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Rezumat: Strategiile de responsabilitate social ale întreprinderilor reprezint un subiect de mare
interes, atât pentru cercet tori, cât i pentru practicieni i impun dezvoltarea unor abord ri
interdisciplinare, de natur economic , etic i social . În lucrarea de fa s-a realizat o analiz a
strategiilor de responsabilitate social abordate de întreprinderile din sectorul automotive european, cu
scopul de a eviden ia impactul acestora asupra sustenabilit ii afacerilor. Din punct de vedere teoretic,
aplicarea metodei analizei de con inut asupra rapoartelor de sustenabilitate sau de responsabilitate social
a relevat o diversitate de strategii de responsabilitate social implementate de întreprinderile analizate.
Utilitatea cercet rii este eviden iat prin formularea unei tipologii a strategiilor de responsabilitate social ,
pornind de la obiectivele dezvolt rii sustenabile i a unor argumente privind impactul acestora asupra
sustenabilit ii afacerilor din sectorul respectiv, pe urm toarele paliere: nivelul social i societal, nivelul
ecologic i ambiental, nivelul lan urilor de distribu ie i al furnizorilor, nivelul imaginii corporatiste, nivelul
pozi iei în raport cu competitorii i nivelul performan ei financiare.

Cuvinte cheie: responsabilitate social a întreprinderii, strategie de responsabilitate social ,
dezvoltare sustenabil , analiz de con inut.

Clasificare JEL: M14, Q01, O52

1. Responsabilitatea social a întreprinderilor, ca promotor al procesului de
dezvoltare sustenabil a afacerilor

Destul de nou în literatura de specialitate, conceptul de responsabilitate social a
întreprinderii reprezint un subiect de mare interes, atât pentru cercet tori, cât i pentru
practicieni, aspect dovedit de diversitatea de defini ii i forme de materializare.

Comisia European (2002) descrie responsabilitatea social a întreprinderilor ca fiind
conceptul prin care companiile integreaz obiective sociale i de mediu în opera iunile lor
de afaceri i în leg turile pe baz de voluntariat cu p r ile interesate. Unii autori (Kotler i
Lee, 2005) consider c o întreprindere devine responsabil social în momentul în care î i
asum angajamentul de a contribui la bun starea comunit ii prin practici proprii de
afaceri i prin contribu ia cu resursele companiei.

De asemenea, din ce în ce mai multe întreprinderi consider cet enia corporatist
drept o nou abordare strategic i managerial , care permite trecerea de la o organiza ie
„de margine” la o organiza ie „de top” (Muirhead et al., 2002). Din aceast perspectiv ,
responsabilitatea social a întreprinderilor devine obliga ia ferm , dincolo de obliga iile
legale sau de cele impuse de restric iile economice, de a urm ri obiective pe termen lung
care sunt în folosul ac ionarilor, consumatorilor, furnizorilor, angaja ilor, organismelor
guvernamentale, creditorilor, comunitat ilor locale, opiniei publice (Nicolescu, N stase i
Popa, 2006).

Analiza variet ii conceptelor de responsabilitate social a întreprinderilor i a
diverselor opinii privind formele sale de materializare ne permite s constat m conturarea
unei tendin e de abordare integrat a responsabilit ii sociale, sub forma politicii sau
strategiei de responsabilitate social a întreprinderilor, orientate în mod voluntar c tre
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îndeplinirea unor obiective sociale, prin alocarea de resurse ale întreprinderii c tre
ini iative ce duc la cre terea nivelului de bun stare a tuturor, la cooperare i prosperitate
reciproc .

În construirea afacerilor sustenabile, organiza iile se afl permanent sub influen a
mai multor for e (Figura nr.1), clasificate în dou categorii (G nescu, 2012, p.101):
promotorii i inhibitorii afacerilor sustenabile. Promotorii sunt acele for e care favorizeaz
crearea afacerilor sustenabile i se structureaz astfel: codul etic i comitetul de etic de la
nivelul organiza iei, strategiile de responsabilitate social , operatorii de la nivel sectorial,
presiunile guvernamentale, comunit ile locale, organiza iile non-guvernamentale.
Inhibitorii reprezint o categorie de for e care stopeaz organiza iile în a- i conduce
afacerile bazându-se pe valorile sustenabilit ii: managementul defectuos, constrângerile
economice, costurile ridicate ale programelor de responsabilitate social , mediul
concuren ial.

