

Trend 2012-2015 Constant la nivel scazut In scddere (de la 54% la
(aproximativ 20% dintre 47%)
respondenti cunosteau roblema)

4.3.4 Incidente

Aceasta dimensiune a oferit cadrul de analiza si evaluare privind perceptia
respondentilor/clientilor relativ la tipul si frecventa cu care se produc anumite
incidente in furnizarea apei potabile. Concret chestionarele au cuprins intrebari cu
privire la presiunea scazuta perceputd la robinetele consumatorilor si la calitatile
organoleptice ale apei (gust, miros, culoare). Investigarea acestei dimensiuni a
identificat noi aspecte privind rolul si impactul comunicarii organizationale asupra
perceptiei calitatii serviciilor (in relatie directd cu managementul reclamatiilor si
anumite aspecte de responsabilitate socialda), in cazul companiei Aquatim SA
Timisoara. Deci, dimensiunea ,Incidente” a fost descrisa de patru variabile conform
relatiilor 4.4 si 4.5.

Incidente = f(presiunea apei + calitati organoleptice ale apei) (4.4)
Incidente = f(presiunea apei + gustul apei + mirosul apei + culoarea apei) (4.5)

LPresiunea apei” situata la valori scazute nu este un fenomen frecvent
mentionat sau care pune probleme serioase de perceptie negativa asupra calitatii
serviciilor prestate, in cazul respondentilor/clientilor din municipiul Timisoara, la
nivelul perioadei 2005 - 2015. Dupa cum se poate observa in Fig. 4.17, procentul de
raspunsuri afirmative cu privire la acest aspect variaza in jurul valorii de 2%,
trendul fiind unul descrescator ceea ce indica un nivel constant al presiunii
percepute la robinetele consumatorilor. La nivel de respondentilor/clientilor din
sucursale, procentele sunt mai mari, dar situate sub valoarea de 10%, iar trendul
privind perceptia presiunii apei la robinete este descrescdtor, ceea ce demonstreaza
o imbunatatire a calitatii serviciilor de furnizare a apei, in perioada 2012 - 2015
(Fig. 4.17).
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Fig. 4.17 Distributia raspunsurilor afirmative cu privire la ,Presiunea scazuta”

in cazul investigérii clientilor asupra caracteristicii ,Miros neplécut”, doar 6%
dintre respondentii, clienti casnici, din municipiul Timisoara au semnalat (perceput si
reclamat), in anul 2005, furnizarea unei ape cu miros neplacut insa procentul este
mult mai redus in interogarile ulterioare (anii, 2011, 2012, 2015). Curba trendului
este descrescdtoare ceea ce dovedeste reducerea reclamatiilor, simultan cu
fmbunatatirea considerabila a calitatii apei potabile furnizate de companie. In ceea
ce priveste raspunsurile, opiniile respondentii/clientii din sucursalele, procentele
sunt mai mari (11,41% in anul 2012 si 5,58% in anul 2015), dar trendul
descrescator demonstreaza imbunatatirea calitatii apei potabile furnizate (Fig. 4.18).
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Fig. 4.18 Distributia raspunsurilor afirmative cu privire la ,,Mirosul neplacut”

in cazul respondentilor/clientilor din municipiul Timisoara, indicatorul ,Gust
nepldcut” cunoaste o scadere considerabild pe parcursul celor 10 ani in care au fost
realizate sondajele de opinie (de la 16% in 2005 péana la 3% in 2015). La nivelul
sucursalelor, procentul se reduce la jumatate, de la aproximativ 11% in 2012 la 3%
in 2015 (Fig. 4.19). In ambele grupe de respondenti s-a remarcat un trend puternic
descrescator asociat dinamicii raspunsurilor, ceea ce reflectda o imbunatatire
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considerabilda a calitatii apei furnizate si reducerea drastica a perceptiei si
reclamatiilor clientilor privind ,,Gustului neplacut” al apei.
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Fig. 4.19 Distributia raspunsurilor afirmative cu privire la ,,Gustul neplacut”
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Fig. 4.20 Distributia raspunsurilor afirmative cu privire la ,,Culoarea neadecvata”

2

In ceea ce priveste ,Culoarea neadecvatd” a apei, in municipiul Timisoara,
procentele respondentilor care mentioneaza acest aspect sunt mici, situandu-se
intre 1% si 4%, in perioada 2005 - 2015. Referitor la sucursale procentul este mai
mare; in anul 2012, 10,38% dintre respondentii au perceput si reclamat o culoare
neadecvata a apei potabile la robinet, dar la nivelul anului 2015, doar 4,15% mai
sesizeaza aceasta problema in furnizarea apei (Fig. 4.20).

in cazul respondentilor din sucursale, trendul este puternic descrescétor, dar
previziunea pentru rdaspunsurile clientilor casnici din Timisoara aratd o crestere
usoara a sesizarilor privind culoarea apei, dar la valori sub 4%. Aceste trenduri
reflectd pe de-o parte imbunatatirea calitatii apei potabile furnizate de societatea
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comerciald, dar si un bun management al reclamatiilor de la clienti (componenta si
forma de manifestare a comunicarii organizationale cu acest tip de stakeholderi).

Concluziile cercetarii privind caracterizarea dimensiunii ,Incidente” a evidentiat
diferente minore privind perceptiile si comportamentul aferent grupurilor de clientilor din
municipiul Timisoara si a celor din sucursale, dupa cum se poate observa in Tabelul 4.6.
Astfel, cercetarile au evidentiat faptul ca societatea comerciala a facut eforturi majore
de imbunatatire simultand a managementului reclamatiilor (managementul feed-back-
ului de la clienti, interventii rapide si prompte) si a calitatii apei furnizate. Astfel, se
impune continuarea practicilor de management al reclamatiilor de la clienti/consumatori
(ca parte integranta a strategiei de comunicare organizationala) acestea contribuind
substantial la mentinerea unui nivel calitativ superior, sustenabil al calitatii apei potabile
furnizate catre toti consumatorii.

Relationarea rezultatelor investigatiei cu dimensiunile responsabilitatii
sociale a evidentiat urmatoarele concluzii:

e Dimensiunea sociala si cea ecologica sunt percepute in mod asemanator de
catre respondentii din municipiul Timisoara si de cei din sucursale, pentru
cazul calitatii furnizarii apei (presiune si proprietati organoleptice), deci
compania respecta dreptul la apa curata pentru toti clientii sai;

e Dimensiunea culturala - nu exista diferente majore de perceptie a clientilor
casnici din Timisoara fata de cei din sucursale, in ceea ce priveste calitatea
apei furnizate (presiuni si proprietati organoleptice), deci in acest caz
compania are un comportament etic, echitabil, transparent (adecvat
valorilor asumate).

Tabelul 4.6 Centralizarea raspunsurilor aferente dimensiunii ,, Incidente”

Dimensiunea , Incidente”

Clienti/respondenti Caracteristici ale apei
Presiune | Gust | Miros | Culoare
Timisoara Numarul reclamatiilor au fost in scadere, ca urmare numarul

interventiilor a fost in scadere, ceea ce reflecta cresterea
continua a calitatii apei furnizate.

Trend 2005-2015 In scidere In scidere In scidere In scidere
puternica puternica
Sucursale Numarul reclamatiilor au fost in scadere, ca urmare numarul

interventiilor a fost in scadere, ceea ce reflecta cresterea
continua a calitatii apei furnizate.

Trend 2012-2015 In scidere In scidere In scidere In scidere
puternica puternica puternica

4.3.5 Incredere
JIncrederea” este o dimensiune care a fost analizata prin prisma a trei
aspecte si anume:
e respondentii/clientii au certitudinea ca Aquatim SA Timisoara
respecta normele si standardele in vigoare;
e respondentii/clientii consuma apa de la robinet pentru baut;
e n momentul aparitiei unor defecte respondentii/clientii au
convingerea ca Aquatim SA Timisoara le va remedia.
Investigarea acestei dimensiuni a identificat noi aspecte privind rolul si
impactul comunicarii organizationale asupra perceptiei companiei si a preocuparilor
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sale pentru responsabilitate socialda (respect pentru lege, respect pentru cetateni).
Deci, dimensiunea ,Incredere” a fost descrisa de trei variabile conform relatiilor 4.6.

Incredere = f(respects normele si standardele + apa de la robinet se
consumd pentru baut + remedierea defectelor) (4.6)

in Timisoara, procentele celor care considerd cd Aquatim SA Timisoara
respecta normele si standardele in vigoare variaza intre 35,8% si 74,3%, iar la nivel
de sucursale, jumatate dintre respondenti sunt sceptici vizavi de acest aspect (Fig.
4.21). Pentru anul 2011, chestionarul aferente sondajului nu a cuprins intrebarea cu
privire la perceptia privind respectarea normelor si standardelor.

Dupa cum se poate observa in Fig. 4.21, curba trendului pentru respondentii
din sucursale este crescatoare ceea ce dovedeste cresterea increderii in
comportamentul companie privind respectarea normelor si standardelor in vigoare.
Curba trendului pentru respondentii din Timisoara inregistreaza o scadere puternica
pentru perioada previzionata 2016 - 2018. Ca urmare, se observa ca rolul
comunicarii organizationale trebuie sa creasca, in crearea unei perceptii pozitive a
consumatorilor (incredere) asupra respectarii aspectelor legale aferente calitatii apei
furnizate de Aquatim SA Timisoara.
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Fig. 4.21 Distributia raspunsurilor cu privire la faptul ca Aquatim SA Timisoara
respecta normele si standardele in vigoare

Un indicator puternic ce evalueaza nivelul de incredere al
respondentilor/clientilor in serviciile Aquatim SA Timisoara este utilizarea apei din
retea pentru baut (cu referire la apa tratatd si distribuitd de companie). Acest
indicator a fost investigat doar in anii 2012 si 20158, Astfel, din analiza datelor
prezentate in Fig. 4.22, se remarca o crestere a procentului de respondenti/clienti
care folosesc apa de la robinet pentru baut, atat in cazul celor din Timisoara, cat si
in cazul celor din celelalte localitati din aria de operare. Curbele trendului pentru

80 www.aquatim.ro/posmediu
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cele doua categorii de respondenti/clienti sunt in crestere ceea ce reflectd cresterea
rolului comunicarii organizationale intreprinse in perioada 2012 - 2015, pentru
calitatea apei si modul acesteia de folosire, deci crearea unei perceptii pozitive
asupra responsabilitatii relativ la calitatea apei si respectul pentru cetatean.

40,7%A0,8%

= Sucursale
= Timisoara

——Linear
(Timisoara)

2012 2015

Fig. 4.22 Distributia raspunsurilor cu privire la utilizarea apei potabile,
optiunea pentru baut

In cazul sesizarii unor defecte a sistemului de alimentare cu ap3, existd o
diferenta intre comportamentul respondentilor din Timisoara comparativ cu cei din
sucursale. Astfel, in Timisoara, procentul de ,inactivitate” scade in ultimii ani de la peste
86,3% in anul 2005, pana la 25,9% in anul 2015. Curba trendului este puternic
descrescatoare ceea ce reflectd un comportament pasiv, ce se diminueaza in timp, din
partea respondentilor/clientilor in fata unor defecte in furnizarea apei (Fig. 4.23). Tot
mai putini consumatori nu reactioneaza la defectiuni (comportament defensiv). Se poate
remarca in acest caz, increderea respondentilor/clientilor in respectul pe care compania
il acorda acestora (,respect fata de cetateni”), iar acest fapt se datoreaza comunicarii
organizationale eficiente (prin intermediul dispeceratului sau a personalului de
interventie si de la biroul de relatii cu publicul, in acest caz).
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Fig. 4.23 Distributia raspunsurilor cu privire la implicare in rezolvarea situatiilor
(analiza raspunsului: ,nu am facut nimic”)
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in cazul sucursalelor, nivelul celor care sustin ca ,nu au facut nimic” este
constant si relativ mare (aproximativ 80%, in perioada 2012 - 2015, Fig. 4.23). Ca
urmare, se poate afirma ca@ mesajele aferente comunicdrii organizationale
defectuoase (sesizate si in cazul analizei dimensiunii ,Informare”) nu au contribuit la
educarea consumatorului din sucursale, deci acestia au o incredere limitatd in
capacitatea de operare a companiei. In concluzie, se confirma existenta unei
strategii, politici inadecvate de comunicarea organizationald la nivelul
respondentilor/clientilor din sucursale in cazul avariilor, asociat cu o perceptia slaba
privind gradul de respect pe care compania il acorda acestora.

In Tncercarea de a afla cauza ,inactivitatii” respondentilor, in cazul aparitiei
unor defecte in reteaua publica de distributie a apei, au fost formulate intrebari
suplimentare. Din analiza raspunsurilor (Fig. 4.24), s-a putut constata ca
majoritatea respondentilor nu au reactii deoarece asteapta ca aceasta problema sa
fie solutionatd de catre Aquatim SA Timisoara (au certitudinea ca ,problemele se vor
rezolva in scurt timp”). La nivelul municipiului, in anul 2005, peste jumatate din
respondenti/clienti au afirmat ca »au ramas pasivi deoarece astfel de probleme se
rezolva de la sine, in scurt timp”. In anul 2011, procentul de raspunsuri similare a
crescut la 66,90%, insa trendul a fost in scadere considerabild in anii 2012 si 2015,
cand acest raspuns este ales de doar 11% dintre respondenti. Ca urmare, curba
trendului pentru anii de previziune 2016 — 2018, este crescatoare, deci tot mai multi
clientii din Timisoara adopta un comportament pasiv dar cu incredere in capacitatea
companiei de a remedia defectelor intr-un mod operativ (Fig. 4.24). Cauza dinamicii
trendului asociatd comportamentului al consumatorilor este datorat implementarii
proiectelor de investitii (lucrari de anvergura al nivelul retelei de distributie a apei) si
care au condus la cresterea numarului si duratei defectiunilor, iar adesea strategia
de comunicare a acestora a fost deficitara (consumatorii nu au fost informati din
timp sau deloc, deoarece canalele de comunicare au fost inadecvat alese).

La nivelul sucursalelor, procentele de raspuns sunt constante in jurul valorii
de 35%, pentru perioada de analiza 2012 - 2015, curba trendului fiind usor
crescatoare, ceea ce reflecta o crestere a gradului de incredere in capacitatea de
operare a companiei in caz de avarie.
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Fig. 4.24 Distributia raspunsurilor cu privire la optiunea aleasa
~problemele se vor rezolva in scurt timp”

Concluziile cercetarii privind caracterizarea dimensiunii ,,incredere” au
evidentiat diferente majore ale procesului de comunicare intre grupul clientilor din
municipiul Timisoara si a celor din sucursale, dupa cum se poate observa in Tabelul
4.7. Ca urmare, cercetarea a scos la iveala carente in realizarea tacticd a procesului
de comunicare in cazul sucursalelor, si care pot fi interpretate sau asociate cu
imposibilitatea de a gasi canale de comunicare adecvate si de a acoperi teritorii largi
cu personalul specializat de la departamentul de comunicare, precum si o slaba
relationare cu primariile locale (ca stakeholderi importanti ai procesului). Astfel, se
impune ca procesul de comunicare (informare) sa fie actualizat, imbunatatit, re-
definit pentru ca in viitor, aceste diferente sa nu mai existe.

Analiza relatiei ,Incredere” cu dimensiunile responsabilitatii sociale a conferit
noi indicii privind directionarea noii strategie de comunicare:

e Dimensiunea sociald si cea ecologica sunt partial satisfacute, deoarece
procentul celor care consuma apa de la robinet pentru baut este relativ mic.
Imbucurator este trendul crescator al acestui factor;

e Dimensiunea etica este partial satisfacuta deoarece aproximativ jumatate
dintre respondenti declara ca apa furnizata respecta normele si standardele
in vigoare;

e Dimensiunea sistem de valori este puternic confirmata de comportamentul
respondentilor/clientilor casnici, analiza raspunsurilor a confirmat
urmatoarele valori ale companiei: integritate, loialitate, responsabilitate si
transparenta fata de calitatea apei si clientii deserviti, respectul legii (cu
indoieli privind respectarea normelor si standardelor pentru calitatea apei) si
profesionalism (in remedierea rapida a defectelor);

e Dimensiunea culturala -analiza a scos la iveald diferente ale impactului
procesului de comunicare in ceea ce priveste respondentii din Timisoara fata
de cei din sucursale si in consecinta comportamente diferentiate fata de
factorii considerati. Se impune o mai mare grija in promovarea valorilor
organizatiei referitoare la: echitate, dialog si consens fatd de ambele
categorii de clienti.
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Tabelul 4.7 Centralizarea réspunsurilor aferente dimensiunii , incredere”

Dimensiunea ,, Incredere”

Aquatim SA
Clienti/ Timisoarva Consum apa de Am convil?gerea ca
respondenti respecta . la robinet pentru l-}qL_latlm SA
i normele si biut Timisoara va
standardele in remedia defectele
vigoare
Timisoara Clientii au un Din ce in ce mai Incredere mare

nivel ridicat de
incredere.

multi consumatori
beau apa de la
robinet (aprox. 30%
in 2012, aprox. 40%
in 2015).

obtinuta datorita
campaniilor de
comunicare si
interventiei, remedierii
rapide a defectelor.

Trend 2005-2015

A crescut pana in

Crescétor

Puternic

2012, iar apoi a descrescator
scazut. (prognoza: puternic
crescator).
Sucursale Mai mult de Din ce in ce mai Clienti a caror

jumatate dintre
clienti NU au
incredere (47-
49% dintre
respondenti).

multi consumatori
beau apa de la
robinet (aprox.
30% in 2012,
aprox. 40% in
2015).

comportament nu a
fost modelat,
influentat de
comunicarea
organizationala.

Trend 2012-2015

Usor crescator

Crescator

Usor crescator

4.3.6 Satisfactie fata de servicii

Evaluarea satisfactiei clientilor este un subiect amplu dezbatut in literatura
de specialitate deoarece el se afld in stransa relatie cu managementului calitatii si
marketingul. De asemenea, indicatorul ,gradul de satisfactie al clientului” reflecta
performanta organizationald, fiind evaluat prin intermediul unor indicatori cheie de
performgnté (Key Performance Indicator, KPI).

In ceea ce priveste managementul calitatii, Aquatim SA Timisoara are
implementat standardul SR EN ISO 9001:2008. Acesta fost actualizat, in anul 2015,
cu introducerea unor noi concepte de genul leadership si angajament, dar si cu
cerinte suplimentare de evaluarea performantelor si a satisfactiei clientilor.
Standardul actual, denumit ,Sisteme de management al calitatii”, prevede, la
articolul 8.2.1, urmatoarele:

~Organizatia trebuie sa monitorizeze informatiile referitoare la perceptia
clientului asupra afacerii, de catre acesta, a cerintelor sale, ca una dintre
modalitatile de mdasurare a performantei sistemului de management a calitatii.
Trebuie determinate metode pentru obtinerea si folosirea acestor informatii”.

Analiza dimensiunii ,Satisfactie fata de servicii” a identificat noi aspecte
privind rolul si impactul comunicarii organizationale asupra perceptiei companiei si a
preocuparilor sale pentru calitatea serviciilor si responsabilitate sociala. Deci,
dimensiunea a fost descrisa de trei variabile conform relatiilor 4.7.