Managementul
defectuos

Constrângerile
economice

Costurile Concuren a

Inhibitorii

Afaceri
sustenabile

_________________________________________________________________________

Promotorii Codul etic Strategiile de
CSR

ONG-urile Guvernul Comunitatea
local

Figura nr. 1. Analiza câmpului de for e al afacerilor sustenabile
Sursa: G nescu, C., 2012. Responsabilitatea social a întreprinderii ca strategie de creare i

consolidare a unor afaceri sustenabile. Economie teoretic i aplicat , 11(576), p.101.

În opinia noastr , strategiile de responsabilitate social implementate de c tre
întreprinderi i integrate în strategiile lor de afaceri pe termen lung reprezint cel mai
puternic promotor al procesului de dezvoltare a unor afaceri sustenabile, deoarece
responsabilitatea social a întreprinderilor reprezint o component esen ial în
declan area i promovarea antreprenoriatului social (Austin, 2000) i o surs important de
beneficii comerciale pentru întreprinderi (Windsor, 2001). M sura în care o firm se
implic social este o dovad a bun st rii i a puterii de inute de aceasta.

2. Analiza tipurilor de strategii de responsabilitate social a întreprinderii
Literatura de specialitate încearc în multiple forme s eviden ieze importan a

responsabilit ii sociale a întreprinderii în strategia de afaceri, deoarece „prin construirea
unei strategii de afaceri care s alinieze performan ele economice, sociale i de mediu la
valorile afacerii pe termen lung, responsabilitatea corporatist devine parte a afacerii i
adaug valoare pe termen lung, atât pentru companie, cât i pentru societate” (Rochlin et
al., 2005, p.8).

Unii autori consider chiar c „ini iativele de responsabilitate social corporatist
trebuie s fie integrate i internalizate de organiza ie, astfel încât s fie plasate în inima
organiza iei” (Dey i Sircar, 2012), pentru ob inerea de beneficii, precum: îmbun t irea
reputa iei corporatiste, câ tigarea încrederii clien ilor, cre terea motiva iei salaria ilor sau a
cotei de pia .

Integrarea responsabilit ilor sociale în strategia de afaceri a organiza iei presupune
formularea unor strategii de responsabilitate social i urm rirea unor rezultate sociale
concrete.

Strategiile de responsabilitate social reprezint acele oportunit i oferite de
dezvoltarea strategiilor de afaceri aliniate obiectivelor întreprinderii, puternic ancorate în
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principiile i valorile de responsabilitate social . Strategiile de afaceri ale unei organiza ii
construite pe bazele sustenabilit ii i a responsabilit ii sociale se pot grupa astfel:
strategia „demision rii”, strategia defensiv i strategia ofensiv (Seuring i Muler, 2008;
Van Bommel, 2011). Strategia „demision rii” apare atunci când se hot r te s nu se
înceap procesul de implementare a modelelor de afaceri sustenabile ca urmare a absen ei
presiunilor i stimulentelor, dar i a capacit ii de inovare a organiza iei. Întreprinderile pot
alege strategia defensiv , pentru anumite produse sau servicii, i, în acela i timp, strategia
ofensiv , pentru alte categorii de produse sau servicii. Organiza iile pot opta pentru
strategii diferite în func ie de aspectele privind sustenabilitatea (Kogg, 2009). Organiza iile
cu un nivel redus de inovare vor alege strategia defensiv , iar organiza iile care de in un
înalt nivel de inovare sunt capabile s implementeze strategia ofensiv .

Alte studii privind strategiile de responsabilitate social identific patru categorii de
strategii: „obstruc ioniste, defensive, acomodative i proactive” (Carroll i Buchholtz,
2000; Fisher, 2004; Sauser, 2005). Firmele care adopt strategia obstruc ionist resping
orice form de responsabilitate etic sau social care nu corespunde interesului economic;
firmele care aleg strategia defensiv resping numai responsabilit ile etice i î i protejeaz
interesele proprii prin respectarea obliga iilor impuse de lege; firmele care adopt strategia
acomodativ accept anumite responsabilit i etice, îndeosebi ale p r ilor interesate, f r s
ini ieze ac iuni voluntare îndreptate spre binele comun; firmele proactive se disting de
celelalte prin recunoa terea total a responsabilit ilor sociale i printr-un angajament activ
pentru minimizarea impactului lor negativ i satisfacerea cerin elor p r ilor interesate.