Satisfactie fata de servicii = f(satisfactia asupra serviciilor + solutionarea
cererilor/reclamatiilor/problemelor + interactiunea cu angajatii companiei) (4.7)
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In acest context, compania Aquatim SA Timisoara a ficut demersurile de
armonizare a practicilor sale la noul format al standardului SR EN ISO 9001:2015,
acestea fiind coroborate si definind sistemul integrat de mediu-calitate-securitate, in
conformitate si cu standardele ISI 14000 si OHSAAS 180018,

Conform (Dragulanescu, 2011), starea de satisfactie sau de insatisfactie a
unui client este ,,0 stare psihologica care, pentru cei mai multi oameni, reprezinta un
concept ambiguu si abstract”. Modul de manifestare a acestei stari poate varia
foarte mult de la un client la altul, in aceleasi conditii de indeplinire a cerintelor
produsului sau serviciului. Aceste prezumtii au fost luate in considerare si in cazul
analizei si interpretarilor rezultatelor de cercetare, relativ la aceastd dimensiune, in
cazul companiei Aquatim SA Timisoara®2,

Astfel, cercetdrile efectuate in perioada 2005 - 2015, au evidentiat note
medii peste 7 pentru satisfactia respondentilor/clientilor fata de serviciile oferite de
companie. Note mai mari au fost acordate de respondentii/clientii din Timisoara,
fata de cei din sucursale (Fig. 4.25). In consecinta, la nivel de satisfactie generale,
curba trendului este usor descrescdtoare in cazul respondentilor/clientilor din
Timisoara, fatd de cea a celor din sucursale care este in crestere usoara. Ceea ce
este insa de retinut este nivelul de evaluare intre municipiu si sucursale, diferenta
dintre acestea fiind de aproape o unitate din 10.

Explicatiile privind aceste fenomene, pot fi asociate cu urmatoarele constatari:

e respondentii/clientii din Timisoara au fost supusi presiunii realizarii
investitiilor, asociate cu deteriorarea procesului de furnizare a apei,
intreruperi frecvente ceea ce a condus la cresterea gradului de
insatisfactie. Desi procesul de comunicare al companiei cu aceasta
categorie de clienti a fost unul bun, eficient, acestia NU au inteles eforturile
companiei si nu au aratat intelegere fata de acestea;

e respondentii/clientii de la nivelul sucursalelor au fost mai severi in
aprecierea satisfactiei fata de serviciile oferite, pe de-o parte datorita
necunoasterii modului de operare, a investitiilor derulate, comportament
generat de comunicare organizationala defectuoasa. Perceptia asupra
serviciilor oglindeste in acest caz, si slaba colaborare a companiei cu
autoritatile locale aferente sucursalelor (solutie pentru cresterea nivelului
de informare si crearea unei perceptii pozitive fata de serviciile oferite).

81 Declaratia managerului general, disponibila la:
www.aquatim.ro/uploads/files/companie/Politica%202017_print.pdf
82 www.aquatim.ro/posmediu/
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Fig. 4.25 Note acordate satisfactiei privind serviciile Aquatim SA Timisoara

Referitor la solutionarea cererilor clientilor Aquatim SA Timisoara, situatia
este prezentata in Fig. 4.26. In anul 2012, 58,3% dintre respondentii care apartin
de sucursale, precum si 54,5% dintre respondentii din Timisoara afirma ca cererea
lor a fost rezolvata. Iar in anul 2015: 70% dintre respondentii care apartin de
sucursale, precum si 60,3% dintre respondentii din Timisoara afirma ca au fost
rezolvate cererile lor. In cazul ambelor categorii de respondenti/clienti curbele de
trend arata o crestere usoarda a procentelor relativ la raspunsurile afirmative cu
privire la solutionarea cererilor, ceea ce se explica prin:

e cresterea operativitatii companiei in solutionarea cererilor de la clienti,
datorita cresterii eficientei in activitate a personalului de la compartimentul
de relatii cu publicul si a celor de la interventie;

e imbunatdtirea comunicarii organizationale cu stakeholderi de tip clienti ceea
ce a condus la o mai buna perceptie a modului in care compania opereaza in
situatii de criza.

70,0%
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>8,3 /q54,5% === Sucursale
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——Linear
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Fig. 4.26 Distributia raspunsurilor afirmative cu privire la solutionarea cererilor

Analizand timpul de remediere al defectelor a putut fi descrisa
operativitatea, eficienta companiei in managementul crizei, legat de furnizarea
serviciilor de apa. Astfel, in anul 2012, 38,5% dintre respondentii/clientii care
apartin de sucursale au afirmat ca problema s-a rezolvat ,in mai mult de o
saptamana”, iar in anul 2015, 41,7% afirmau ca problema s-a rezolvat ,in cateva
zile”. Acest indicator a cunoscut cea mai mare scadere, dupa cum o demonstreaza
curba trendului (Fig. 4.27).

Analiza timpului de solutionare a defectelor (problemelor semnalate,
reclamatiile), la nivelul respondentilor/clientilor din municipiul Timisoara, a scos in
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evidenta faptul ca, pe parcursul perioadei 2005 - 2015, numarul celor carora li se
rezolva problema intr-un interval de ,cateva ore” pastreaza o valoare constanta de
aproximativ 32%. Similara este situatia si celor care declara ca problema lor a fost
rezolvata ,intr-o zi”, valoare medie a acestui indicator fiind de 25%. Variatii
importante sunt identificate la nivelul anului 2015 relativ la cererile rezolvate ,in
cateva zile”, acestea cunoscand o scadere drastica in favoarea cererilor rezolvate

v

LIntr-o saptamana” (Fig. 4.28).

o,
38,5% 41,7% cateva ore
— cateva zile
,09 - 0 Saptamana
12:9% P
, /% 8,3% =mai mult de o
saptamana
2012 2015

Fig. 4.27 Distributia timpului de solutionare a defectelor la nivelul sucursalelor
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Fig. 4.28 Distributia timpului de solutionare a defectelor in Timisoara

Analiza individualizata a cererilor rezolvate in ,cateva ore” evidentiaza faptul
ca acest indicator cunoaste, la nivelul municipiului Timisoara, o usoara crestere de la
31% in anul 2005, la 34,1% in anul 2015 (Fig. 4.29). in ceea ce priveste analiza
aceluiasi indicator, la nivelul sucursalelor, se observa o scddere a capacitatii de
interventie intre 2012 si 2015. Trendurile asociate acestor serii de date au pus in
evidentd o diferentd sesizabild in perceptia capacitatii de interventie fintre
respondentii/clientii din Timisoara fata de cei din sucursale. De asemenea, aceste
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fenomene se datoreaza amplorii lucrarilor de remediere de la Timisoara fata de cele
din sucursale care necesitd un timp mai mare pentru logistica interventiei (deplasari
la si de la locul defectiunii).
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Fig. 4.29 Distributia raspunsurilor cu privire la intervalul de ,cateva ore” pentru solutionarea defectelor

in anul 2005 respondentii din Timisoara dau nota medie 5,97 modului cum a
fost rezolvata problema reclamatd/sesizata, in anul 2011 aceasta nota medie creste
la 6,37. In anul 2012, respondentii/clientii care apartin de sucursalele Aquatim au
acordat o nota medie de 5,04, in timp ce cei din Timisoara au apreciat modul de
rezolvare al reclamatilor cu o nota medie de 9,65. In anul 2015 respondentii/clientii
din sucursale au acordat o nota medie de 7,24, iar cei din Timisoara, o nota medie
de 9,16 (Fig. 4.30).
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Fig. 4.30 Notele acordate pentru modul de solutionare a problemelor

Dupa cum se poate observa din Fig. 4.30, curbele de trend aferente celor
doua categorii de respondenti demonstreaza un nivel crescut al satisfactiei fata de
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modul in care compania a intervenit in remedierea problemelor (cu diferente majore
de perceptie intre clientii din Timisoara si cei din sucursale). Totusi, raspunsurile au
demonstrat o capacitate marita de operare in managementul crizei, pornind de la o
buna comunicare cu consumatorii, fapt consemnat si prin aprecierea -calitatii
lucrarilor de interventie apreciata cu note bune, dupa cum se poate observa in Fig.
4.31. Astfel, in anul 2015, respondentii/clientii din sucursale au apreciat cu nota
medie 7,89 lucrarile de imbunatatire a sistemului de apa potabilda, in timp ce
respondentii din Timisoara au apreciat aceasta activitate cu o nota de 8,6.

7,89 8,60

B Sucursale
B Timisoara

2015

Fig. 4.31 Notele acordate pentru lucrarile de investitii din anul 2015

in final, au fost analizate unele aspecte ce definesc modul de interactiune al
clientilor, consumatorilor cu personalul companiei Aquatim SA Timisoara.

0.6 35 36 -0,0039x% + 0,0747x2 - 0,3639x + 0,4986
14 2
36,4% Rz =1
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20,5% 1%
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......... Poly. (Timisoara)

Fig. 4.32 Procentul persoanelor care au intrat in contact
cu angajati Aquatim SA Timisoara

Dupa cum se poate observa din Fig. 4.32, in anul 2005, 20,5% dintre clientii
casnici din Timisoara au intrat in contact cu angajatii Aquatim SA Timisoara.
Numarul acestora a crescut constant pana in anul 2012 (la 35%), iar ulterior
cunoaste o usoara scadere pana in anul 2015 (doar 29.4% din respondenti au
recunoscut cd au intrat in contact cu personalul companiei). Aceeasi usoara scadere
de la anul 2012 la anul 2015 se observa si in cazul clientilor din sucursale (de la
36,4% in anul 2012 la 30% in anul 2015). Trendurile in scadere aferente celor doua
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categorii de respondenti/clienti, arata o crestere a capacitatii de operare a
companiei (datorata optimizarii tehnice a retelei de distributie a apei, prin investitii),
simultan cu cresterea increderii clientilor fata de companiei.

Comportamentul angajatilor Aquatim SA Timisoara a fost caracterizat prin
aprecierile, raspunsurile date de respondenti (note acordate) asupra trei aspecte:
,,Promptjtudine", ~Respect” si ,Eficienta”.

In ceea ce priveste ,Promptitudinea” angajatilor Aquatim SA Timisoara (Fig.
4.33), se observa prezenta unui trend crescator la nivel de municipiu Timisoara de
la 8,19 in anul 2005, la 9,31 in anul 2015. La nivel de sucursale, perceptia asupra
~Promptitudinii” angajatilor companiei ramane la o valoare constanta de 8,4 in cazul
ambelor sondaje de opinie realizate in anii 2012 si 2015.
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Fig. 4.33 Notele acordate angajatilor companiei la aspectul ,Promptitudine”
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Fig. 4.34 Notele acordate angajatilor companiei la aspectul ,,Respect”

III

In ceea ce priveste ,Respectul” angajatilor Aquatim SA Timisoara fata de
clientii/respondentii din Timisoara, acestia au acordat o nota medie de 8,87, in
perioada de analiza, dinamica fiind una intensa (Fig. 4.34): (a) in perioada 2005 -
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2011, perceptia clientilor este in scadere de la 8,59 la 7,87; (b) in perioada 2011 -
2015, perceptia clientilor este in crestere la 9,52. Trendul notelor acordate de
respondentii/clientii din sucursale este unul descrescator de la 9,10 in anul 2012 la
8,82 in anul 2015 (Fig. 4.34).

Ca si pentru ceilalti indicatori de caracterizare a relatiei clientilor cu angajatii
Aguatim SA Timisoara, si in cazul ,Eficientei” se remarca prezenta unui trend
crescator, in perioada 2005 - 2015, in cazul respondentilor din Timisoara. In ceea
ce priveste respondentii din sucursale, notele obtinute pentru ,Eficienta” angajatilor
companiei se pozitioneaza la aproximativ o unitate din 10 mai jos si cunoaste un
trend descrescator, in perioada 2012 - 2015 (Fig. 4.35).
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Fig. 4.35 Notele acordate angajatilor companiei pentru ,Eficienta”

Concluziile cercetarii privind caracterizarea dimensiunii ,Satisfactia fata de
serviciile” oferite de companie au evidentiat diferente majore de perceptie ale
procesului de comunicare privind activitatea companiei, intre grupul clientilor din
municipiul Timisoara si a celor din sucursale, dupa cum se poate observa in Tabelul
4.8. Ca urmare, cercetarea a scos la iveala carente in realizarea tactica a procesului
de comunicare in cazul sucursalelor, si care pot fi interpretate sau asociate cu
incapacitatea personalului specializat al Aquatim SA Timisoara de a proiecta si
implementa o strategie adecvata si diferentiata categoriilor si subcategoriilor de
stakeholderi, precum si neimplicarea primariilor locale in cadrul procesului de
comunicare. Astfel, cercetarea a evidentiat necesitatea imbunatatirii, re-definirii
comunicarii organizationale.

Analiza dimensiunilor responsabilitdtii  sociale asociate dimensiunii
»Satisfactie” a permis elaborarea urmatoarelor concluzii:

e Dimensiunea sociald este demonstratd de notele acordate de respondenti
pentru modul de rezolvare a problemelor legate de asigurarea continuitatii
accesului la sursa de apa potabil3;

e Dimensiunea etica a fost confirmatd de comportamentul eficient, responsabil
si respectuos al angajatilor companiei fata de clienti;

e Dimensiunea economicd este dovedita partial de promptitudinea
interventiilor in managementul crizei;
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e Dimensiunea sistem de valori - analiza a evidentiat manifestarea
urmatoarelor valori ale Aquatim SA: integritate, loialitate, responsabilitate,
transparenta, eticd si profesionalism dovedite prin notele acordare de
respondenti/clienti fata de calitdtile angajatilor companiei si fata de
comportamentul general in situatiile de criza (cereri, reclamatii, probleme
remediate);

e Dimensiunea culturald este partial satisfacutd datorita diferentelor de
perceptie a respondentilor/clientilor din sucursale fata de cei din Timisoara
relativ la serviciile oferite de companie.

Tabelul 4.8 Centralizarea raspunsurilor aferente dimensiunii ,Satisfactie”

Dimensiunea ,,Satisfactie”

Perceptia asupra
solutionarii

Clienti/respondenti Perceptia cererilor, Perceptia asupra
serviciilor reclamatiilor, angajatilor
problemelor
clientilor
Timisoara Nota medie Nota medie 8,60 Nota medie 8,63
Nota medie 8,50 8,29 (Promptitudine

8,60, Respect 8,87,
Eficientad 8,42)

Trend 2005-2015 A scazut usor Crescator / Crescator

in perioada descrescator

2012 - 2015
Sucursale Nota medie Nota medie 7,89 Nota medie 8,60:
Nota medie 7,94 7,34 (Promptitudine

8,41, Respect 8,96,
Eficientd 8,42)

Trend 2012-2015 Usor crescator | Crescator Usor descrescator

4.3.7 Analiza extinsa asupra unor particularitati ale rezultatelor
cercetarilor la nivelul anului 2015

in vederea elabordrii unor mé&suri specifice ce trebuie adoptate pentru
mbunatatirea perceptiei clientilor asupra comunicarii organizationale in relatie cu
dimensiuni ale responsabilitatii sociale, in cazul companiei Aquatim SA Timisoara, a
fost realizata o analiza extinsa asupra unor particularitati ale rezultatelor sondajului
de opinie din anul 2015, atat la nivelul clientilor casnici din Timisoara, céat si la
nivelul celor din sucursale. Astfel, cercetarea extinsa a urmarit descrierea profilului
persoanelor care:

1. NU folosesc apa distribuita de Aquatim SA Timisoara pentru baut;
2. sunt neinformati sau incorect informati cu privire la procesul de
tratare a apelor uzate.

Un al treilea aspect, de interes pentru cercetarea de fata, a fost
interpretarea raspunsurilor date de clientii casnici relativ la sursa de informare la
care au recurs pentru a cunoaste problemele ce au intervenit in furnizarea serviciilor
de apa si canal.
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Aspectele luate in considerare pentru analiza extinsa sunt definitorii pentru
descrierea perceptiei clientilor fata de eforturile de responsabilitatea sociala ale
companiei.

a. Analiza profilului celor care ,,nu folosesc apa de la robinet pentru baut”

Pornind de la premisa ca respondentii care sustin ca ,beau apa de la
robinet”, tratatd si distribuitd de Aquatim SA Timisoara au incredere in faptul ca
aceasta respecta normele de calitate, s-a considerat oportuna analiza sociologiAcé a
celeilalte categorii de respondenti, care sustin ca ,NU beau apa de la robinet”. Intr-
un registru comparativ, media notelor acordate serviciilor oferite de Aquatim SA
Timisoara de catre cei care ,folosesc apa de la robinet pentru baut”, este de 8,39,
iar cei care ,NU beau apa de la robinet”, au acordat serviciilor o medie a notelor de
7,38 (Fig. 4.36).

Folosesc apa pentru baut 8,39
Nu folosesc apa pentru baut 7,38

5,00 5,50 6,00 6,50 7,00 7,50 8,00 8,50 9,00

Fig. 4.36 Media gradului de multumire asupra serviciilor oferite de Aquatim SA Timisoara

Total 59,0%
71+ ani 56,7%
51-70 de ani 60,5%
31-50 de ani 55,9%
18-30 de ani 72,0%

0,0% 15,0% 30,0% 45,0% 60,0% 75,0%

Fig. 4.37 Caracterizarea in functie de varsta a celor care ,NU beau apa de la robinet”

Diferentierea in functie de gen nu este relevanta deoarece procentul
respondentilor barbati este aproximativ egal cu cel al respondentilor femei care
sustin ca ,NU beau apa de la robinet”. In ceea ce priveste analiza in functie de
varsta (Fig. 4.37), cea mai mare nota acordata (72 %) a fost inregistrata pentru
respondentii cu varsta cuprinsa intre 18 si 30 de ani.
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Total | 58,6%
Buzias ] 44,8%
SACALAZ | 47,6%
SANNICOLAU MARE | 51,5%
FAGET | 52,0%
TIMISOARA | 55,7%
JIMBOLIA | 58,1%
RECAS | 64,3%
DETA | 65,5%
CIACOVA | 71,4%
SANMIHAIU ROMAN | 83,3%
GATAIA | 88,9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig. 4.38 Distributia procentuala pe localitdti a celor care ,NU beau apa de la robinet”

Conform reprezentarii din Fig. 4.38, la nivelul sucursalelor, in localitatile
Buzias si Sacalaz s-a observat cel mai mic procentaj al celor care ,NU folosesc apa
de la robinet pentru baut” (dar cu procente de sub 50%). La polul opus (cei mai
multi respondenti care ,NU folosesc apa de la robinet pentru baut”) s-au situat
respondentii din localitatile Gataia (88,9%) si Sanmihaiul Roman (83,3%).
Respondentii din municipiul Timisoara (55,7%) se incadreaza sub nivelul mediu al
celor care ,NU folosesc apa pentru baut”; jumatate din respondentii municipiului
Timisoara nu au incredere in apa furnizatad de Aquatim SA (Fig. 4.38).

Avand in vedere rezultatele de cercetare in acest caz, si pentru cresterea
increderii clientilor fata de companie si serviciile furnizate de aceasta, se recomanda
realizarea unor campanii de informare (agresive, bine directionate si utilizand canale
de comunicare eficiente, adecvate) cu privire la faptul ca parametrii de calitate ai
apei potabile sunt monitorizati in permanenta, atat la iesirea din statiile de tratare,
cat si pe traseul retelei de distributie si ca aceasta respecta normele de calitate
impuse de legislatia in vigoare (conform datelor publice furnizate pe site-ul
companiei). Grupul tintd al campaniilor, trebuie sa vizeze in special segmentul
populatiei cu varsta cuprinsa in intervalul 18 - 30 ani, acestia putand actiona ca
lideri de opinie in extinderea obiceiului privind consumul de ap@ de la robinet.
Totodata, campaniile de informare vor fi adresate clientilor din toate localitatile in
care compania Aquatim SA Timisoara opereaza (sucursale si municipiul Timisoara).

b. Analiza raspunsurilor date de clientii neinformati cu privire la aspecte
ecologice

Aceasta analizéd a oferit detalii suplimentare cu privire la profilul clientilor
neinformati asupra aspectelor ecologice (mentionate in descrierea dimensiunii
~Constientizare ecologicd”) si care trebuie acceptate la plata (servicii de transport si
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tratare a apei uzate Tnainte de deversarea in emisar). Analiza a fost realizata tinand
cont de variabilele: gen, varstd, localitatea si cartierul de domiciliu al
respondentilor/clientilor.

La intrebarea ,Ce se intampla cu apa folosita care ajunge in reteaua de
canalizare?” a fost evidentiat faptul ca respondentii de gen feminin sunt cel mai
putin informati cu privire la acest aspect (rata de raspuns 77,3%, dupa cum se
poate observa in Fig. 4.39). Lipsa informarii este remarcata si in cazul distributiei pe
grupe de varsta a respondentilor (de exemplu, 84% din cei cu varsta cuprinsa intre
18 si 30 de ani sunt neinformati), dupa cum se poate observa in graficul din Fig.
4.40.

Total 70,9%
Feminin 77,3%
Masculin 58,6%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig. 4.39 Distributia in functie de gen a celor care ,NU sunt informati corespunzator
cu privire la tratarea apelor uzate”

Total 70,7%
71+ ani 80,0%
51-70 de ani 70,5%
31-50 de ani 62,5%
18-30 de ani 84,0%

0,0%  20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Fig. 4.40 Distributia in functie de varsta a celor care ,NU sunt informati corespunzator
cu privire la tratarea apelor uzate”

Ca o concluzie generald, se poate afirma ca atdt in ceea ce priveste
distributia raspunsurilor pe genuri, cat si in cazul celei pe varste s-a remarcat o
slaba perceptie a populatiei cu privire la eforturile depuse de companie pentru
transportul si tratarea apei uzate. Aceasta situatie poate fi explicata prin ineficienta
campaniilor de informare (mesaje, canale de comunicare inadecvate sau deficitar
concepute, alese in raport cu stakeholderul client) sau prin managementul ineficient
al comunicarii organizationale (planificarea, organizarea, conducerea si
controlul/feed-back defectuoase, strategii formulate generalist si care nu se
adapteaza specificului, subcategoriilor de clienti ai companiei).

In ceea ce priveste nivelul de informare pe localitati (Fig. 4.41), nici un
respondent din Ciacova nu a recunoscut ca este informat cu privire la procesul de
tratare a apei uzate (0%). Alte localitati, a caror respondenti au inregistrat niveluri
mai scazute de informare, au fost Gataia (88,9%), Jimbolia (80,6%) si Faget
(80%). La polul opus s-au situat Timisoara (61,2%) si Deta (62,1%),
respondentii/clientii din aceste localitati fiind intr-un mic procent informati.
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Total

TIMISOARA

DETA

SANNICOLAU MARE
Buzias

SACALAZ
SANMIHAIU ROMAN
RECAS

FAGET

JIMBOLIA

GATAIA

CIACOVA

70,7%
61,2%
62,1%
72,7%
75,9%
76,2%
77,8%
78,6%
80,0%
80,6%
88,9%
100,0%

0,0% 15,0% 30,0% 45,0% 60,0% 75,0% 90,0% 105,0%

Fig. 4.41 Distributia pe localitati a celor care ,NU sunt informati corespunzator
cu privire la tratarea apelor uzate”

La nivelul municipiului Timisoara, cartierele Aradului (42,9%) si Lipovei
(43,8%) au cel mai mic numar de persoane neinformate si deci, cel mai mare nivel
de informare cu privire la tratarea apelor uzate. Cartierele Girocului (81,8%) si
Calea Sagului+ Iosefin (71%) se afla la polul opus, fiind cel mai putin informate
cartiere cu privire la tratarea apelor uzate (Fig. 4.42).

Total

Aradului

Lipovei

Fratelia
Elisabetin+Cetate
Mehala

Fabric

Calea Sagului+Iosefin

Girocului

61,2%
42,9%
43,8%
57,1%
57,7%
62,5%
66,7%
71,0%
81,8%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Fig. 4.42 Distributia pe cartiere ale municipiului Timisoara a raspunsurilor celor care ,NU sunt informati
corespunzator cu privire la tratarea apelor uzate”

In cazul analizei, rezultatele cercetdrii au evidentiat un grad ridicat de
ineficienta al campaniilor de comunicare sau informare cu privire la serviciile de
furnizarea, transport si tratare a apelor uzate realizate de Aquatim SA Timisoara.
Situatia confirma nevoia de re-definire, imbunadtatire a procesului de comunicare
organizationald in acest caz, prin luarea in considerare a urmatoarelor aspecte:
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e Dimensionarea corespunzatoare a retelei de comunicare astfel fincat
mesajele sa fie distribuite tuturor clientilor, din toate ariile de operare ale
companiei (in toate cartierele municipiului Timisoara si in sucursale);

e Identificarea unor canale de comunicare adecvate diferitelor subcategorii de
respondenti (asimilabili cu subcategorii de stakeholderi clienti): specificului
consumului de apa din municipiu si sucursale, genului si varstei clientilor;

e Evidentierea eforturilor investitionale realizare de companie in domeniul
responsabilitatii sociale (mesaje puternice cu referire la dimensiunea socialad
si de mediu), simultan cu prezentarea impactului, avantajelor acestora
asupra populatiei, pentru pdstrarea nealteratd a calitatii mediului si apei,
precum si constientizarea populatiei cu privire la acceptarea costurilor
asociate acestor servicii (evidentierea dimensiunii economice).

Pentru o mai buna definire a canalelor de comunicare cu diferitele categorii
de clienti au fost analizate raspunsurile acestora cu privire la sursa de informare.

c. Sursa de informare a clientilor privind problemele intervenite in
furnizarea serviciilor de apa

Rezultatele raspunsurilor date de clientii casnici ai Aquatim SA Timisoara in
ceea ce priveste sursa de informare cu privire la problemele ce au intervenit in
furnizarea serviciilor de apa sunt prezentate in Tabelul 4.9 si Fig. 4.41. Se poate
observa ca satele sunt disponibile pentru anii 2005, 2010, 2012 si 2015, iar
previziunile, realizate pe baza reprezentarii curbei trendurilor, au fost realizate
pentru perioada 2016 - 2018.

Tabelul 4.9 Raspunsurile privind sursa de informare in cazul
clientilor din municipiul Timisoara

Am aflatde la o

Mass- A fost pus un cunostinta

media(TV+radio+ anunt pe scara (vecin, ruda, prieten

presa scrisa) blocului/strada etc.)
2005 21,1% 23,7% 2,7%
2005 - - -
2006 - - -
2007 - - -
2008 - - -
2009 - - -
2010 27,9% 23,2% 5,5%
2011 - - -
2012 13,0% 11,0% 8,0%
2013 - - -
2014 - - -
2015 16,3% 2,8% 2,7%

Media 19,59% 15,18% 4,70%
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Reprezentarea grafica a raspunsurilor din Fig. 4.43, in cazul clientilor casnici
din Timisoara, au evidentiat ca acestia se informeaza in mare parte din mass-media
(TV, radio si presa scrisa) in proportie medie de 19,59%, apoi prin anunturile scrise
afisate la scara blocului sau pe strada (in medie de 15,18%) si de la alte persoane
intr-un procent mediu de 4,70%.

Dupa cum se poate observa in Fig. 4.43, tendintele de accesare a surselor
de informare, in perioada 2016 - 2018, sunt puternic crescatoare pentru cazul
surselor mass-media si prin anunturi adecvat afisate in zona de domiciliu a clientilor,
pe cand curba trendului este in scadere pentru utilizarea sursei de informare de la
alt utilizator (in detrimentul cresterii informarii prin mijloace mass-media). Aceste
rezultate NU au luat in considerare faptul ca o mare parte a clientilor companiei
Aquatim SA Timisoara au inceput sa fie conectati la evenimentele companiei prin
intermediul social-media, de exemplu prin intermediul paginii de Facebook. Din
datele furnizate de contorul accesarilor acestei pagini, s-a constatat un potential
demn de luat in considerare, pentru campaniile de informare, a mijloacelor de
social-media.

100,0% y = 0,003x - 0,05F7{21x2 I 0,2858x - 0,0206
y = 0,0015x3 - 0,0314x2 + 0,1533x +
0,1138
80,0% R2 = 1
s Mass-
E media(TV+radio+pre
60,0% sa scrisd)
: A fost pus un anunt
: pe scara
40,0% RTCCLCIN = H blocului/strada
. : Am aflat de la o
e el : . cunostinta (vecin,
20.0% ] T ruda, prieten etc.)
1270 ......... Poly. (Mass-
) - media(TV+radio+pre
ii el sa scrisd))

0,0% B Poly. (A fost pus un
8385332829930 95% anunt pe scara
SRRRRIRRRRIIIRAKNR blocului/strada)

-20,0%
y = -0,0007x3 + 0,0116x2 - 0,0453x +
0,061
-40,0% R2 =1

Fig. 4.43 Sursa de informare a respondentilor din municipiul Timisoara

Deci, ca urmare a analizei longitudinale realizate cu datele statistice aferente
unor sondaje discrete realizate in perioada 2005 - 2015 asupra clientilor casnici din
municipiul Timisoara, compania Aquatim SA va trebui sa utilizeze pentru campaniile
de comunicare-informare viitoare:

1. cu precddere mijloacele mass-media - anunturi, spoturi, filme
demonstrative si documentare despre servicii, actiuni, interventii sau
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impactul asupra mediului etc. distribuite mai ales prin mass-media locala,
inclusiv cea disponibild on-line®3;

mijloacele social-media ale companiei (pagina Facebook, si in viitor Twiter,
Instagram)

anunturile realizate prin tiparituri si afisate-distribuite in zona de domiciliu
a clientilor - afise, anunturi de dimensiuni mici de tip flyer, pliante etc. Prin
intermediul acestora pot fi sustinute si campaniile de responsabilitate
sociala (de exemplu, cazul colectarii uleiurilor uzate si care NU trebuie sa
ajunga in reteaua de canalizare pentru ca ar incarca mult costurile tratarii
apelor uzate).

In ceea ce priveste sursele de informatii la care recurg clientii din sucursale,
situatia este total diferitd, dupa cum se poate observa in Fig. 4.44. Respondentii
sucursalelor prefera informarea de la cunostinte (vecini, prieteni, rude etc.) si apoi
prin citirea anunturilor afisate la blocul/strada de domiciliu; cel mai putin accesata,
folosita este sursa de informare prin mijloacele mass-media. Analiza tendintelor
privind folosirea acestor surse de informare in viitor a dovedit o pastrare a
trendurilor anterior mentionate. Ca urmare, consumatorii casnici din sucursalele
companiei prefera comunicarea directa (orald sau scrisd), ceea ce se poate explica
prin faptul ca:

clientii au ocupatii agricole sau sunt navetisti si isi desfasoara activitatea
in afara locuintelor, ceea ce NU le permite accesul si urmarirea
anunturilor, emisiunilor din mass-media (mai cu seama a celor de la
TV). Se pare ca anunturile radio au fost neglijate ca avand un impact
pozitiv pentru populatia din sucursalele companiei. Presa scrisa ajunge
greu sau mai deloc in zonele rurale, deci comunicare folosind acest
mijloc este total ineficienta;

comunitatile rurale sunt in majoritate cu populatie imbatranita, iar,
multe anunturi de interes comunitar erau realizate cu vornic (tobosar),
pe cale orald. Exista deci, o reminiscenta a preferintei pentru un astfel
de mod de operare in comunicare, dar care poate fi usor inlocuit cu
anunturi scrise plasate corespunzator in zona de domiciliu a acestor
clienti.

8 De exemplu, prin intermediul www.tion.ro, Timisoara on-line
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Fig. 4.44 Sursa de informare a respondentilor din sucursale

La toate observatiile relative la modul de derulare al campaniilor de
informare, trebuie adaugat efortul privind educarea consumatorilor (crearea unui
comportament ponderat in ceea ce priveste consumul de apd, constientizarea
modului de folosire corecta a canalizarii si informarea privind serviciile de apa si
canal) de a accesa pagina de web a companiei unde se afla actualizate, la zi, toate
informatiile de interes pentru acestia. Aceasta ultima observatie este valabila pentru
ambele grupe de respondenti.

4.4 Modelul teoretic de evaluare a perceptiei clientilor

In cadrul teoriei sistemelor sunt definite si caracterizate modele, in general
matematice, ce pot fi utilizate pentru a descrie entitati, prin luarea in considerare a
unor marimi variabile asociate (Tabelul 4.10) (Panaitescu, 2007).

Constructia modelului, asociat cercetarilor de fata, are la baza caracteristicile
generale ale unui sistem de tipul intrare-iesire din teoria generalda a sistemelor
(Panaitescu, 2007). Acest context ofera cadrul structural pentru corelarea
dimensiunilor si clasificarea lor in marimi de intrare sau de iesire, in functie de
influenta lor. Cel putin o iesire este influentatd de minimum doua intrari.

«Satisfactia” consumatorilor, clientilor fatd de serviciile Aquatim SA
Timisoara reprezinta elementul de iesire al modelului, iar celelalte
cpmponentele/dimensiuni ale sale: ,Constientizare ecologica”, ,Incidente”,
~Incredere” si ,Informare” au fost considerate pentru predictia acestei dimensiuni.
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Tabelul 4.10 Marimi asociate unui sistem (dupa (Panaitescu, 2007))

Marimi de intrare | ¢ marimi independente de sistem (de tip cauzd);
e influenteaza din exterior starea si evolutia sistemului.

Marimi de stare e marimi interioare sistemului, nu sunt neaparat direct
perceptibile;

e marimi dependente de marimile de intrare
(de tip efect);

e au rolul de a caracteriza si descrie starea curenta a
sistemului.

Marimi de iesire e marimi dependente de marimile de stare si/sau de
marimile de intrare (de tip efect);

e au rolul de a transmite in exterior (sistemelor invecinate)
informatie despre starea curenta a sistemului;

e unele marimi de iesire pot fi in acelasi timp marimi de
stare.

Perturbatii e care uzual scapa interventiei dirijate, controlabile.

Pentru construirea modelului teoretic de evaluare a perceptiei fata de
serviciile (asociate unor actiuni de responsabilitate sociald) si asupra unor aspecte
privind comunicarea organizationala au fost alese doar rezultatele comparabile ale
chestionarelor aplicate clientilor casnici in anii 2012 si 2015. Alegerea acestor doua
momente ale masurarii este justificata prin faptul ca:

a) aceste doua seturi de date sunt singurele care contin toate intrebarile
relevante pentru testarea modelului (in valurile de aplicare anterioare nu
se regasesc toate intrebarile relevante si necesare testarii modelului
teoretic);

b) aceste date descriu o realitate mai apropiatéd temporal de momentul
redactarii cercetarii.

Esantionul supus testarii a fost format dintr-un numar de 908 subiecti (419,
in anul 2012 si 489, in anul 2015). Acesta raspunde atat criteriilor de consistenta
interna a raspunsurilor, cat si considerentelor de natura statistica necesare pentru
testarea modelului teoretic.

4.4.1 Analiza structurii interne a modelului teoretic. Gradul de

adecvare

In cazul cercetarilor intreprinse, ce a avut ca scop investigarea modului in
care un numar mare de oameni percep serviciile si actiunile ce dovedesc
responsabilitatea sociald a unei companii, s-a constatat existenta unei structuri de
date extrem de complexa. Analiza structurii interne a modelului teoretic a avut doua
obiective majore:

1. De a stabili daca modelul reflecta suficient de bine modul in care se structureaza
raspunsurile oferite de clientii casnici (populatia investigata);

2. De a investiga daca intrebarile care compun fiecare dimensiune au suficient de
multe elemente comune pentru a justifica prezenta lor in cadrul acelei
dimensiuni.

Analiza structurii interne a modelului a fost realizata printr-o tehnica
statistica multivariata si anume, modelarea prin ecuatii structurale (structural
equation modeling), care a permis atingerea simultand a acestor doud obiective.
Aceastd tehnica statisticd a facilitat estimarea gradului de adecvare a modelelor
teoretice care explica relatiile dintre mai multe variabile.
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Ca urmare, gradul de adecvare s-a obtinut in urma compararii datelor
estimate de modelul teoretic, cu datele reale obtinute de la respondenti/clienti. Mai
mult, modelarea prin ecuatii structurale a permis estimarea relatiilor dintre fiecare
dimensiune si factorul de caracterizare de care se presupune ca apartine.

Estimarea gradului de adecvare a modelului teoretic la datele culese de la
respondenti s-a realizat prin determinarea indicilor de adecvare (fit indices), iar
interpretarea lor a recurs la folosirea unei serii de valori-reper prezentate in Tabelul
4.11 (Sava, 2011).

Tabelul 4.11 Indicii de adecvare ai modelului teoretic

Indice de adecvare Valoare Reper interpretare
GFI (Index of goodness of fit) 0,966 > 0,900
AGFI (indicator ajustat al GFI) 0,948 > 0,900
CFI (Comparative fit index) 0,916 > 0,900
IFI (Incremental fit index) 0,917 > 0,900
RMSEA (Root mean squared error of 0,049 < 0.08
aproximation)

Valorile indicilor, prezentate in Tabelul 4.11, au indicat faptul cd modelul
conceput are un grad de adecvare bun. Deci, se poate afirma ca gruparea
indicatorilor in factori (conform modelului teoretic) se regdseste in modul in care
clientii casnici au raspuns la intrebarile incluse in analiza de fata. In concluzie, s-a
putut reprezenta modelul teoretic relativ la impactul comunicarii organizationale in
perceptia activitatii , reprezentat grafic in Fig. 4.45.
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Fig. 4.45 Reprezentarea grafica a dimensiunilor modelului

4.4.2 Relatiile dintre dimensiunile modelului si factorii de
caracterizare ai acestora

Analiza relatilor a scos la ivealda ca dimensiunile ,Incidente”,
~Constientizare” si ,Informare” sunt bine relationati cu factorii de caracterizare,
corelatiile sunt in general mari, cu valori absolute peste 0,30 (Tabelul 4.12).

In ceea ce priveste dimensiunea ,Incredere”, se poate observa ca cel mai
relevant factor de caracterizare este ,credinta cd apa de la robinet respecta
standardele in vigoare” (0,573). Ceilalti doi factori (faptul ca respondentul ,bea apa
de la robinet” sau nu face nimic atunci cand sunt probleme in distributia apei pentru
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ca ,stie cd se rezolva de la sine”) sunt in mai mica masurda relationati cu
dimensiunea ,Incredere”, dar sunt totusi semnificativi din punct de vedere statistic
(Tabelul 4.12).

Tabelul 4.12 Analiza relatiilor dintre dimensiuni si factorii lor de caracterizare

. . Factori de caracterizare (perceptii cu privire .
Dimensiune . Relatie
la aspectele chestionate)
Raporteaza intreruperea apei -0,323
Raporteaza presiune scazuta -0,528
Incidente Raporteaza miros neplacut -0,737
Raporteaza gust neadecvat -0,787
Raporteaza culoare neadecvata -0,650
Constientizare Este constient ca poluatorul trebuie sa plateasca 0,407
7 Stie ca apa e tratata inainte de deversare 0,529
Crede ca apa de la robinet respecta standardele 0,573
Incredere Bea apa de la robinet 0,259
Stie ca problemele se rezolva de la sine 0,187
Cunoaste investitiile in reteaua de distributie 0,743
Informare - T -
Cunoaste investitiile in reteaua de canalizare 0,601

4.4.3 Analiza relatiilor dintre dimensiunile modelului

In aceastd sectiune sunt prezentate rezultatele analizei modului in care cele
sase dimensiuni ale modelului se influenteaza si relationeaza. Sunt analizate in
perechi, dimensiuni asociate ale modelului astfel:

o ,Satisfactia” fata de serviciile si actiunile ce dovedesc responsabilitatea sociald ale
Aquatim SA Timisoara, cu ,Increderea”, ,Incidentele”, ,Constientizarea” si cu
»Informarea”;

e ,Increderea” in serviciile si actiunile ce dovedesc responsabilitatea socialda a
companiei, cu ,Incidentele” si ,,Constientizarea ecologica”.