Analiza strategiilor de responsabilitate social consacrate de literatura de specialitate,
în corela ie cu obiectivele dezvolt rii sustenabile, ne permite formularea într-o manier
inedit a unor clase de strategii de responsabilitate social . Consider m c obiectivele
cre rii i consolid rii afacerilor sustenabile sunt: dezvoltarea deplin , profesional i
personal a angaja ilor; men inerea capacit ilor de sus inere a vie ii; asigurarea echit ii
sociale. În acest context, identific m: strategia „reinventeaz pentru mediu”, strategia
„creeaz prin oameni” i strategia „construie te pentru comunitate”(G nescu, 2012).
Strategia „reinventeaz pentru mediu” vizeaz aplicarea metodelor orientate spre
protejarea mediului, reducerea consumului de resurse naturale i neregenerabile, reducerea
reziduurilor i a consumului de energie i ap , reciclarea i refolosirea prin tehnici
inovatoare. Aplicarea acestei strategii poate însemna costuri importante pentru organiza ie,
îns sprijin îndeplinirea obiectivului vizând sus inerea vie ii. Strategia „creeaz prin
oameni” se bazeaz pe crearea de locuri de munc mai înclinate c tre inovare, promovarea
i recompensarea creativit ii angaja ilor, adaptarea metodelor de lucru la noile cerin e ale

unei dezvolt ri sustenabile i sprijin îndeplinirea obiectivului bun starea oamenilor.
Strategia „construie te pentru comunitate” presupune identificarea problemelor comunit ii
i adaptarea afacerii la aceste cerin e, identificarea oportunit ilor de afaceri care s

satisfac cerin ele clien ilor, exprimarea beneficiilor ac iunilor de responsabilitate în raport
cu costurile avansate pentru aceste programe. Acest tip de strategie sprijin implementarea
obiectivelor subsumate echit ii sociale.

3. Metodologia i rezultatele analizei strategiilor de responsabilitate social
implementate de întreprinderile din sectorul automotive european

Pentru exemplificarea impactului strategiilor de responsabilitate social asupra
dezvolt rii afacerilor sustenabile am evaluat activitatea produc torilor de autovehicule din
Europa, deoarece acest sector reprezint un pilon important de cre tere a competitivit ii
economiei europene.

Produc torii de autovehicule care opereaz în Europa asigur ocuparea a peste 2
milioane de locuri de munc în sector, dar i a altor 10 milioane de locuri de munc în
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producerea subansamblelor i în distribu ie. Mai mult, întreprinderile din sectorul auto
european, spre deosebire de cele din alte sectoare economice, manifest transparen
privind investi iile lor sociale i de mediu i public anual rapoarte de responsabilitate
social sau rapoarte de sustenabilitate prin care informeaz p r ile interesate asupra
ac iunilor pe care le deruleaz i rezultatelor pe care le ob in.

La nivel european, înc din anul 1991, produc torii sunt organiza i în Asocia ia
European a Produc torilor de Automobile (ACEA, 2012). În cadrul acestei Asocia ii, s-au
constituit ca membri aisprezece întreprinderi, respectiv: BMW Group, DAF Trucks,
Daimler, FIAT S.p.A, Ford of Europe, General Motors Europe, Hyundai Motor Europe,
IVECO S.p.A, Jaguar Land Rover, Porsche, PSA Peugeot Citroën, Renault Group, Scania,
Toyota Motor Europe, Volkswagen Group, Volvo Cars i Volvo Group.

Dintre cele 16 întreprinderi membre ale Asocia iei Europene a Produc torilor de
Automobile, s-au ales pentru prezentul studiu 13. Din cauza imposibilit ii de a ob ine date
comparabile, s-au exclus din e antion companiile IVECO SpA i Porshe. S-au utilizat
informa iile publicate în rapoartele comune ale companiilor Volvo Cars i Volvo Group,
ceea ce a justificat considerarea în e antion a Volvo ca obiect de cercetare. În cercetarea
noastr nu am cuprins MAN Nutzfahrzeuge AG i Scania AB din considerentul c aceste
societ i apar in în prezent Volkswagen Group.

Metoda de cercetare folosit pentru a evalua impactul strategiilor de responsabilitate
social asupra dezvolt rii afacerilor sustenabile a fost analiza de con inut (Adams et al.,
2007). Scopul analizei de con inut a fost acela de a extrage informa iile cele mai relevante
privind strategiile de responsabilitate social din rapoartele de responsabilitate social sau
de sustenabilitate publicate de întreprinderile din sectorul auto european la nivelul anului
2011, pe urm toarele clase de interes:

elementele de baz ce caracterizeaz strategiile de responsabilitate social ;
nivelurile la care ac ioneaz strategiile de responsabilitate social ale organiza iilor

analizate;
atitudinea organiza iei fa de valorile sustenabilit ii i gradul de implementare a

acestora;
beneficiile implement rii strategiilor de responsabilitate social pentru organiza ii,

pentru angaja i, pentru societate i pentru mediul înconjur tor;
instrumentele de conceptualizare a responsabilit ii sociale a întreprinderii.