Au fost selectate aceste doua componente deoarece ,Satisfactia”
exprima o evaluare generala a trecutului relatiei dintre clientii casnici si
Aquatim SA Timisoara, iar ,Increderea” reflecta calitatea anticipata a
relatiei dintre clientii casnici si companie. Evident, cele doua componente sunt
puternic corelate si sunt direct proportionale, experientele trecute satisfacatoare
generand increderea ca lucrurile vor merge bine si in viitor.

Demersul de cercetare in acest caz, a constat in reprezentarea grafica a
dependentelor dintre variabile si caracterizarea matematica a curbei trendului
asociate legaturii identificate (directe sau indirecte).

a. Relatia ,Satisfactie” - ,incredere”

Analiza relatiei ,Satisfactie” — ,Incredere” a evidentiat o legatura directa
intre cele douad dimensiuni, dupa cum se poate observa in Fig. 4.46. Ca urmare,
satisfactia respondentilor/clientilor asupra serviciilor si dimensiunilor de
responsabilitate sociala a companiei Aquatim SA Timisoara, creste o data cu
cresterea increderii acestora relativ la aceleasi aspecte. Astfel, s-a evidentiat faptul
ca actiunile si eforturile companiei, sustinute de un proces de comunicare
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organizationald, adecvat si sustinut, in directia cresterii ,Increderii” clientilor au
condus la cresterea , Satisfactiei” acestora.

-
N

y = 15,799x3 - 34,156x2 + 27,24x + 1,0153
10 =-0,928
9 8
F=N
o 6
..g — Satifactie
s v ——Poly. (Satifactie)
] 2
r 0 7 T T 1
-0,5 - 0 0,5 1 1,5
incredere

Fig. 4.46 Relatia ,Satisfactie” - , Incredere”

b. Relatia ,Satisfactie” - ,, Incidente”

»Satisfactia” clientilor Aquatim SA Timisoara se asociaza, in special, cu
raportarea la ,Incidente”, ca evenimente, experiente trecute fatd de inter-
relationarea cu furnizorul de apa, dar si cu dimensiunea ,,Constientizare ecologica”.

Reprezentarea din Fig. 4.47 a pus in evidenta faptul ca ,Satisfactia” pare a
nu scadea direct proportional cu numarul de incidente raportate, dar scaderea este
abrupta dupa un anumit punct de inflexiune. Cu alte cuvinte, putem afirma ca
JIncidentele” nu afecteaza ,Satisfactia” clientilor, atadta vreme cat ele sunt raportate
ocazional. Odata ce numarul incidentelor creste, ,Satisfactia” consumatorilor scade
dramatic pe o zona foarte ingusta de valori (legatura inversa).

y = -618,85x3 + 326,2x2 - 50,086x +

12
10 10,148
P R2 = 0,8519
T 8-
©
= 6
2 4 N\ — Satisfactie
©
nw 5 \\ ——Poly. (Satisfactie)
0 T T T T 1
0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Incidente

Fig. 4.47 Relatia ,Satisfactie” - ,Incidente”

c. Relatia , Satisfactie” — ,Constientizare”

In ceea ce priveste relatia dintre ,Satisfactie” si ,Constientizare”,
reprezentata in Fig. 4.48, se poate observa cda aceasta este mult mai slaba,
comparativ cu relatia dintre ,Satisfactie” si ,Incidente”. Totusi, relatia are o tendinta
de directda proportionalitate: niveluri ridicate de ,Satisfactie” au fost identificate la
respondentii care si-au declarat acordul cu principiul ,poluatorul plateste” si stiu ca
apa uzata este tratata inainte de deversare.
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Fig. 4.48 Relatia ,,Constientizare” - , Satisfactie”

d. Relatia , Satisfactie” - ,, Informare”

In ceea ce priveste relatia dintre ,Satisfactia” clientilor si nivelul lor de
LInformare”, modelul nu arata o relatie proportionala intre aceste doua dimensiuni
(Fig. 4.49). O explicatie ar putea fi ca alte variabile, neluate initial in calcul, sa
influenteze aceasta relatie. Activitatea de comunicare si de informare intr-o
organizatie nu implicd doar o relatie simpla intre suma proceselor de comunicare.
Cercetari ulterioare mai aprofundate ar putea sa aduca elemente noi care ar putea
explica complexitatea relatiei ,Satisfactie” - ,Informare” (perturbatii, bariere,
modalitati noi de investigare, intrebari suplimentare etc ).

y = 37,107x3 - 51,009x2 + 19,004x +

12

6,1773
10 R2 = 0,1015
()
&
= 6 -
2 \ V = Satisfactie
® 4
7] \ —— Poly. (Satisfactie)
2
O T T T T 1
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1
Informare

Fig. 4.49 Relatia ,Informare” - ,Satisfactie”

e. Relatia ,Incredere” - ,Incidente”

In mod similar cu dimensiunea ,Satisfactie”, anticiparea relatiilor viitoare
pozitive sau ,Increderea”, se asociaza semnificativ atat cu ,Incidentele”, cat si cu
dimensiunea ,Constientizare” a aspectelor legate de protectia mediului.

y = 0,6169In(x) + 8,925
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Analizand relatia dintre ,,Tncredere" si ,Incidente”, se poate observa faptul ca
aceasta este usor diferita fatda de relatia dintre ,Satisfactie” si ,Incidente”. Chiar
dAacé ambele relatii sunt invers proportionale, se poate observa ca relatia dintre
JIncredere” si ,Incidente” se manifesta pe toata plaja de valori a ,Incidentelor”, nu
doar in cazul valorilor extreme. Astfel, ,Increderea” scade relativ constant odata cu
cresterea ,Incidentelor” raportate, iar acest fapt nu a fost constatat in cazul
»Satisfactiei”, care era relativ constanta cu cresterea ,Incidentelor” pana la un punct
de inflexiune. OdatéA ce se atinge acest punct de inflexiune al ,Incidentelor”, atat
»Satisfactia”, cat si ,Increderea” scad abrupt (Fig. 4.50).

0,9 y = -2,144x2 - 0,2091x + 0,6625
0,8 R2 = 0,7818

0,7
06 20

)
15
v
R A = W —
g 0,4 ~\ ——Incredere
c 0,3
02 ANN —— Poly. (Incredere)
01 AN
0 T T T T 1
0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Incidente

Fig. 4.50 Relatia ,Incidente” -, Incredere”

f. Relatia ,incredere” - , Constientizare”

Relatia dintre ,Incredere” si ,Constientizare” este pozitiva sau direct
proportionalda, fiind similara cu relatia dintre ,Satisfactie” si ,Constientizare”,
descrisa anterior (Fig. 4.51).

1
y 718,552x3 - 14,336x2 + 4,0157x +
0,8 - 0,1598
) R2 = 0,9337
t =
% 0,6 -
g
g 0,4 / V Incredere
- ——Poly. (Incredere
0,2 y- ( )
O T T 1
0 0,2 0,4 0,6

Constientizare

Fig. 4.51 Relatia ,,Constientizare” -, Incredere”

in legdturd cu dimensiunea ,Constientizare”, interesant este faptul c&
procentul celor care obtin scoruri ridicate este sub 25% (aferent clientilor
intervievati), ceea ce indica existenta unui potential de dezvoltare a campaniilor de
comunicare viitoare. Conform rezultatelor, este de asteptat ca o crestere numarului
celor ce constientizeazd cadrul in care fisi desfasoara activitatea Aquatim SA
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Timisoara, sa se asocieze cu o crestere a satisfactiei clientilor fata de serviciile

oferite.

4.4.4 Matricea corelatiilor. Modelul predictiv al dimensiunii

~Satisfactiei”

Analizadnd matricea de corelatii din tabelul 4.13%, s-a putut observa faptul
ca, exceptdnd scala ,Incidente”, toate dimensiunile modelului coreleaza direct
proportional cu dimensiunea ,Satisfactie”. Totusi, se poate observa ca ,Satisfactia”
are cele mai puternice relatii cu numarul de ,Incidente” raportate si cu nivelul de

JIncredere”.

Tabelul 4.13 Matricea de corelatii intre dimensiunile modelului

Satisfacti | Constientizar | Incident | Increder | Informar

e e e e e
Satisfactie 1 0.093** -0.400%* | 0.267** 0.078%*
Constientizar | 0.093** 1 -0.051 0.144** 0.170%**
e
Incidente -0.400%** -0.051 1 -0.135*%* | -0.026
Incredere 0.267** 0.144** -0.135%* |1 0.087**
Informare 0.078* 0.170** -0.026 0.087** 1

Astfel, in finalul cercetdrilor s-a putut elabora modelul predictiv al
.Satisfactiei”, prezentat in Tabelul 4.14. Dupa cum se poate observa in cazul
Modelului 1, ,Satisfactia” este prezisa semnificativ doar de variabilele cu care este
puternic asociata: ,Incidente”, respectiv ,Incredere”. Ca urmare, pentru cazul
Modelului 2, considerat mai sugestiv, s-au pastrat doar predictorii semnificativi:
»~Incidente” si ,Incredere”.

Tabelul 4.14 Rezultatele analizei de regresie (Satisfactia este variabila dependenta)

| B | SE | t | p |

Model 1

Intercept 8.253 0.177 46.601 0.000
(constanta)

Constientizare 0.101 0.084 1.202 0.230
Incidente -0.540 0.044 -12.356 0.000
Incredere 0.461 0.067 6.889 0.000
Informare 0.115 0.078 1.470 0.142
Model 2

Intercept 8.417 0.158 53.166 0.000
(constanta)

Incidente -0.542 0.044 -12.408 0.000
Incredere 0.480 0.066 7.256 0.000

in concluzie, conform Modelului 2, ecuatia de predictie a dimensiunii
»~Satisfactiei” este:

84 Simbolul* arat3 faptul c3 valoarea sub 5% este asociatd sanselor ca rezultatul s&
fie intamplator (deci este semnificativ), iar simbolul** arata faptul ca valoarea sub
1% este asociatd sanselor ca rezultatul sa fie intdmplator (deci este semnificativ).
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Satisfactia = 8,417-0,542xIncidente+0,480xIncredere (4.8)

4.4.5 Coeficientul de corelatie r

Prin analiza corelationald se urmareste in ce masura schimbarile dintr-o
variabila sunt insotite de schimbari intr-o alta variabila (Sava, 2011). Coeficientul de
corelatie liniara r este cel mai intalnit indicator de masurare a gradului de asociere
dintre variabile. Acesta poate lua valori in intervalul [-1, 1], unde 0 semnifica
absenta legaturii dintre doud variabile. Scorurile prezise cu aceasta ecuatie
coreleaza la r = 0,49 cu scorurile reale, ceea ce semnifica o capacitate predictiva
superioara (valoarea lui r s-au obtinut cu ajutorul aplicatiei SPSS, urmand calea
Analyze-Correlate-Bivariate). Altfel spus, cei doi predictori explica aproape 25% din
variatia , Satisfactiei” clientilor fatd de compania Aquatim SA Timisoara.

4.5 Concluzii. Identificarea modalitatilor de optimizare a
procesului de comunicare si de imbunatatire a relatiei dintre
Aquatim SA Timisoara si diferitele categorii de stakeholderi,
bazat pe modelarea statistica a datelor

Cercetarile teoretice si aplicative au avut ca baza rezultatele unor sondaje de
opinie derulate de compania Aquatim SA Timisoara in perioada 2005 - 2015.
Datorita inexistentei unei ritmicitati de colectare a datelor, informatiilor de la clienti,
cercetarea de fatd a beneficiat de bazele de raspunsuri disponibile in patru valuri,
aferente anilor 2005, 2011, 2012 si 2015. Baza de raspunsuri supusa analizei
longitudinale a fost insuficienta pentru unele intrebari (aspecte investigate relative
la intrebarile din chestionarul folosit), mai ales in ceea ce priveste clientii domiciliati
in sucursale. De asemenea, baza de raspunsuri considerata in prezenta cercetare s-
a referit doar la clientii casnici din municipiul Timisoara si din sucursale, dupa cum a
fost explicat in subcapitolul 4.2.2.

Cu toate aceste limite ale cercetarii, metoda de analizd adoptata (prin
reprezentarea curbelor de trend si previzionarea comportamentului, preferintelor,
orientarilor clientilor casnici in perioada 2016 - 2018) s-a dovedit a fi deosebit de
utila, aceasta permitdnd realizarea de cercetari convergente pe atingerea
obiectivelor de cercetare adoptate:

e Caracterizarea modului de perceptie de catre respondenti/clienti, a
serviciilor oferite de companie si a dimensiunilor asociate responsabilitatii
sociale a acesteia. In acest context, au fost identificate si caracterizate
evolutia comportamentelor clientilor si companiei;

e Analiza modului de derulare a campaniilor de comunicare-informare in
perioada 2005 - 2015, de catre companie, cu evidentierea carentelor,
deficientelor sau a unor aspecte omise. Toate acestea au constituit indicii
pentru fmbunatatirea comunicarii organizationale (a strategiei si planurilor
aferente);

Demersul analizei longitudinale realizate a recurs la investigarea a sase
dimensiuni (,Imaginea”, ,Informarea”, ,Constientizarea ecologica”, ,Incidentele”,
«Increderea”, ,Satisfactia”) descrise in subcapitolul 4.2.3, si care au permis definirea
modelului conceptual al cercetarilor (Fig. 4.7). Acesta a fost exploata in doua etape,
corespunzatoare cercetarilor experimentale:

1. Analiza descriptiva a dimensiunilor considerate, in perioada cuprinsa intre
anii 2005 - 2015, cu evidentierea unor seturi intermediare de concluzii,
adecvate atingerii obiectivelor, sub-obiectivelor specifice propuse initial. De
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asemenea, previziunile realizate au permis estimari ale comportamentelor

clientilor si companiei in perioada 2016 - 2018;

2. Elaborarea modelului teoretic de evaluare a perceptiei clientilor asupra
serviciilor oferite de companie (si care au fost relationate cu dimensiuni ale
[esponsabilitétii sociale) si asupra comunicarii organizationale.

In finalul cercetarilor teoretico-aplicative realizate si prezentate in cadrul
acestui capitol, s-au identificat un set de modalitati de optimizare a procesului de
comunicare, a perceptiei dimensiunilor responsabilitatii sociale si de imbunatatire a
relatiei companiei Aquatim SA Timisoara si diferitele categorii de stakeholderi
(Tabelul 4.15).

Tabelul 4.15 Concluzii si masuri privind optimizarea procesului de comunicare pentru mai buna perceptia
a dimensiunilor responsabilitatii sociale
si imbunatatirea managementului stakeholderilor

Concluzii sintetice | M3suri

Comunicarea organizationala

Mesajele transmise (asociate cu
obiectivele de comunicare) sunt
fragil definite si percepute de
public. Ele NU oglindesc eforturile
companiei pentru furnizarea unor
servicii profesionale, eficiente si
eficace;

Canalele de comunicare NU sunt
alese adecvate (tip si
dimensionare) si astfel mesajele
NU ajung la toti membrii grupului
tinta;

Slaba comunicare/informare cu
diferitele subcategorii de clienti
(Timisoara - bine vs. Sucursale
- nesatisfacator);

Tendintele inregistrate in
perceptia informarii sunt
constante sau descrescatoare;
Slaba perceptie a eforturilor
companiei pentru realizarea de
investitii din fonduri europene
pentru modernizarea sistemului
de canalizare si de tratare a
apelor uzate;

Perceptia buna a modului de
comunicare si interventie a
companiei in managementul
crizelor, privind furnizarea apei
sau remedierea defectelor,
cererilor, problemelor clientilor;
Cresterea perceptiei privind
calitatea apei potabile, cu toate
ca doar jumate dintre
respondenti au declarat ca beau

— Reconceptia mesajelor ce trebuie
comunicate cu focalizarea acestora pe
satisfacere nevoilor clientilor (grupurilor
tintd) si cu reflectarea eforturilor
companiei pentru furnizarea de servicii
de calitate, eficiente si eficace. Mesajele
trebuie sa fie adresate schimbarii
comportamentale a clientilor in directia
si sensul dorite de politicile companiei
pentru un consum de apa rational,
echilibrat, fara pierderi si limitarea sau
eliminarea altor poluati;

- Promovarea agresiva, prin toate
mijloacele posibile, a investitiilor
realizate pentru cresterea eficientei
serviciilor de furnizare de companie si
demonstrarea implicatiilor (avantajelor,
a schimbarilor impuse in
comportamentul consumatorilor) la
nivelul membrilor comunitatii;

-  Stabilirea si dimensionarea adecvata a
canalelor de comunicare tinand cont de
diferitele categorii de clienti. Fiecarui canal
de comunicare i vor fi asociate: actiuni de
incurajare a facilitatorilor comunicarii
(grupe de varsta sau gen al clientilor,
categorii de angajati, institutii, organisme,
firme ale administratiei publice locale etc.)
si eliminare a barierelor sau inhibitorilor in
comunicare;

- Utilizarea unui mix de mijloace de
comunicare orald, scrisa, prin mass-
media, on-line, cu ajutorul retelelor
sociale atat la nivelul municipiului
Timisoara, cat si la nivelul localitatilor
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apa de la robinet;

Buna perceptie a angajatilor
companiei;

Clientii prefera informarea prin
mijloace mass media.

din sucursale;

Stabilirea unui protocol de comunicare in
managementul crizelor (privind
furnizarea apei sau remedierea
defectelor, cererilor, problemelor
clientilor) si in care sa fie considerati toti
actorii cheie ce intervin in lantul initiere
(anunt situatie de criza, actiuni de
mentenantad/interventie, comunicare) -
solutionarea situatiei;

Constientizarea intregului personal al
companiei in rolul ce le revine fiecaruia
pentru promovarea serviciilor oferite, in
comunicarea valorilor organizatiei in
interactiunile formale si informale cu
diferitii stakeholderi (mai ales cu
diferitele categorii de clienti).

Perceptia dimensiunilor de resp

onsabilitate sociala

Dimensiunea etica

Perceptia slaba a eticii in ceea ce
priveste buletinele de analiza
pentru calitatea apei furnizate
(respectarea normelor si
standardelor);

Perceptia buna a
comportamentului etic al
companiei privind proprietatile
organoleptice ale apei furnizate;
Perceptie buna a
comportamentului etic al
angajatilor Aquatim SA.

Cresterea credibilitatii buletinelor de
analiza a apei pentru a creste consumul
de apa de la robinet al clientilor;
Intensificarea preocuparilor pentru
comportamentul etic al angajatilor
(cunoasterea si aplicarea Codului de
etica al companiei) prin cresterea
preocuparilor acestora fata de mediu,
mai ales in timpul si dupa realizarea
interventiilor in teren.

Dimensiunea sistemului de valori

Este puternic rezonata cu numele
companiei

Perceptia unor valori ale
companiei sunt bine percepute in
managementul crizelor;

Valorile organizatiei sunt bine
percepute de publicul investigat;
Unele valori NU au putut fi
evidentiate de cercetare (de
exemplu, consens si
confidentialitate).

Investigarea modului de perceptie a
tuturor valorilor organizatiei de catre
clienti si alte categorii de stakeholderi.

Dimensiunea economica

Perceputa partial pozitiv relativ la
proiectele majore de investitii
realizate din fonduri europene;
Perceputd partial pozitiv de clienti
prin acceptul platii serviciilor de
tratare a apei uzate;

Trebuie promovata agresiv in randul
clientilor prin demonstratii  privind
impactul economic pe care il are buna
gospodarire a resurselor de apa si
eliminarea pierderilor;

La nivelul companiei se impun analize de
tip cost-beneficiu care sa sustinad
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Slab perceputa in situatii de criza.

actiunile de responsabilitate sociala, in
ansamblul lor (adoptand o viziune pe
termen mediu si lung).

Dimensiunea ecologica

Perceputd partial prin
cunoasterea proiectelor majore
de investitii;

Perceput relativ bine de clientii
din Timisoara si mult mai slab de
cei din sucursale;

Este legata de credibilitatea in
parte, a clientilor ca apa furnizata
este buna de baut.

Realizarea unor campanii de informare,
bine argumentate si sustinute de
specialisti (in problema calitatii apei,
medici etc.) si care pot sustine
modificarea comportamentului
consumatorilor pentru a bea apa de la
robinet;

Se impun campanii de informare privind
impactul diferitilor poluanti asupra apei
si mediului cu care aceasta vine in
contact;

Este nevoie de o analiza a dimensiunii
ecologice si a celei sociale, in paralel,
deoarece acestea sunt inter-conectate in
ceea ce priveste perceptia lor de catre
clienti.

Dimensiunea sociala

Este puternic rezonata cu
imaginea companiei;

Perceptie slaba datorita asocierii
cu slaba informare a clientilor in
cazul intreruperilor privind
furnizarea apei;

Foarte bine perceputa la nivelul
municipiului, dar foarte slab in
sucursale, relativ la
constientizarea ecologica;

Bine perceputa atunci cand este
asociata presiunii si proprietatilor
organoleptice a apei furnizate;
Bine perceputa atunci cand este
asociata modului de interventie a
angajatilor in situatii de criza.

Operativitatea comunicarii si
interventiilor in managementul crizelor
poate asigura o crestere a perceptiei
pozitive pe care clientii o au fata de
aceasta dimensiune;

Realizarea unor campanii de informare,
bine argumentate si sustinute de
specialisti (in problema calitatii apei,
medici etc.) si care pot sustine
modificarea comportamentului
consumatorilor pentru a bea apa de la
robinet.

Dimensiunea culturala

Este puternic rezonata cu
imaginea companiei;

Exista diferente de abordare a
clientilor din Timisoara fata de cei
din Sucursale, in ceea ce priveste
comunicarea, informarea.

Se impune o mai mare grija in
promovarea valorilor organizatiei
referitoare la: echitate, dialog si consens
fata de diferitele categorii de clienti in
special, si fata de diferitele categorii de
stakeholderi, in general;

Analiza abaterilor de la practicile
nediscriminatorii privind informarea
consumatorilor casnici din municipiul
Timisoara, fata de cei din sucursale.

Managementul stakeholderilor

Omisiuni in cartografierea
stakeholderilor si a subcategoriilor
acestora

Categorii lipsa:

Analiza aprofundata a tuturor categoriilor
si subcategoriilor de stakeholderi;

Realizarea matricei putere/interes pentru
toate categoriile si subcategoriile de
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- Clienti din municipiul Timisoara stakeholderi;
si din sucursale; - Analiza relatiei comunicare — categorii de
- Diferitele categorii de angajatii stakeholderi cu ajustarea proceselor de
(diferentierea nevoilor si comunicare pentru fiecare categorie,
performantelor impuse pentru subcategorie in parte.

angajatii de la compartimentele
de comunicare, relatii publice,
marketing);

- Administratiile publice locale de
la nivelul sucursalelor;

- Firme prestatoare de servicii
publice si organisme publice de
la nivelul sucursalelor;
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5. CONCLUZII, CONTRIBUTII PERSONALE SI
DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

~Unless the balance between demand and finite supplies is restored, the world will

face an increasingly severe global water deficit” (Atdta timp cat nu se va stabili o balanta intre
cerintd, consum si accesibilitatea resurselor, lumea va suferi de lipsa apei care va continua sa
se accentueze).

UNESCO Water Report 2015, citat in WssTP, 2016

5.1 Concluzii asupra cercetarilor realizate

Cercetarile realizate se constituie ca o pledoarie pentru faptul gé
gestionarea resurselor de apa este in sine o responsabilitate a tuturor. In
viitor, majoritatea tarilor OCDE, inclusiv cele din Europa, vor trebui sa faca fata
provocarii deficitului de apa, in special in Europa de Sud si in zonele de coasta, dar
si din ce In ce mai mult in Europa Centrald, de Est si de Nord-Vest.

Diminuarea resurselor de apa este deja o problema serioasa in 11% din
teritoriul UE si este de asteptat ca teritoriul care se confrunta in prezent cu
probleme de apa sa creasca la 30% in 2030. Pe langa disponibilitatea apei, calitatea
apei va fi, de asemenea, afectatda ca urmare a poludrii si a fenomenelor meteo
extreme.

Previziunea specialistilor de la WssTP (The European Technology Platform for
Water) este c3, in tdrile membre OCDE®®, necesarul de apd se va stabiliza citre
2050 la aproximativ 1000 km3/an (350 km3/an in UE), ins3 calitatea apei se va
inrautati, iar fenomenele meteorologice vor fi din ce in ce mai extreme, aspecte ce
vor reprezenta provocdri majore ale viitorului (WssTP, 2016)%. De aceea este
nevoie de o societate sustenabild care sa garanteze disponibilitatea apei pentru
toate utilizarile si pentru toti utilizatorii.

Pentru a optimiza gestionarea surselor de apa si pentru a se asigura ca va fi
disponibila o cantitate suficientda la o calitate corespunzatoare, vor fi necesare
sisteme, solutii si tehnologii pentru a face fata evenimentelor descrise dar si
strategii noi (modele noi) de sustenabilitate pentru societate.

Asa cum a fost aratat in capitolul 3.4, apa este, de asemenea, si prilej de
manifestari sociale, parte importantda a proceselor de comunicare si de
constientizare a modului in care ea este consumata, utilizata, distribuita, pastrata
etc. Constientizarea este parte importanta a procesului de comunicare si este de
datoria celor care gestioneaza in prezent resursele de apa sa transmita mesaje
corespunzatoare pentru diminuarea risipei apei, reducerea poludrii, managementul
eficient, metode alternative de tratare si reutilizare a apei, aplicarea principiilor
sustenabilitatii.

Se contureaza, astfel, o noua filozofie in sectorul apei, definitda si prin
perspectiva specialistilor angajati: ,,daca in trecut operatorii de apa erau dominati de

85 OCDE (din engl. The Organisation for Economic Co-operation and Development)
86 WssTP (2016) Water Vision 2030 , The Value of Water: Towards a Future proof
model for a European water-smart society”. ISBN: 9789028362130. Carte
disponibila la http://wsstp.eu/publications/.
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ingineri, iar in prezent sunt dominati de economisti, in viitor ar trebui sa fie dominati
de specialisti in marketing” (Prevos, 2014).

Prin cercetarile asociate acestei teze de doctorat s-a urmarit a se dovedi ca
apa nu este doar o componenta de mediu, ci ea este o0 componenta esentiala a
dezvoltarii si existentei umanitatii, de gestionarea eficientd, sustenabilda a
acestei resurse depinzand viitorul nostru.

Desi, la finalul fiecarui capitol au fost prezentate concluzii partiale ale
cercetarilor, o vedere de ansamblu asupra cercetarilor a permis elaborarea de
concluzii generale aferente modului de abordare si rezolvare a temei de cercetare.
In preliminariile cercetarilor teoretice si aplicative realizate au fost documentate,
analizate si sintetizate, conceptele si abordarile de interes, convergente cu tema de
cercetare abordata.

Stadiul actual al cercetarilor relativ la conceptul de Responsabilitate Sociala
Corporativa (CSR) a scos la iveala aspecte importante ale tendintelor actuale. Astfel,
analiza si sinteza realizate au evidentiat urmatoarele:

e Inventarul unor definitii asupra conceptului a demonstrat convergenta
acestora spre considerarea unui sumum de activitati, actiuni (considerate de
cei mai multi cercetatori obligatorii) de implicare a organizatiilor in cadrul
societatii. Scopul CSR este asociat unei viziuni de dezvoltare pe termen lung
a organizatiei, prin care aceasta isi manifesta sprijinul pentru dezvoltarea
simultana a societatii/comunitatii.

e Colectia de definitii a CSR, prezentata in ordine cronologica incepand cu
perceptia din 1953 a Iui Bower H. si finalizdndu-se cu acceptiunea
prezentatd de McCubbrey D. din 2016 (Tabelul 1.1), a evidentiat evolutia
conceptului si a activitatilor asociate acestuia si cresterea gradului de
importantd a sa. Acest fapt se datoreaza in primul rand intereselor
organizatiilor de mentinere, pastrare a pietelor si de dorinta lor de a
influenta pozitiv. modul de convietuire cu societate, cu, comunitatile
apropiate lor (dezvoltarea unor relatii win-win asociate unei existente pe
termen lung).

e CSR a fost asociat diferitelor practici de manifestare, diferitelor viziuni si
initiative ceea ce a condus la extinderea ariei de manifestare, conceptul fiind
generalizat si asimilat celui de responsabilitate sociald (adesea corporativa
sau corporatista cand acesta se refera la organizatiile mari) sau a celui de
responsabilitate, in mod simplificat. Gasirea unui model, a unei metodologii
de a evalua maturitatea unei organizatii in ceea ce priveste relatia sa cu
societatea a condus la discutii acerbe in jurul teoriei lui Marrewijk si Were
din 2003, care au propus sase niveluri de incadrare (Tabelul 1.3). Aceasta
teorie a fost extinsa si transformata intr-un demers praxiologic, usor de
transferat in practica organizationald, de catre Visser (incepand cu anul
2011), acesta definind modelul CSR 2.0, prin relationarea valorilor
organizationale cu tintele strategice si indicatori de performanta cheie
asociati acestora (dupa un demers clasic de managementul performantei).
Modelele de implementare a CSR diferd de la o organizatie la alta, iar studiul
referentialului bibliografic ne indreptatesc sa afirmam ca organizatiile se afla
la nivelul ,luptei de guerila” in acest domeniu, acestea acordand importanta
majora unor actiuni de maxim impact pentru imaginea si prestigiul lor in
societate.

e Managementul organizatiilor s-a orientat tot mai mult spre a-si defini
practici in domeniul CSR, rezultate ca urmare a unor strategii de sine
statatoare sau izvorate din strategia de dezvoltare sustenabild. Ceea ce
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caracterizeaza insa, in mod constat demersul de CSR al companiilor este
incercarea lor de a acoperi toate dimensiunile responsabilitatii. Acestui
aspect i-au fost alocate cercetari aprofundate (identificarea si descriere), iar
J~inventarul” dimensiunilor prezentat in Fig. 1.4 a fost ulterior exploatat in
cadrul cercetarilor aplicative.

La nivel international este recunoscut rolul dominant pe care organizatiile
mari il au in domeniul implementarii practicilor de responsabilitate sociala.
Acestea elaboreaza anual rapoarte in domeniu, acestea prezentand sumarul
activitatilor lor de implicare in viata comunitatilor (descriind activitatile
specifice derulate, precum si bugetul acestora). Utilizdnd aplicatia Google
Trends, pentru a determina interesul internautilor pentru termenul CSR, au
fost evidentiate tdrile (Mauritius situdndu-se pe primul loc) si orasele
(Sydney si Copenhaga fiind cele mai active) a caror populatii fac cautari
frecvente pe Internet asupra acestuia. Relativ la tara noastrd am constatat
ca cei mai activi virtual sunt internautii din Cluj-Napoca si Bucuresti. Astfel,
se poate concluziona ca interesul pentru actiuni sau activitati de
responsabilitate sociala este mai mare in zone, orase sau tari care sunt si
dezvoltate din punct de vedere economic si unde exista o disponibilitate de
resurse financiare pentru actiuni de acest tip (determinate in primul rand din
altruism).

Comportamentul companiilor mari in domeniul responsabilitatii sociale a fost
prezentat prin citarea a doua studii realizate la nivel international de catre
companii sau organizatii prestigioase, reprezentative: (1) United Nations
Environment Programme - Finance Initiative metioneaza, in raportul din
2014, impactul puternic al primelor 1000 companii mari din intreaga lume
asupra societatii; (2) studiul Fortune Global 500 din anul 2016 evidentiaza
implicarea majora a primelor 10 companii mondiale in activitatea de CSR si
zonele de pe glob unde acestea sunt active. De asemenea, comportamentul
corporatiilor, companiilor mari poate fi descris si inteles mai bine prin
asocierea sa cu specificul culturilor americana, asiatica sau europeana.
Astfel, cercetarile au evidentiat particularitati culturale in cele trei zone
geografice care argumenteaza nevoile si valorile comunitatilor, dar si
motivatia si modul de actiune specific, dezirabil al corporatiilor.

Cercetarile asupra evaluarii impactului social al organizatiilor au evidentiat
numeroase perceptii, prin definitiile prezentate in Tabelul 1.7, dar mai ales
metodologii si mijloace folosite in practica: analiza consecintelor sociale,
evaluarea impactului social asupra activitatilor economice in cadrul unei
comunitati, alinierea activitatilor sociale la cerintele ISO 26000:2010 si ISI
14001 (EMAS 1I 761:2001, Sistemul Comunitar de Management de Mediu si
Audit), masurarea, evaluarea si raportarea impactului social al proiectelor si
initiativelor de responsabilitate sociale folosind modelul LBG, precum si
Initiativa de Raportare Globalda (Global Reporting Initiative, GRI). In
concluzie se remarca existenta unui cadru standardizat al raportarii/evaluarii
impactului social al companiilor (adoptabil la nivel microeconomic, dar si
macroeconomic) si care este corelat cu celelalte dimensiuni ale dezvoltarii
sustenabile (de mediu si economicd) relativ la organizatii si relatia lor cu
societatea.

Cercetarile privind perceptia si perspectivele responsabilitdtii sociale la nivel
mondial au avut in vedere initiativa UN Global Compact si modelul de
performanta sugerat de acesta. Acest demers a evidentiat utilitatea practica
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a modelului in realizarea rapoartelor anuale de CSR ale companiilor din
intreaga lume.

e La nivel european, au fost panoramate initiativele si organizatiile implicate si
considerate in activitatea de CSR, sinteza acestora fiind prezentata in
Tabelul 1.10. Toate acestea sunt prezente in Strategia Europa 2020.
Aspecte relevante ale CSR la nivelul UE sunt prezentate intr-un studiu
realizat de un colectiv de cercetatori (Maon s. a., 2017) pentru
demonstrarea influentei culturii nationale asupra practicilor de CSR. Cele
499 de initiative analizate (furnizate de 178 de corporatii din 20 de tari
europene) au fost grupate in cinci clustere distincte, evidentiindu-se
diversitatea modului de operare a companiilor.

e La nivelul Romaéniei, au fost prezentate momente si evenimente de specific a
activitatii de responsabilitate sociald, evidentiindu-se rolul si eforturile
autoritatilor pentru implementarea conceptelor de dezvoltare sustenabild si
CSR, precum si alinierea Romaniei la cadrul legislativ, la valorile si cultura
europeapé in domeniu. Dovezi relevante a acestor eforturi sunt:

o Infiintarea Retelei Locale Global Compact in Romania (GCNRo),
http://www.globalcompactromania.ro/about/global-compact-
network-romania/ si care reuneste 22 de participanti, companii mari
si 2 parteneri dedicati;

o Implicarea si dinamica pozitiva a companiilor mari prezente pe piata
din Romania, si care au un impact major in proiecte sociale,
dovedite prin rapoartele publicate la:
http://www.globalcompactromania.ro/cop-reports/;

o Activitatea intensa diseminata de diferite organizatii in domeniul
CSR, dovedite de comunitatea
http://www.responsabilitatesociala.ro/. Aceastda comunitate de
interes pentru responsabilitatea sociala ofera cadrul de partajare a
bunelor practici in domeniu.

e Analiza si sinteza bibliografica relativ la conceptul responsabilitati sociale, la
nivel organizational, a evidentiat legatura indisolubila a acesteia cu
managementul stakeholderilor (legatura prezenta si importanta mai ales in
amontele realizarii procesului, actiunii de CSR) si cu strategia de comunicare
organizationala (la nivel procesual, in aval, si determinant pentru succesul
activitatii de CSR). Ca urmare, s-a impus aprofundarea aspectelor relative la
relatia dintre comunicarea organizationala Si dezvoltarea
sustenabild/responsabilitate sociala, dar si identificarea, caracterizarea
aspectelor actuale aferente domeniului managementului stakeholderilor.

e In ceea ce priveste relatia comunicare - dezvoltare sustenabilda au fost
panoramate resurse bibliografice care ofera detalii asupra proceselor
operative ale comunicarii (comunicarea asociatd temelor sustenabilitatii in
context Business-to-Business si Business-to-Costumer), analiza finalizandu-
se cu un set de cinci idei practice (capitolul 2.1.4). Cercetarile bibliografice
privind tema comunicare - CSR au identificat preocupari majore in patru
directii pentru care s-au asociat urmatoarele concluzii:

o Informarea publicului, ca parte importantd a activitatilor de CSR,
trebuie realizatd in mod integrat (de catre specialistii
departamentelor de managementul resurselor umane, relatii publice,
marketing, operatiuni, financiar etc .) si convergent cu obiectivele
propuse;
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o Rolul dialogului social are menirea extinderii si intaririi relatiilor cu
principalii stakeholderi ai companiei: angajatii si organizatiile de
reprezentare a acestora, in domeniul responsabilitdtii sociale. De
asemenea, politicile europene incurajeaza si sustin dialogul social,
finantand dezvoltarea politicilor sociale si de ocupare a fortei de
munca;

o Publicitatea campaniilor, asociatd mix-ului promotional si de
comunicare, prin considerarea atenta a capitalului emotional al
organizatiei si utilizdnd instrumente de marketing on-line sunt
eficiente si in cazul sustinerii campaniilor de responsabilitate socialg;

o Participarea publica in cazul implementarii strategiilor de CSR
genereaza si intareste sentimentul de apartenenta la o anumitd
regiune geografica (localitate) si intensifica motivatia implicarii in

A activitati viitoare, care ar contribui la regenerare urbana.

e In cea ce priveste managementul stakeholderilor, acesta a devenit deosebit

de important incepand cu anii ‘90, incurajat fiind de prevederile standardului
ISO 26000 (Tabelul 2.4). Desi definirea conceptului de stakeholderi este
evidentiat inca din 1984 de Freeman, acesta nu si-a modificat substantial
continutul, dar perceptia asupra sa este mai pedantd, recurgandu-se la
detalierea subcategoriilor de stakeholderi si o caracterizare mai fina a
relatiilor organizatiei cu acestia. Transpunerea in practica a managementului
stakeholderilor trebuie sa beneficieze de metode si de mijloace adecvate,
dupa cum s-a aratat, cum sunt: metode de analiza procesuala (Fig. 2.9)
sustinute de o definire clard a principiilor de operare (Fig. 2.10), analiza
interesului - puterea stakeholderilor (capitolul 2.3.1.2), considerarea
perspectivei strategice (capitolul 2.3.1.3), identificarea si cartografierea
stakeholderilor (capitolul 2.3.2), analiza SWOT a partilor interesate (Fig.
2.17), tehnicile de implicare (capitolul 2.3.4) etc. Toate acestea au rolul de
constientizare a importantei si rolului stakeholderilor pentru organizatie,
precum si de management al relatiilor cu acestia. Ca urmare, cercetarile
efectuate au evidentiat faptul ca managementul stakeholderilor este
determinant in elaborarea si implementarea strategiilor de responsabilitate
sociald, abordarea acestora fiind una interdisciplinara si focalizata pe gasirea
unui optim relational sau procesual cu acestia, a unui echilibru intre
interesele lor si cele ale organizatiei, indiferent de contextul si continutul
activitatii de responsabilitate sociald.

In cadrul capitolului 3 al prezentei lucrari s-a conturat cadrul contextual al
derularii cercetarilor: sectorul apei in Romania, definit de serviciile publice de de
tratare si de distributie a apei potabile catre populatie, de canalizare si tratare-
epurare a apelor uzate. Analiza prezentata (recurgand la caracterizarea calitativa si
cantitativa a sectorului apei la nivel international si national) a evidentiat importanta
apei pentru viata si pentru sustinerea cresterii economice. Astfel, au fost analizate
datele statistice furnizate de diferite organizatii internationale din domeniu
prezentandu-se actorii economici importanti (topul companiilor reprezentative, aria
sau numarul de clienti deserviti, tarifele practicate etc.) grupurile Veolia, Suez si
SAUR. Aceasta a creat o imagine asupra modelelor de afaceri adoptate de
companiile din sectorul apei.