În urma analizei de con inut a tuturor rapoartelor de responsabilitate social i de
sustenabilitate ale organiza iilor evaluate, s-a alc tuit o baz de date structurat pe mai
multe categorii i elemente constitutive: tipuri de rapoarte publicate de organiza ii
(rapoarte anuale, rapoarte de responsabilitate social , rapoarte privind mediul, s n tatea i
securitatea, rapoarte c tre p r ile interesate, rapoarte c tre comunitate etc.), strategii de
responsabilitate social (obiective de mediu, privind salaria ii, privind comunitatea i
p r ile interesate), instrumente de conceptualizare a responsabilit ii sociale (indicatori de
m surare a performan ei sociale, societale, de mediu i economice, standardiza i sau
proprii organiza iilor).

Pe lâng instrumentele standardizate, s-au identificat i 167 de indicatori raporta i
individual de organiza ii, pe care i-am structurat pe trei dimensiuni: dimensiunea
economic (44 de indicatori, respectiv 27%), dimensiunea social (72 de indicatori,
respectiv 43%) i dimensiunea de mediu (51 de indicatori, respectiv 30%).

În cadrul fiec rei categorii i pentru fiecare organiza ie s-a acordat un anumit
punctaj: dac elementul constitutiv al unei categorii exista, se acorda 1 punct; dac lipsea,
se acordau 0 puncte; pentru fiecare categorie s-a însumat num rul de puncte, iar rezultatele
s-au men ionat în tabelul nr. 1.
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Majoritatea rapoartelor publicate sunt rapoarte anuale (13), urmate de rapoartele de
sustenabilitate i rapoartele de responsabilitate social . Astfel, 9 dintre organiza ii au
publicat raport de sustenabilitate aferent anului 2011 (62%), 3 au publicat rapoarte de
responsabilitate social (23%), 3 rapoarte de mediu (23%) si 1 organiza ie a publicat raport
de mediu, s n tate i siguran (7%). S-au luat în analiz i rapoartele anuale ale
organiza iilor, îndeosebi pentru identificarea indicatorilor de natur economico-financiar .
Nicio organiza ie nu a publicat raport privind cet enia corporatist , raport c tre
comunitate sau raport c tre p r ile interesate.

Analiza acestor rapoarte, în corela ie cu site-urile corporatiste ale firmelor vizate ne-a
permis s identific m instrumentele de conceptualizare a responsabilit ii sociale folosite de
întreprinderile din industria auto european , prin raportare la instrumentele recunoscute pe
plan european i interna ional (European Commission, 2004).

Tabelul nr. 1. Tipuri de instrumente de conceptualizare a responsabilit ii
sociale a întreprinderii

INSTRUMENTE SEMNIFICA IE
NR. DE
FIRME

Standardul ISO
26000

Responsabilitatea social a întreprinderii: guvernan a,
drepturile omului, condi ii i rela ii de munc , practicile
legale, accesul consumatorilor la serviciile esen iale,
comunitate i dezvoltare local , dezvoltare sustenabil

5

Standardul ISO
14001

Standardul Interna ional de Management al Mediului 9

Standardul ISO TR
14062

Design pentru mediu 3

Standardul ISO 362 M soar nivelul zgomotului emis de accelera iile
vehiculelor rutiere

1

Standardul ISO
50001

Sistemul managementului energiei 2

Standardul ISO
22628

"Vehicule rutiere – reciclare i recuperare- metode de
calcul" i Directiva 2000/53/EG privind vehiculele scoase
din uz

1

Standardul ISO
14040

International Standard Methodology for Conducting LCA 2

ISO TS 16949 Quality Management Standards 6
ISO 39001 Road Traffic Safety Management System 4
ISO 9001 Quality Management System 4
EN 16001 Instruirea SGS – dezvoltarea, implementarea i

managementul sistemelor de management energetic
2

GRI The Global Reporting Initiative (GRI) – o organiza ie non-
profit care promoveaz sustenabilitatea corporatist

12

Certificat ISAE 3000 Standard Interna ional privind angajamentul fa de p r ile
interesate

1

United National
Global Compact

Ini iativ a Organiza iei Na iunilor Unite de a încuraja
afacerile de pretutindeni s adopte sustenabilitatea i
politicile de responsabilitate social , cât i de a raporta
ac iunile întreprinse

6

UN Global Compact
Coreea Network

Ini iativ privind implementarea principiile Global
Compact în Coreea

1
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INSTRUMENTE SEMNIFICA IE
NR. DE
FIRME