In ceea ce priveste caracterizarea serviciilor, datele statistice furnizate de
Observatorului Mondial al Sanatatii (Global Health Observatory - GHO) la nivelul
anului 2015 si indicatorii reprezentativi furnizati de Eurostat, au evidentiat pozitia
codasa a Romaniei in cazul: populatiei conectate la servicii publice de apa potabil3,
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populatiei conectate la sisteme de canalizare, dar si in cazul capacitatii de proiectare
si a eficientei statiilor de epurare (analiza indicatorului BOD, Biological Oxigen
Demand). Imbucuratoare este totusi prezenta Romaniei in cadrul statisticilor si
rapoartelor din ultimii ani asupra sectorului de apa, situatie datorata reorganizarii
companiilor si organizarii acestora pe baze stiintifice (managementul practicat este
unul profesionist), dar si investitilor majore realizate din fonduri europene
nerambursabile, derulate la nivelul intregii tari.

Contextul actual al comunicarii Tn sectorul apei cuprinde o serie de
evenimente, organizatii analizate in cadrul tezei: International World Water
Association (IWA), Congresul Mondial al Apei, Summitul mondial al apei, Forumul
Mondial al Apei, Ziua Mondiala a Apei. O atentie deosebita a fost acordata impactului
pe care organizatiile si evenimentele il au in ceea ce priveste calitatea serviciilor si
comportamentul consumatorilor de apa. In acest sens, rezultatele studiului realizat
de Institutul Forsense (publicate in anul 2016) au evidentiat ca (capitolul 3.4.1):

e Lipsa apei potabile pentru consumul uman a fost considerat pe locul trei
printre pericolele cele mai frecvent mentionate de respondenti;

e Dintre cele 12 optiuni relative la eforturile urgente (investitii in dezvoltarea
tehnologica si a produselor, serviciilor) ce trebuie intreprinse, majoritatea
respondentilor au plasat pe locul al treilea ,asigurarea accesului universal la
apa potabila sigura” (45%).

Analiza unor particularitati aferente sectorului de apa in Romania a fost
realizata pe baza datelor statistice furnizate de Institutului National de Statistica si a
vizat trei aspecte:

e Alimentarea cu apa potabild care a inregistrat o crestere a retelei pana la
76.945 km in 2015, iar cantitatea de apa potabila distribuita la nivel national
a fost de 744.007 mii m3, la finele anului 2015, cu 251.484 mii m3 mai putin
fata de anul 2014, din care apa potabila distribuita pentru uz casnic a fost
de 561.322 mii m® (75,4% din total). 65,2% din populatia rezidentd a
Romaniei a fost deservita de sistemul public de alimentare cu apa, din care
94,9% din populatie era rezidenta in zona urbana, iar 30,8% era rezidenta
in zona rurala (procent redus datorat forajelor existente la sate, dar care in
majoritate este neconformd cu standardele actuale). De asemenea,
ponderea cea mai mare a populatiei deservite de sistemul public de
alimentare cu apa, in total populatie rezidente, s-a inregistrat in regiunea
Bucuresti-Ilfov (82,2%), urmata de regiunea Sud-Est (74,7%). La nivelul
anului 2016, consumul apei pe categorii de consumatori a inregistrat valori
mari pentru domeniile economice: agricultura si piscicultura;

e Transportul si epurarea apelor uzate demonstreaza tot o dominanta a
acestor preocupari pentru locuitorii rezidenti in zona urbana, la nivelul anilor
2015, 2016. La nivelul anului 2016, 47,7% din populatie avea acces la retele
de canalizare si 45,7% la sisteme de epurare a apelor uzate. Pentru anul
2015, activitatea de evacuare a apelor uzate s-a desfasurat in 313 municipii
si orase si in 809 comune (in Regiunea Vest, 54%). Lungimea totala a
retelei de canalizare din Romania, la sfarsitul anului 2015, a fost de
31.702,6 km, din care 22.984,4 km in municipii si orase (mai mare fata de
anul precedent).

In cea ce priveste analiza stadiului actual al activitatii de comunicare la
nivelul companiilor nationale din domeniu, au fost prezentate si re-interpretate
rezultatele studiului ,Radiografia activitatii comerciale si de comunicare la operatorii
regionali de apa si apa uzatd din Romania” realizat la nivelul anului 2015.
Constatarile pozitive evidentiate de acest studiu sunt: 87% dintre operatorii
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nationali de apa aveau un birou specializat pentru comunicare si relatii publice; toti
operatorii participanti la studiu au o pagina web cu informatii despre companie; in
cazul a peste 65% dintre operatorii care au participat la studiu, informatiile furnizate
on-line sunt actualizate saptamanal; 44% dintre operatori au pagina de Facebook.
Pe langa aceste date, inventarul realizat asupra evenimentelor nationale majore,
denumite EXPOAPA si Eco-Impuls, au evidentiat preocuparea intensa pentru
procesele de comunicare, crearea unei comunitati a furnizorilor de apa la nivel
national si dorinta acestora de a-si impartasi bunele practici si de a colabora.

Analiza operatorului regional de apa Aquatim SA Timisoara a fost realizata
pe trei directii:

e Analiza SWOT cantitativ care a evidentiat faptul ca aceasta companie trebuie
sa adopte o strategie de tip max-min, prin care sa utilizeze fortele si puterea
interne pentru a evita amenintarile provenite din mediul extern. Politica de
diversificare a produselor si/sau serviciilor oferite este limitata de cadrul
legislativ in care compania opereaza, dar prin intermediul Fundatiei
Aquademica poate fi promovat consumul responsabil al apei in judetul Timis.

e Dimensiunile responsabilitatii sociale au fost analizate urmand modelul 3P
(People-Profit-Planet), la care s-a adaugat dimensiunea ce reflecta
preocuparea pentru expertiza angajatilor, denumita generic ,dezvoltarea
profesionala”. Analiza calitativa a avut la baza datele publice ale companiei
si aspecte existente in Planul Managerial al managerului general din
perioada 2015-2016.

e Analiza stakeholderilor realizata in baza unui focus-grup cu reprezentanti ai
managementului companiei, a condus la identificarea si ierarhizarea partilor
interesate, conform celor prezentate in Tabelul 3.8. Totodata, cartografierea
stakeholderilor realizata prin intermediul matricei putere/interes a permis
stabilirea strategiilor de comunicare adecvate fiecarei parti interesate, in
relatie directa cu prioritatile stabilite.

Cercetarile teoretico-aplicative incluse in capitolul 4 al tezei de doctorat au
condus la formularea de concluzii si masuri pertinente, fezabile pentru imbunatatirea
comunicarii organizationale si a managementului stakeholderilor n ideea
fmbunatatirii perceptiei asupra unor dimensiuni ale responsabilitatii sociale la
compania Aquatim SA Timisoara. Avand in vedere contextul cercetarilor si
disponibilitatea unor date, rezultate de cercetare privind serviciile furnizate de
companie in perioada 2005 - 2015, s-a adoptat realizarea unei analize longitudinale
a unor indicatori specifici care au putut evidentia perceptia dimensiunilor
responsabilitatii sociale, Astfel, filtrarea bazelor de date a permis identificarea si
definirea unor dimensiuni de interes pentru prezenta cercetare, care ulterior, au fost
corelate cu dimensiuni ale responsabilitatii sociale, conform detaliilor furnizate in
Fig. 4.6, Tabelul 4.2 si Anexa 3. Deci, modelul conceptual al cercetarilor (Fig. 4.7 si
Anexa 3) este rezultatul transformarilor, adaptarilor si reinterpretdrilor realizate
asupra unor sondaje de opinie privind satisfactia clientilor companiei cu privire la
serviciile furnizate (realizate in perioada 2005 - 2015). Acesta este considerat un
demers creativ de inovare prin combinare si reinterpretare si care se poate constitui
ca model pentru alte cercetari, in cazul altor organizatii (de alt tip, dimensiune sau
cu alt obiect de activitate, dar care detin date din sondaje anterioare cu privire la
perceptia sau satisfactia clientilor, consumatorilor, utilizatorilor).

Dimensiunile considerate in Acazul cercetarii au fost: ,Imagine, Informare,
Constientizare ecologica, Incidente, Incredere, satisfactie”, acestea fiind corelate cu
dimensiunile: eticd, a sistemului de valori, economica, ecologica, sociala si culturala
aferente CSR sau responsabilitatii sociale.
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Esantionul considerat in cadrul analizei a fost compus din 1743 de persoane,
clienti casnici ai companiei. Reprezentativitatea acestuia este buna pentru municipiul
Timisoara, dar nu si in cazul localitatilor din sucursalele unde compania opereaza. S-
a acceptat ca la nivelul sucursalelor, in ansamblul celor 10 localitati, esantionul este
reprezentativ.

Analiza evolutiei dimensiunilor considerate in perioada 2005 - 2015 a permis
evidentierea unor rezultate ale analizei descriptive. Interpretarea rezultatelor
detaliate a avut ca baza nu doar reprezentarea grafica a datelor prezente in bazele
de date primare, dar si trasarea curbelor trendului pentru perioada 2005 - 2018. In
sinteza, se poate concluziona ca analiza descriptiva a scos la iveald carente ale
comunicarii organizationale mai ales cu clientii casnici din zona sucursalelor, o buna
comunicare cu clientii din Timisoara, precum si perceptia partial pozitiva a
dimensiunilor: economica, ecologica si culturald, dar pozitiva si buna in cazul
dimensiunilor: eticd, a sistemului de valori si sociald aferente responsabilitatii
sociale. In ceea ce priveste managementul stakeholderilor, cercetarile au evidentiat
omisiuni ale unor sub-categorii ale acestora ceea ce impune reconsiderarea
cartografierii lor si a proceselor de comunicare asociate (conform celor precizate in
detaliu in capitolul 4.5).

Cercetarile aplicative prezentate in cadrul tezei de doctorat au anumite
limite datorate in principal diferentelor sensibile intre aspectele teoretice planificate,
asociate scenariului adoptat, si implementarii practice a acestora. Astfel, sinteza
aspectelor de particularitate praxiologica ale prezentei cercetari, descrise in capitolul
4 al lucrarii, sunt:

e Limita volumului de date existente si furnizate de societatea
comerciala - Pentru cercetarea aplicativa au fost extrase din bazele de date
doar raspunsurile clientilor care locuiesc la casa, denumiti generic ,clienti
casnici”. Insa comportamentul acestora nu se poate extrapola catre alte
categorii de clienti, de exemplu clientii care locuiesc la bloc sau clientii
industriali. De asemenea, cercetarea a avut ca baza de prelucrare a datelor
si analiza raspunsurilor pentru cercetéri discrete efectuate in perioada 2005
- 2015 si NU pentru fiecare an al acestei perioade.

e Limitele modului de colectare a raspunsurilor de la respondenti -
Sondajele de opinie s-au realizat telefonic, prin urmare doar cei care au
putut fi contactati telefonic au putut fi inclusi in esantion, existdnd absente
ale unei categorii importante de clienti casnici. Totodata, de la un sondaj la
altul nu s-au intervievat exact aceleasi persoane. Desi in fiecare val s-au
folosit esantioane reprezentative care valideaza analiza temporal3, ideal ar fi
fost ca in cadrul sondajelor, aferente anilor de realizare a acestora, sa fie
considerat acelasi esantion reprezentativ evaluat in mai multe momente.
Cercetarile realizate in mod telefonic (sondajele telefonice) au un mai mic
grad de control, de exemplu confirmarea faptului ca informatiile furnizate
sunt adevarate, in special cele referitoare la datele demografice.

e Limite legate de reprezentativitatea esantionului - Esantionul a fost
reprezentativ pentru toatda regiunea (Timisoara si sucursalele companiei,
locate in judetul Timis), insa nu a fost reprezentativitate la nivelul fiecarui
oras, pentru aceasta ar fi fost nevoie de subesantioane mai mari.

e Limitele de interpretare a rezultatelor - Modelul dezvoltat ar putea fi in
realitate mult mai complex. Cercetari ulterioare mai aprofundate ar putea
descoperi noi variabile care ar influenta interdependenta CSR -
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COMUNICARE- PERCEPTIE, dar care nu au putut fi identificate in aceasta
etapa a cercetarii.

5.2 Contributii personale

Ca urmare a cercetarilor efectuate in cadrul programului doctoral, precum si a

rezultatelor obtinute, urmatoarele categorii de contributii originale au fost aduse
domeniul abordat:

a) In planul cercetérilor asupra referentialului bibliografic (capitolele

1si2):

Realizarea unei analize si sinteze bibliografice extinse cu privire la conceptul de
CSR/responsabilitate sociala in conformitate cu abordarile si perceptiile
acestuia, prezente in literatura de specialitate din ultimii ani, coroboratd cu
opiniile, fenomenele si tendintele sesizate si sustinute de organizatii mondiale
importante, firme de consultantd sau companii ce dovedesc excelentd in
domeniu. Astfel, s-au oferit sinteze privind definitiile acceptate ale conceptului
si s-au evidentiat similitudini de perceptie cu alti termeni asociati - capitolul
1.1.1.

Definirea argumentata a wunei noi multimi de dimensiuni asociate
responsabilitatii sociale, si care a fost ulterior exploatata in cercetarile aplicative
- capitolul 1.1.3.

Realizarea unei analize si sinteze bibliografice cu privire la rolul si modul de
operare al organizatiilor (cu exemplificari ale unor date statistice pentru
organizatiile mari) in elaborarea politicilor de CSR/responsabilitate sociala. Un
cadru larg al dezbaterilor si concluziilor sintetice formulate a fost alocat
influentei culturii nationale asupra politicilor de CSR si evaluarea-raportarea
activitatilor, subliniindu-se aspectele de interes pentru practica organizatiilor -
capitolul 1.2.

Analiza si sinteza unor aspecte legate de perceptia publicului asupra
CSR/responsabilitatii sociale, pe baza dovezilor identificate in literatura de
specialitate, a statisticilor (analize pe baza de date secundare) - capitolele 1.3
si 1.4.

Realizarea unei sinteze bibliografice cu privire la relatia comunicare -
dezvoltare sustenabild (capitolul 2.1) cu abordarea detailatéa a unor aspecte
punctuale, majore cum sunt: motivare si importantda, comunicarea individuala
(interpersonald), combaterea comportamentelor de rezistentda fata de
sustenabilitate si identificarea unor aspecte practice ale comunicarii pentru CSR
- capitolul 2.1.

Analiza structuratda a unor aspecte relevante privind caracterizarea relatiei
dintre comunicare si CSR/responsabilitate sociala - capitolul 2.2.

Realizarea unei analize si sinteze bibliografice relativ la managementul
stakeholderilor, prin caracterizarea unor actiuni cheie ai performantei
organizatiilor in acest domeniu, cum sunt: identificare si cartografierea partilor
interesate, analiza si implicarea acestora - capitolele 2.3.

b) In planul cercetdrilor teoretice (capitolul 3 si 4):
Definirea obiectivelor cercetarii realizate prin programul doctoral si explicitarea
modului de atingere a acestora prin modul de structurare al tezei de doctorat,
precum si delimitarea si caracterizarea problemei de cercetare - capitolul
introductiv.
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Conceperea unui scenariu de cercetare pentru analiza longitudinala realizata
pentru investigarea si caracterizarea impactului comunicarii organizationale in
perceptia dimensiunilor responsabilitatii sociale - capitolul 4.1 si 4.2:

o Definirea, detalierea si reprezentarea grafica a modelului teoretic -
Anexa 3;

o Definirea si operationalizarea celor sase dimensiuni ale modelului
prin relationarea lor cu intrebari adecvate din chestionarul folosit
initial Tn cadrul cercetarilor din perioada 2005 - 2015 si asocierea cu
unele dimensiuni ale responsabilitatii sociale. Astfel, s-a stabilit
metodologia de cercetare;

o Stabilirea metodelor si mijloacelor de realizare a analizei
longitudinale si a modului de prelucrare a datelor experimentale
disponibile (reprezentarea grafica a datelor pe dimensiuni si
variabile demografice, trasarea curbelor de trend si interpretarea
rezultatelor).

c) In planul cercetdrilor aplicative, experimentale (capitolul 4):
Realizarea unei analize detaliate a sectorului apei la nivel mondial si in
Romaénia, pe baze bibliografice extinse, recurgandu-se la exploatarea
cunoasterii si a experientelor descrise in rapoarte ale unor organizatii mondiale
de prestigiu, precum si a unor date statistice. Sinteza prezentata a avut rolul de
a sublinia rolul serviciilor de apa in societate si economie, dar si descrierea
proceselor de comunicare specifice acestuia - capitolele 3.1 - 3.5.

Realizarea unui diagnostic preliminar al companiei Aquatim SA Timisoara, care
a fost alocat unor teme de interes pentru cercetare:

o Analiza SWQOT, in varianta cantitativa, ce a permis trasarea profilului
SWOT si identificarea directiei strategice de urmat - capitolul 3.6.1;

o Descrierea dimensiunilor responsabilitatii sociale, in viziunea interna
(a managementului si personalului responsabil din cadrul companiei)
- capitolul 3.6.2;

o Inventarierea si cartografierea stakeholderilor companiei, in viziunea
interna (asa cu acestia sunt perceputi de managementul companiei
si personalul cu rol in comunicarea organizationalda) - capitolul
3.6.3.

Rezultatele analizei descriptive asupra dimensiunilor aferente modelului
conceptual al cercetarii, precum si concluziile formulate - capitolul 4.3.
Rezultatele de cercetare si concluziile aferente elaborarii modelului teoretic de
evaluare a perceptiei clientilor — capitolul 4.4.

Concluzii si masuri privind optimizarea procesului de comunicare pentru mai
buna perceptie a dimensiunilor responsabilitatii sociale si Tmbunatatirea
managementului stakeholderilor - capitolul 4.5.

5.3 Directii viitoare de cercetare

Continuarea cercetarilor poate beneficia de urmatoarele directii,

sugerate ca urmare a concluziilor formulate si a limitelor recunoscute:

1. Continuarea cercetarilor in directia evaluarii perceptiei pentru mai

multe categorii de stakeholderi (in principal actori-cheie) cu luarea in considerare a
particularitatilor acestora si cu evidentierea diferentelor majore intre acestia.
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2. Elaborarea unui ,Plan-Cadru de Comunicare si de Implicare a
stakeholderilor din sectorul apa din Romania” (la nivel national), pornind de la o
analiza a perceptiei acestora asupra principalelor aspecte.

3. Avand in vedere concluziile cercetarii de fatd se impune, in viitoarele
cercetari, evidentierea a doua subcategorii de clienti denumiti generic, ,clienti -
sediu” si ,clienti — sucursale”.

4. Extinderea cercetdrilor la nivel national, utilizdnd aceeasi
metodologie si scenariu de cercetare, astfel putandu-se realiza cercetari
comparative intre companiile similare din Romania, atat prin analize de tip
transversal, dar si longitudinal.

5. Urmarirea modului de evolutie al politicii de comunicare (re-definite,
ca urmare a rezultatelor obtinute prin prezenta teza de doctorat) si a strategiei de
responsabilitate sociala la nivelul companiei Aquatim SA Timisoara. Acest fapt ar
presupune realizarea de sondaje de opinie anuale, si care sa cuprindd toate
categoriile de clienti, prin definirea unui esantion reprezentativ.

6. Imbunatatirea modelului conceput, de exemplu prin determinarea
unor corelatii intre dimensiunile ,Informare” si ,Satisfactie” sau prin determinarea
pﬂunctul de inflexiune pentru functiile ,Satisfactie” - ,Incidente” si ,Satisfactie” -
~Incredere”.

7. Demersul propus poate fi transpus intr-o platforma web
(operationalizarea calculelor si vizualizarea facila a concluziilor sub forma tabelara si
graficd) ceea ce va permite crearea unor noi dimensiuni, dar si diseminarea unor
instrumente de analiza in folosul operatorilor de servicii, in special pentru operatorii
de apa din Romania.

8. Construirea unor noi instrumente de constientizare opiniei publice (in
domeniul comunicarii in sectorul apei) cu privire la resursele vs. consumul de ap3,
dar adaptate tranzitiei datorate schimbarilor climatice, epuizarii resurselor etc.

9. Anticiparea comportamentului operatorilor de apa din Romania (in
viziunea urmatorilor ani) in relatie cu tendinta si nevoia de raportare a indicatorilor
non-financiari si a implementarii unor aspecte esentiale ce tin de dezvoltarea
sustenabila responsabila.
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Anexa 1. Evenimente istorice cu impact in
sustenabilitatea sectorului de apa

Nr. | Evenimente Scurta descriere
marcante
1 1960, Planificarea managementului apei a fost elaborata pe
Hessen,Germany baza unei abordari integrate multidisciplinare (Berg,
1960)%.
2 1977, Mar del Plata, | Piatra de hotar in istoria de dezvoltarii
Argentina Conferinta | managementului resurselor de apa pentru secolul
Natiunilor Unite cu *20.
privire la resursele
de apd
3 1983, Comisia Infiintata de Natiunile Unite, avand ca scop studierea
Brundtland sau dinamicii deteriorarii mediului si oferirea de solutii cu
Comisia mondiala de | privire la viabilitatea pe termen lung a societatii
mediu si dezvoltare umane. Comisia a fost prezidata de Gro Harlem
(World Commission Brundtland, Primul Ministru al Norvegiei la acea data.
on Environment and Comisia a subliniat ca dezvoltarea nu trebuie sa
Development) conduca la distrugerea sau folosirea nesabuita a
resurselor naturale si nici la poluarea mediului
ambiant.
4 1987, Raportul Comisia Brundtland a elaborat si publicat documentul
Brundtland Raportul Brundtland - ,Viitorul nostru comun” prin
care s-a formulat cadrul care avea sa stea la baza
Agendei 21, a principiilor Declaratiei de la Rio.
5 1992, Dublin, Au participat peste 113 tari, rapoartele conferintei

Irlanda, Conferinta
Internationala
privind apa si mediul
(ICWE)

stabilesc recomandari de actiune la nivel local,
national si international, pe baza urmatoarelor patru
principii directoare (P1 - apa proaspata ca resursa
limitata, P2 - abordare participativa, P3 - rolul central
al femeilor, P4 - valoarea economica a apei).

P1 recunoaste sursa de apa potabila ca o sursa finita,
vulnerabila si esentiald si sugereaza un management
integrat;

P2 sugereaza o abordare participativa, implicand
utilizatorii, planificatorii si factorii de decizie, de la
toate nivelurile de management al apei;

P3 recunoaste importanta femeilor ca avand un rol
central in furnizarea, managementul si protectia apei;
P4 sugereaza ca apa trebuie considerata un bun
economic. Al patrulea principiu a devenit unul extrem
de dezbatut de catre specialistii pentru tarile in curs
de dezvoltare. Acestia au sustinut ca nicio initiativa de
dezvoltare a apei nu ar putea fi sustenabilda daca apa
este considerata un bun economic, fara a lua in

87 Berg, K. 1960. Die Wasserwirtschafliche Rahmenplanung in Hessen, Wiesbaden.
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considerare problemele de echitate si de saracie cu
care se confrunta aceste tari.

Recomandarile Conferintei de la Dublin au fost ulterior
consolidate in capitolul optsprezece din Agenda 21 la
Rio de Janeiro, 1992.

Iunie 1992, Rio de
Janeiro, Conferinta
Natiunilor Unite
privind Mediul si
Dezvoltarea
(UNCED)

S-a concretizat in elaborarea urmatoarelor
documente:

»Declaratia de la Rio asupra mediului si dezvoltarii”,
supranumita si ,Cartea Terrei”;

~Agenda 21", programul global de actiune pentru
secolul 21 cu capitolul 18 intitulat protectia calitatii
resurselor de apa dulce: Managementul integrat al
resurselor de apa.;

»~Conventia asupra biodiversitatii”;
~Conventia-cadru privind schimbarile climatice”;
»Declaratia privind padurile”;

,Declaratia privind desertificarea”.

21-22 Martie 1997,
Marrakech, Maroc
Primul Forum
Mondial al Apei

Consiliul Mondial al Apei a prezentat o viziune pentru
apa, viata si mediul pentru secolul 21.

~Recunoastem si notam nevoia urgentad de o mai buna
intelegere a tuturor problemelor complexe cantitative
si calitative, politice si economice, juridice,
institutionale, sociale, financiare, educationale si de
mediu care trebuie sa duca la conturarea unei politici
de apa pentru urmatorul mileniu.”- Declaratia de la
Marrakech 1997%,

17-22 Martie 2000,
Haga, Olanda, Al
doilea Forum Mondial
al Apei

»~Declaratia ministeriala de la Haga” a fost adoptata in
scopul asigurarii apei in conditii de siguranta in secolul
21. Forumul ,From Vision to Action” a furnizat o gama
larga de documente produse de Consiliul Mondial al
Apei precum si puncte importante in abordarea
integratda a managementului sectorului de apa

Spre deosebire de Dublin, Forumul de la Haga a luat
in considerare rezultatele initiativelor anterioare si a
recunoscut valorile sociale, de mediu si culturale ale
apei. Participantii la Forumul de la Haga au sugerat
aplicarea unor criterii de egalitate, impreuna cu
acordarea de subventii adecvate pentru saraci, atunci
cand sunt adoptate modalitati de tarifare a apei in
baza costului.

~Apa, o afacere pentru toti” a fost o alta tema din
cadrul forumului. Privatizarea apei si parteneriatele
public-private au fost promulgate pe scara larga ca
mijloace pentru atingerea obiectivelor. Cu toate
acestea, multi profesionisti de apa s-au opus
privatizarii, argumentand ca sectorul de apa este
dependent de prezenta guvernului in multe situatii de
genul: controlul inundatiilor, reducerea secetei,

88http ://contrattoacqua.it/public/upload/1/2/tab_elms_docs/1329754104marrakech_declaratio
n.pdf
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aprovizionarea cu apa si conservarea ecosistemului
(Shen si Varis, 2000 ) Forumul a recunoscut, de
asemenea, ca accesul la apa este esential pentru a
iesi din capcana saraciei.

Spre deosebire de Mar del Plata si Dublin, Forumul de
la Haga a convertit principalele provocari in programe
de actiune pentru tarile participante. Acest lucru a
condus la nasterea Parteneriatului Global al Apei, care
si acum joaca un rol central in coordonarea cadrului
de actiune.

8 Decembrie 2001, In colaborare cu Natiunile Unite, Germania a fost
Bonn, Germania, gazda Conferentei Internationale a Apei Dulci. Scopul
Conferinta acestei conferinte a fost sa contribuie la gasirea unor
Internationald a solutii la problemele globale ale apei.

Apelor Dulci Succesul Conferintei de la Bonn a fost adoptarea
recomandarilor intr-un Plan de actiune al WSSD 2002.

9 2002, Johannesburg, | O serie de parteneriate strategice generale au fost
Africa de Sud, declarate la Johannesburg. Uniunea Europeana, in
Summit-ul Mondial special, a lansat o serie de parteneriate privind
cu privire la dezvoltarea durabila a sectorului de apa cu Africa,
Dezvoltarea durabila | Europa de Est, Caucaz si Asia Centrala.

A fost elaborat un plan de management al apei pana
in 2005, pentru toate bazinele hidrografice importante
ale lumii cu elaborarea si punerea in aplicare a
strategiilor nationale/ regionale, imbunatatirea
eficientei utilizarii apei; facilitarea parteneriatelor
public-private, elaborarea politicilor si programelor
care sa implice toate partile implicate intr-o varietate
de luare de decizii de management, metodele de
punere in aplicare, consolidarea educatiei si
combaterea coruptiei.

10 16-23 Martie 2003, A introdus noi concepte, cum ar fi ,Forumul virtual al

Kyoto, Japonia, Al
treilea Forum
Mondial al Apei

apei” si ,Proiectul vocea apei”.

Punctele cheie ale forumului au fost ,apa sigura si
curata pentru toti”, managementul eficient al apei,
dezvoltarea profesionald, finantarea si participarea
publicului.

Punerea partilor interesate si a autoritatilor care
guverneaza sectorul de apa din intreaga lume, in
dialog pentru prima data in istoria apei a fost o alta
realizare esentiald (engl. Multi-Stakeholder Dialogue).
In plus, propunerea realiza o serie de site-uri web
pentru a urmari actiunile din apa a primit sprijinul
tuturor participantilor.

Mai multe organizatii si tari, inclusiv Consiliul Mondial
al Apei, Parteneriatul Global al Apei, UNESCO, ONU-
HABITAT, FAO, UNEP, IUCN, UNICEF, Australia,
Olanda, UE si Japonia si-au asumat angajamente in

89 Shen, D. si Varis, O. (2000). World water vision: balancing thoughts after The Hague. Ambio
29(8): 523-525.
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vederea dezvoltarii sectorului de apa. Peste 100 de
astfel de angajamente au fost confirmate in cadrul
forumului.

16-22 Martie 2006,
Mexico City, Mexic,
Al patrulea Forum
Mondial al Apei

A fost stabilit un Top 5 de provocari globale legate de
apa, determinat in cadrul unor reuniuni. Cele cinci
provocari globale se refera la:

1. apa pentru dezvoltare economica;

2. punerea in aplicare a principiilor managementului
integrat al resurselor de ap3;

3. apa si canalizare pentru toti;

4. apa pentru alimente si mediu;

4. managementul riscului.

16-22 Martie 2009,
Istanbul, Turcia, al
cincelea Forum
Mondial al Apei

Temele discutiilor au fost®°:

. apa ca unealta de dezvoltare in Africa;

. reducerea impactului dezastrelor de ap3;

. corelarea cu agenda schimbarilor climatice;

. apa pentru energie-energia pentru apa;

. apa pentru eradicarea problemelor de hrana si
saracie;

6. apa dulce- apa costiera;

7. finantare pentru infrastructura de ap3,

8. dreptul la apa si la salubritate.

uhrhWNE

2012, Marseille,
Franta, Al saselea
Forum Mondial al
Apei

"Time for Solutions” (Timpul pentru Solutii)

Au fost luate angajamente concrete, cu participarea
expertilor si a factorilor de decizie din diferite sectoare
si regiuni ale lumii.

A fost infiintata o noua comisie, "Grassroots &
Citizenship " cu rolul de a implica si mobiliza
societatea civila.

S-a realizat o consolidare a procesului politic in special
prin contributii semnificative si angajamente din
partea parlamentarilor si a autoritatilor locale si
regionale din intreaga lume.

Martie 2015,

Reprezentanti din aproximativ 170 de tari s-au intalnit

Daegu,Corea pentru a discuta provocarile legate de apa.
Al saptelea Forum
Mondial al Apei
1 Octombrie 2016, Organizat de Asociatia Internationala a Apei (engl.
Brisbane, IWA), congresul cu tema cu tema cu tema “Shaping
Queensland, Our Water Future” a dezbatut subiecte precum: bune
Australia, Congresul practici in managementul apei, calitatea apei,
Mondial al Apei securitatea si sandtatea umana, procese de tratare
etc.
Noiembrie, 2016, Pana in anul 2030, cresterea populatiei si a
Budapesta, Ungaria consumului alimentar necesita o cantitate cu 30% mai
Summit-ul Mondial al | mare de apa potabila. Scopul evenimentului este
Apei acela de a cauta posibilitatile pentru solutionarea
0 www.green-report.ro/forumul-mondial-al-apei-declaratie-ministeriala-de-ziua-
apei/
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acestei probleme.

Ianuarie 2017, Abu
Dhabi, Emiratele
Arabe Unite,
Summit-ul Mondial al
Apei

Summit-ul Mondial al Apei 2017°! cu titlul ,Water
2050: The Future is Now” a conturat o noua abordare
a mangementului apei si anume aceea ca apa va fi
factorul fundamental pentru modelarea cresterii
economice in deceniile de pana in 2050. Se desprinde
un teren nou pentru sustenabilitatea apei ca sursa de
afaceri si crestere economica.

9

1 www.watermeetsmoney.com/
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tim in mediu. Credem in viitor

GUVERMNUL ROMAMIE

Anexa 2. Chestionar clienti casnici

Buna ziua, numele meu este .......covvvviiiiiiiiinenei, si sunt operator de
interviu pentru Centrul euroregional de psihologie aplicata.

Zilele acestea se realizeaza un sondaj de opinie local. Subiectul supus
atentiei se refera la modul in cetatenii judetului Timis percep si evalueaza serviciile
de apa si canalizare existente in judet. Raspunsurile pe care le vom obtine nu le
vom comunica nimanui in aceastd forma. Ne intereseaza doar numararea
persoanelor care au o parere sau alta. Va invitam sa raspundeti sincer la toate
intrebarile din chestionar.

Sectiunea 1. Identificarea gradului acces la servicii de apa si
canalizare. Satisfactia fata de serviciile Aquatim

Q.1.0. Stiti cum se numeste compania care asigura apa potabila in judetul
Timis? (nu se citesc optiunile)

Da Nu 98 | Nu stiu 99 | Nu raspund

daca raspunsul este afirmativ
Q.I1.0.1. Cum se numeste respectiva companie?

Q.I.1.In acest moment, locuinta dvs. este conectat3 la sistemul de ap3 si
canalizare? (nu se citesc optiunile)

Da Nu Nu stiu Nu rdspund

Dacd a raspuns negativ
Q.I.1.1.In acest moment, exista in localitatea dvs. locuinte conectate la
sistemul de apa si canalizare? (nu se citesc optiunile)

Da Nu Nu stiu Nu raspund
Q.1.1.2.Pana in acest moment, au existat planuri de extindere a retelei de
apa si canal care sa includa locuinta dvs.? (nu se citesc optiunile)

Da Nu Nu stiu Nu rdspund

Se trece direct la Sectiunea 2.
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Daca a raspuns pozitiv
Q.1.2. Tinand cont de cat de multumit sunteti, ce nota (de la 1 la 10) ati
acorda serviciilor oferite de catre Aquatim?
Nota
acordata

Q.1.3. In ultimul an, cat de des s-a intdmplat ca apa potabild s3 aiba:
(nu se citesc optiunile. Daca raspunsul nu corespunde clar unei categorii, se
citesc optiunile cele mai apropiate)

Niciodats De In Saptamanal | Zilnic | Nu
cateva | fiecare raspund
ori pe | luna
an

Q.I.3.1.
Presiune scazuta
Q.1.3.2.

Miros nepldcut
Q.I.3.3.

Gust neplacut
Q.1.3.4.

Culoare neadecvata

Q.I1.4.1.In momentul in care ati intdlnit una dintre situatiile de mai sus, ce
ati facut? (nu se citesc optiunile)

nu am facut nimic/am asteptat sa se rezolve de

la sine
am depus o sesizare catre companie
am depus o solicitare de rezolvare catre

companie
altceva. Ce anume?

Nu stiu
Nu raspund
Daca nu a facut nimic (varianta 1)
Q.1.4.1.1. De ce nu ati facut nimic?
(raspuns multiplu)
1. pentru ca astfel de probleme se rezolva de la sine in scurt timp
2. pentru ca nu stiu unde pot sa depun o sesizare/solicitare de

rezolvare

3. pentru ca am mai depus o astfel de plangere si nu s-a intamplat
nimic

4. alt motiv

5. Nustiu

6. NU RASPUND

Daca a raspuns cu variantele 2 si 3
Q.1.4.1.2. Cererea dvs. a fost rezolvata?

Da Nu Nu stiu Nu raspund
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Q.1.4.1.3. In cat timp s-a rezolvat problema pe care ati sesizat-o/reclamat-
0? (nu se citesc optiunile. Daca raspunsul nu corespunde clar unei categorii, se
citesc optiunile cele mai apropiate)

cateva . cateva v iy A w mai mult de o Nu Nu
0 zi - 0 saptamana v v A v h <
ore zile saptamana stiu raspund
O O O O O O |

Q.1.4.1.4. Daca ar fi sa dati o nota (de la 1 la 10) modului in care a fost
solutionata problema, care ar fi aceasta nota?
Nota
acordata

Q.1.5. In ultimul an, cat de des s-a intdmplat ca apa potabild s fie
intrerupta? (nu se citesc optiunile. Daca raspunsul nu corespunde clar unei categorii,
se citesc optiunile cele mai apropiate)

Niciodata  De céateva ori In fiecare = S&ptdméanal Zilnic Nu Nu
pe an luna stiu raspund
O O O O O O O

Daca a semnalat cel putin o intrerupere ...
Q.1.5.1. Ati stiut dinainte ca apa potabila va fi oprita, sau ati aflat atunci
cand s-a intamplat? (nu se citesc optiunile)

O am stiut O am aflat atunci cand s-a O Nu O Nu
dinainte intdmplat stiu raspund

Daca a stiut dinainte
Q.1.5.1.1. De unde ati aflat? (nu se citesc optiunile. Se inregistreaza
raspunsuri multiple)

a fost anuntat la TV

a fost anuntat la radio

a fost anuntat in presa scrisa

a fost pus un anunt pe scara blocului/pe strada

am aflat de la o cunostinta (vecin, ruda, prieten etc.)
alta sursa

nu-mi amintesc

NouhwN =

Q.1.6. Din cate stiti/ati auzit dvs., apa potabila pe care o asigura compania
Aquatim respecta normele si standardele in vigoare? (nu se citesc optiunile)

Da Nu 98 | Nustiu [ 99 | Nu réspund

AQUATIM
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Q.I1.7. In ultimul an, ati intrat in contact cu angajatii Aquatim? (nu se citesc
optiunile)

Da Nu 98 | Nu stiu 99 | Nu raspund

Daca raspunsul este afirmativ
Q.1.7.1. Ce functie avea respectiva persoana?
raspuns multiplu

1. casier/casiera

2. personal tehnic (intretinere retea)
3. reprezentant relatii clienti

4. cititor apometre

5. alta functie

6. Nu stiu

7.

Nu raspund

Q.1.7.1. Tinand cont de experienta dvs. cu angajatii Aquatim, va rugam sa
acordati note de la 1 la 10 pentru urmatoarele aspecte:
Q.1.8.1.1.
promptitudine
Q.1.8.1.2.
respect
Q.1.8.1.3.
eficienta

Q.1.8. Care sunt principalele utilizari ale apei provenite din sistemul local de

distributie ? (nu se citesc optiunile)

Baut

Gatit

Spalat uz interior (haine, vase etc.)

Spalat uz exterior (masina, obiecte din curte etc.)

Udat gradina

Alta utilizare. Care anume?

Q1.9. in afard de apa provenita din sistemul local de distributie, aveti acces si alte
surse de apa in gospodarie ? (fantani, foraje proprii etc.) (nu se citesc optiunile)

Da Nu 98 | Nustiu [ 99 | Nu réspund

Daca a raspuns afirmativ

Care sunt principalele utilizari pentru apa din aceste surse?
Baut
Gatit
Spalat uz interior (haine, vase etc.)
Spalat uz exterior (masina, obiecte din curte etc.)
Udat gradina
Alta utilizare. Care anume?
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Sectiunea 2. Identificarea nivelului de cunostinte in
ceea ce priveste finantarile de la UE

Q.IL.1. Din ceea ce stiti, in ultimii 10 ani au existat lucrari de imbunatatire si/sau
extindere a sistemului de apa potabild in localitatea dvs.? (nu se citesc optiunile)

Da Nu 98 | Nu stiu | 99 | Nu raspund

Daca a raspuns afirmativ
Q.II.1.1. Pe o scala de la 1 la 10, cat de satisfacut sunteti de aceste lucrari
de Tmbunatatire si/sau extindere a sistemului de apa potabila in localitatea dvs.?
Nota
acordata

Q.II.2. . Din ceea ce stiti, in ultimii 10 ani au existat lucrari de imbunatatire
si/sau extindere a sistemului de preluare si tratare a apelor uzate in localitatea dvs.?
(nu se citesc optiunile)

Da Nu 98 | Nu stiu 99 | Nu raspund

Daca a raspuns afirmativ
Q.I1.2.1. Pe o scala de la 1 la 10, cat de satisfacut sunteti de aceste lucrari
de Tmbunatatire si/sau extindere a sistemului de preluare si tratare a apelor uzate in

localitatea dvs.?
Nota
acordata

Q.I1.3. Din cunostintele dvs., de unde provin banii pentru astfel de lucrari?
Raspuns multiplu

din factura platita de client

din fonduri ale Primariei

din fonduri de la Guvern

din fonduri europene

din alte fonduri

Nu stiu

Nu raspund

Nohkwne

Daca raspunsul este 1,2 sau 3

Q.I1.4.1. De unde stiti acest lucru?

raspuns multiplu

din experienta personala

din mass media

de pe panourile de afisaj stradal

de la o cunostinta (vecin, ruda, prieten etc.)
din alte surse

Nu stiu

Nu raspund

Nouhwhe
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Sectiunea 3. Identificarea gradului de cunoastere a problemelor de

mediu.

Q.III.1. Din ceea ce stiti dvs., ce se intampla cu apa folosita care ajunge in

reteaua de canalizare? (se citesc optiunile)
1. este evacuata direct in natura

2. este tratata pentru a nu afecta mediul inconjurator si apoi evacuata

in natura
3. nustiu
4. nu raspund

Daca a raspuns cu varianta 2.

Q.II1.1.1. Din cate stiti/ati auzit dvs., apa tratata inainte de evacuare

respecta normele si standardele in vigoare? (nu se citesc optiunile)

Da Nu 98 | Nu stiu 99 | Nu raspund

Q.III.2. Conform normelor in vigoare, inainte de evacuarea apelor uzate in

naturd, acestea ar trebui sa fie tratate. Considerati ca este corect ca fiecare

consumator sa plateasca pentru tratarea corespunzatoare a apelor uzate? (nu se

citesc optiunile)

Da Nu 98 | Nu stiu 99 | Nu raspund

Q.IIL.3. Prin ce mijloace de informare ati dori sa aflati mai multe despre

investitiile companiei Aquatim?

Date demografice
F1. Varsta respondentului (ani impliniti) ........ccevinnnns ani
F2. Sexul respondentului (B/F) ...................
F3. Locuinta dvs. este

1. proprietatea dvs

2. Inchiriata
F4. De cat timp locuiti la aceasta adresa?

1. dintotdeauna

2. de........ ani

Daca NU a locuit dintotdeauna la aceasta adresa

F4.1. Inainte de a v muta la aceastd adres3, ati locuit tot in localitatea in

care locuiti in acest moment?
1. Da 2. Nu 8. NS 9. NR
Daca raspunsul e afirmativ
F4.1.1. Fosta dvs. locuinta era:
1. casa
2. casa, cu mai multe apartamente
3. bloc
F5. Data si ora la care a avut loc interviul .......cccocoiiiiiiiiiicie e,
F6. Punctul de colectare (TM_?) ....
F7. ID chestionar (numeric)....
OP. Numele operatorului ......ccccccooeniiiiniinienneee s
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Anexa 3. Reprezentarea modelului teoretic

(dimensiuni analizate)

Dimensiunea sociali

viclilar

Dimensiunea culturali

Dimensiunea etica

Dimensiunia
sfstemului de valon

Solufionarea
cererilor/reclamatiilor/problemelar

Dimensiunea sociala
Satisfactia

Dimensiunea culturald

Dimensiunea EEIEE

Dimensiunea Interactiunea cu angajafii

Mmensiunea sociala

.. | Dimensiunea sistemului
Imiaal Cunost numele companiel
] de valori
I Dimensiunza culturali

statemulut de valen

companiei

Dimensiunea sociald

MODELUL TEORETIC
DIMENSIUNI ANALIZATE

de valori

[nfarmarea prealabild a
intreruperilor de apd I Mmensiunea sociala

] [limensiunea sistemului

Dimensiunea culturala

Dimensiunea etica Respactd normale $i

Dimensiunea soctald | standardele
Dimensiunea culturald ]
M 1 - .
Dimesniunea ecologica Apa de la robinet s
Dimensiunea sociald | consuma pentru biut
Difensiunea culturala

Dimensiunea etici

Increderea

Dimensiunea
sistemului da valori

Remedierea defectelor

Dimensiunea socfali

Dimensiunea culturali

Dimansiunea sociali

— —,  Presiunea apei
Dimensiunea culturala

Calitati
., organoleptice
Dimensiunea ecologicd 0. pel (qust,

[ifnensiunea socialid miras, culoare)
Dimensiunea culturali |

Incidentele

[ Dimensiunea culturali

Dimensiunea economici

Dimensiunea sistemului
Existenta preiectelor de | da valor

investitii

Dimesniunea ecalogici

Informarea

Dimensiunea saciala

Dimensiunea culturali

Dimensiunea economica

Dimensiunea sistamulul
de valori

Pravenienta fondurilor

pentru investiti

Dimensiunea sociald

Dimensiunea culturala

Dimesniunea ecologicd

Tratarea apei uzate | Dimensiunea sociald

Dirmensiuniea culturala

Dimensiunea ecenamici

Conglientizarea
ecologica

Flata pentru serviciile de
tratare a apel uzale

Dimesniunea ecologici

Dimensiunea saciali

Dimensiunea culturald
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Anexa 4. Curriculum Vitae

Personal
information

First name(s) /
Surname(s)

Address
Telephone(s)
Fax(es)
E-mail(s)

Nationality

Desired
employment /
Occupational
field

Work
experience

Dates

Occupation or
position held

Main activities
and
responsibilities

Name and
address of
employer

Cristina Bunget (cas. Borca)

Ghe. Lazar, 11A, 300081, Timisoara (Romania)
0040-256 201 370

0040-256 294 753

cristina.borca@aquatim.ro

Romana

Comunicare, relatii publice, responsabilitate
sociala

2003 - prezent
Birou Comunicare si relatii publice

Sef birou, responsabil comunicare si relatii
publice, organizare evenimente, realizarea
materialelor promotionale, publicitatea
proiectelor internationale, implicare in programe
de responsabilitate sociala etc.

Aquatim SA
Ghe. Lazar, 11A, 300081, Timisoara (Romania)
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Type of
business or
sector

Dates

Occupation or
position held

Main activities
and
responsibilities

Name and
address of
employer

Type of
business or
sector

Dates

Occupation or
position held

Main activities
and
responsibilities

Name and
address of
employer

Type of
business or
sector

Dates

Occupation or
position held

Main activities
and
responsibilities

Name and
address of
employer

Operator regional apa si canalizare in judetul
Timis

2009 - prezent
Fundatia Romano-Germana Aquademica

Organizare cursuri, seminarii,evenimente,
conferinte; realizare materiale pentru cursuri;
administrare site; coordonare Revista
Aquademica.

Fundatia Roméano-Germana Aguademica

ONG, protectia mediului

2002 - 2003

Chimist, departamentul calitate si protectia
mediului

intocmire documente, urmarire proceduri de
achizitii.

Aguatim SA
Ghe. Lazar, 11A, 300081, Timisoara (Romania)

Operator regional - apa si canalizare in judetul
Timis

2001 - 2002
Laborant chimist, Departamentul Cercetare

Proiecte de cercetare pentru optimizarea
proceselor de tratare a apei potabile si a apei
uzate.

Aquatim SA
Ghe. Lazar, 11A, 300081, Timisoara (Romania)
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Type of
business or
sector

Dates

Occupation or
position held

Main activities
and
responsibilities

Name and
address of
employer

Education and
training

Dates

Title of
qualification
awarded

Principal
subjects /
occupational
skills covered

Name and type
of organisation
providing
education and
training

Dates

Title of
qualification
awarded

Principal
subjects /
occupational
skills covered

Operator regional - apa si canalizare in judetul
Timis

1997 - 2000
Profesoara de chimie

Activitati didactice

Liceul Tehnologic "Mihai Novac" Oravita, Caras-
Severin

2015

Certificat de participare la cursul ,Innovator
Catalyst: Green Skills for Boosting transition in
water management”

Dobandirea unor ,competentele ecologice”
pentru etapa de tranzitie in gestionarea apei.

Universitat Politecnica de Valencia

2013

Certificat de participare la cursul ,Competente
sociale”

Abilitati manageriale. Managementul schimbarii
si tranzitiei. Comunicare. Managemantul

stresului. Eficientizarea muncii. Valoarea totala a

recompenselor, motivarea financiara si non-
financiara.
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Name and type
of organisation
providing
education and
training

Dates

Title of
qualification
awarded

Principal
subjects /
occupational
skills covered

Name and type
of organisation
providing
education and
training

Dates

Title of
qualification
awarded

Principal
subjects /
occupational
skills covered

Name and type
of organisation
providing
education and
training

Dates

Title of
qualification
awarded

Principal
subjects /
occupational
skills covered

Cursuri desfasurate in cadrul proiectului
Adaptabilitatea angajatilor, succesul
angajatorilor - ASA, proiect cofinantat din
Fondul Social European prin POS Dezvoltarea
resurselor umane 2007-2013.

2012

Certificat de participare la cursul ,Set up and
Development of Water Associations”

infiintarea de grupuri de lucru, comisii tehnice,
retele de specialisti, organizarea de conferinte si
training, realizarea de reviste de specialitate etc.

Asociatia Germana a apei, apei uzate si
deseurilor —-DWA
Cursul a fost dezvoltat si realizat in stréansa

colaborare cu Asociatia Europeana de Apa - EWA
si Asociatia Internationala de Apa - IWA.

2012

ECQA Certified Business Process Manager
Foundation Level

Management Systems, Managing BPM Projects,
BPM and Modelling, Documenting Business
processes

European Certification Qualification Association -
ECQA

2012

Diploma de participare la cursul ,Publicitatea
proiectelor cu finantare europeanad”

Management proiecte cu finantare europeanad,
publicitatea proiectelor.
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Name and type
of organisation
providing
education and
training

Dates

Title of
qualification
awarded

Principal
subjects /
occupational
skills covered

Dates

Title of
qualification
awarded

Principal
subjects /
occupational
skills covered

Name and type
of organisation
providing
education and
training

Dates

Title of
qualification
awarded

Name and type
of organisation
providing
education and
training

Level in
national or
international
classification

Dates

Title of
qualification
awarded

Name and type

Ministerul Mediului, curs finantat prin Programul
Operational Sectoriul Mediu

2012
.Director de program”, diploma atestata de
Ministerul Muncii

Management proiect, urmarire lucrari etc.

2010
,Grafica pe calculator”, diploma atestata de
Ministerul Muncii

Realizarea graficd a materialelor promotionale in
programele Corel si Photoshop.

Infotim, Timisoara

2009

Diploma de absolvire a cursului de specializare
~Managementul proiectelor cu finantare
europeana”

Universitatea de Vest, Timisoara

Curs de specializare postuniversitar

2003
Curs ,Specialist comunicare si relatii publice”

Curs finantat prin Programul Phare
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of organisation
providing
education and
training

Dates

Title of
qualification
awarded

Name and type
of organisation
providing
education and
training

Dates

Title of
qualification
awarded

Dates

Title of
qualification
awarded

Principal
subjects /
occupational
skills covered

Name and type
of organisation
providing
education and
training

Dates

Title of
qualification
awarded

Name and type
of organisation
providing
education and
training

2002 - 2003
Master ,Protectia mediului industrial”

Universitatea Politehnica Timisoara

1999

Certificat de acordare a definitivarii in
fnvatamant - disciplina chimie

1992 - 1997
Licentiat in chimie

Facultatea de Chimie

Universitatea Bucuresti

1987 - 1991
Liceul Teoretic Nicolae Balcescu

Rm. Valcea
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Personal
skills and
competences

Mother
tongue(s)

Other
language(s)

Self-
assessment
European level
(*)

English

French

Computer skills
and
competences

Driving
licence(s)

Romana

Understanding Speaking Writing
Listening Reading Spoken Spoken
interaction production

Inde- Inde- Inde- Ind dent Inde-
B2| pendent |B2| pendent|B2| pendent |[B1 n el,[l):enr €ntipo pendent

user user user user

Basic Basic Basic . Basic
A2 User A2 User A2 User A2| Basic User |A2 User

(*) Common European Framework of Reference (CEF) level

Office, administrare site-uri web, grafica.
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http://europass.cedefop.europa.eu/LanguageSelfAssessmentGrid/en

Lista de lucrari stiintifice publicate
pe parcursul programului doctoral (sub afiliere
UPT)

Doctorand Ch. Cristina BUNGET (cas. BORCA)

1. Lucrari stiintifice publicate in reviste indexate ISI

2. Lucrari stiintifice publicate in volumele unor manifestari
stiintifice (Proceedings) indexate ISI Proceedings

[1] R. M. Sirbu, A. D. Popescu, C. Borca, A. Draghici, “"A study on Romania
Sustainable Development”, Original Research Article, Procedia Technology, vol.
19, pp. 416-423, 2015, 8th International Conference Interdisciplinarity in
Engineering, INTER-ENG 2014, 9-10 October 2014, Tirgu Mures, Romania, edited
by Liviu Moldovan, Procedia Technology, (ISI Web of Science, Elsevier,
ScienceDirect).

[2] A. D. Popescu, S. Suciu, C. Borca, A. Nodea, L. Ayotte, “Cultural Diversity
Evaluation in Educational Learning Groups”, Original Research Article, Procedia
Technology, vol. 19, pp. 1156-1163, 2015, 8th International Conference
Interdisciplinarity in Engineering, INTER-ENG 2014, 9-10 October 2014, Tirgu
Mures, edited by Liviu Moldovan, (ISI Web of Science, Elsevier, ScienceDirect).

[3] €. Borca, V. Baesu, “A Possible Managerial Approach for Internal
Organizational Communication Characterization”,  Procedia-Social and
Behavioral Sciences, vol. 124, pp. 496-503, March 2014, Challenges and
Innovations in Management and Leadership — 12th International Symposium in
Management, edited by Ioan Abrudan, Josef Zimmermann, Ovidiu Nicolescu
and Lars Hulgard (ISI Web of Science, Elsevier, ScienceDirect).

[4] A. D. Popescu, C. Borca, G. Fistis, A. Draghici, “Cultural Diversity and
Differences in Cross-cultural Project Teams”, Original Research Article, Procedia
Technology, vol. 16, pp. 525-531, 2014, CENTERIS 2014 - Conference on
ENTERprise Information Systems / ProjMAN 2014 - International Conference on
Project MANagement / HCIST 2014 - International Conference on Health and
Social Care Information Systems and Technologies, edited by Jodo Varajao,
Manuela Cunha, Niels Bjgrn-Andersen, Rodney Turner, Duminda Wijesekera,
Ricardo Martinho and Rui Rijo (ISI Web of Science, Elsevier, ScienceDirect).

[5] A. Draghici, A. D. Popescu, G. Fistis, C. Borca, “Behaviour Attributes that
Nurture the Sense of E-learning Community Perception”, Original Research
Article, Procedia Technology, vol. 16, pp. 745-754, 2014, CENTERIS 2014 -
Conference on ENTERprise Information Systems / ProjMAN 2014 - International
Conference on Project MANagement / HCIST 2014 - International Conference
on Health and Social Care Information Systems and Technologies, edited by
Jodo Varajao, Manuela Cunha, Niels Bjgrn-Andersen, Rodney Turner, Duminda
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Wijesekera, Ricardo Martinho and Rui Rijo (ISI Web of Science, Elsevier,
ScienceDirect).

[6] G. Fistis, C. T. Luminosu, C. Borca, “Legal Considerations on International
Corporate Social Responsibility Standards”, in Management between profit and
social responsibility, Edited by: I. Abrudan I. Book Series Title: Review of
Management and Economic Engineering International Management Conference.
Pages: 46-51, 2014. (ISI Web of Science, Elsevier, ScienceDirect)

[7] R. M. Sirbu, C. Borca, A. Draghici, O. R. Lobont “The implication of corporate
social responsibility on the sustainable development in Romania”. in
Management between profit and social responsibility, Edited by: I. Abrudan I.
Book Series Title: Review of Management and Economic Engineering
International Management Conference. pp. 106-114, 2014 (ISI Web of
Science).

3. Lucrari stiintifice publicate in reviste de specialitate
indexate BDI

[1] C. Borca, A. D. Popescu, R. M. Sirbu, “Study On Communication Team’S
Members Roles”, Network Intelligence Studies, (03), 15-20, Network Intelligence
Studies, Biannual Journal of a collaborative and innovative conscience - a
supplement of Cross-Cultural management journal — NIS 3, vol. II, Issue 1/2014,
ISSN-L: 2344-1722, pp. 15-20, Alexandru Ioan Cuza University of Iasi Publishing
(RePEc, Econ Papers, ULRICH’S - Periodicals Directory, CEEOL - Central and
Eastern European Online Library, EBSCO Publishing, INDEX COPERNICUS,
EuroInternet — The World wide Web Virtual, NewJour - Electronic Journal &
Newsletters si ScienceCentral.com - All about science, IDEAS.)

[2] A. D. Popescu, C. Borca, V. Baesu, “A Study on Multicultural Personality”,
Cross-Cultural Management Journal edited by Romanian Foundation for
Business Intelligence, CMJ 30, vol. XVI, Issue 1/2014, ISSL-L: 2286-0452, pp.
567-576. Special Issue: The Creative Potential of Cross-cultural Exchange,
Alexandru Ioan Cuza University of Iasi Publishing (RePEc, Econ Papers,
ULRICH'’S - Periodicals Directory, CEEOL - Central and Eastern European Online
Library, EBSCO Publishing, INDEX COPERNICUS, Eurolnternet — The World wide
Web Virtual, NewJour — Electronic Journal & Newsletters si ScienceCentral.com
- All about science, IDEAS)

[3] R. M. Sirbu, C. Borca, Z. B. Farkas, “"Debate on Romania integration in
European Union”, Cross-Cultural Management Journal edited by Romanian
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Anexa 5. Acord de folosire a datelor primare
de la Aquatim SA

= AQUATIM

Timisoara, Str. Gheorghe Lazar nr. 11/A, cod 300081+ tel: +40 256 201 370 » fax: +40 256 294 753 « aquatim@aquatim.ro » www.aquatim.ro

Nr. 3045/ DG-BCRP / 01.02 2016

De acord,
Dr. ing. Ilie Vlaicu
Director general Aquatim SA

%fw

Citre Conducerea Aquatim SA,

Subsemnata, Cristina Bunget (c&s. Borca), doctorand, anul inmatricularii
2013, domeniul ,,Inginerie si management” - Universitatea Politehnica Timisoara
(numér inmatriculare 2335), prin prezenta, va solicit acordul folosirii rezultatelor
chestionarelor de opinie adresate clientilor Aquatim in perioada 2010-2016.

Mentionez cd voi folosi aceste rezultate in cadrul cercetérilor aplicative
intreprinse prin programul doctoral. Scopul este realizarea unei analize
longitudinale calitative si cantitative a rezultatelor sondajelor de opinie cu
respectarea confidentialititii datelor statistice individuale.

Drd. Chim. Cristina Bunget (cas. Borca)

e

Timigoara

2 3R Cod IBAN:RO63BRDE360SV07245353600 BRD Timisoara * CUL:RO 3041480 « Nr. Reg. Com. J35/4096/1992
~AC. Operator de date cu caracter personal nr. 22949 conform Legii 677/2001
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