Carbon Disclosure
Project

Organiza ie non-profit independent care militeaz pentru
reducerea gazelor cu efect de ser i pentru folosirea
durabil a apei de c tre firme i municipalit i

1

Boston College
Center for Corporate
Citizenship

Centru de cercet ri care ofer organiza iilor cunoa tere i
studii privind practicile de cet enie corporatist

1

Sustenable Asset
Management

Companie interna ional ce se concentreaz asupra
investi iilor sustenabile, a introdus Dow Johns
Sustainability Indexes

2

Vigeo Companie fondat în anul 2002 care reprezint un lider
European în evaluarea companiilor i organiza iilor cu
privire la practicile i perfoman a de mediu, instrumentele
sociale i de guvernan .

2

Sustainalytics Lider global, cu o experin de 20 de ani în realizarea de
cercet ri privind responsabilitatea social , fa de mediu i
guvernan a corporatist

1

Oeckom Research Agen ie de rating care ofer un avans în domeniul
investi iilor sustenabile

1

Imug/EIRIS Re ea global de parteneri care efectueaz cercet ri
privind investi iile responsabile de la nivel local

4

Dow Johns
Sustainability World

Index global care evalueaz durabilitatea afacerilor i
practicile de mediu

1

ASPI Index Index care evalueaz primele 120 de companii europene 5
FTSE4 Good Index Indice care m soar performan ele companiilor care

respect standardele mondiale de responsabilitate social
1

Global Framework
Agreement on
Responsibility

Acord cadru interna ional care protejeaz interesele
lucr torilor în cadrul opera iunilor din companiile
multina ionale

1

The STOXX Global
ESG Leaders index

Indice care ofer o reprezentare a companiilor globale în
func ie de elemente de mediu, sociale i guvernan

2

FTSE ECP I Italia SRI
Benchmark Index and
FTSE ECP I

Indici de sustenabilitate i de responsabilitate pentru
întreprinderile de pe pia a italian

1

ECP I Ethical EM U
Equity Index

Indicele celor mai etice companii 1

MSCI ESG Indices Indice major care integreaz modelul de afaceri, cercetare
i inovare, experien i excelen a serviciilor pentru clien i

1

Sursa: realizat de autori

Analiza a permis identificarea unei game largi de instrumente de conceptualizare
utilizate de organiza iile analizate în raportarea practicilor de responsabilitate social i de
sustenabilitate. Majoritatea acestor organiza ii au considerat util s adere la instrumentele
GRI de evaluare a ac iunilor în materie de responsabilitate social sau s implementeze
standarde interna ionale în materie de protec ie a mediului, calitate, energie sau protec ie a
drepturilor salaria ilor. S-a putut realiza i un clasament al organiza iilor în func ie de
num rul de indicatori economici, de mediu, sociali i societali raporta i în anul 2011. Acest
clasament este prezentat în Tabelul nr. 2.
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Tabelul nr. 2. Clasament al organiza iilor analizate în func ie de num rul
de indicatori raporta i în 2011

COMPANIA CLASAMENT
FIAT Group Automobiles 215
Daimler Group Mercedes- Benz 210
Hyundai Motor Europe 201
BMW Group 190
Toyota Motor Europe 188
Volkswagen Group 184
Ford of Europe 180
Renault Group 175
General Motors Europe 164
Jaguar Land Rover 158
PSA Peugeot Citroen 120
DAF Truks NV 119
AB Volvo 104

Sursa: realizat de autori

Pe baza informa iilor ob inute din analiza de con inut, am realizat o structurare a
strategiilor de responsabilitate social corporatist cu rol în construirea unor afaceri
sustenabile aplicate de întreprinderile din sectorul automotive european (Tabelul nr. 3).

Tabelul nr. 3. Tipuri de strategii de responsabilitate social a întreprinderii
TIPUL DE STRATEGIE NUM R DE UNIT I

ANALIZATE
Strategii sociale i societale 12
Strategii ecologice i ambientale 13
Strategii responsabile de distribu ie i aprovizionare 8
Strategii de construire a imaginii corporatiste 5
Strategii de creare a avantajului competitiv 13
Stategii de ob inere a valorii ad ugate 12

Sursa: realizat de autori

Studiul de fa ne-a permis s realiz m i o statistic a companiilor care au raportat în
anul 2011 potrivit principiilor GRI. Conform cadrului conceptual privind raportarea de
sustenabilitate, fiecare organiza ie care raporteaz trebuie s î i realizeze o autoevaluare a
raportului creat, pe trei nivele de raportare, codificate C, B i A. Dac raportul a fost
evaluat i de ter i, calificativele vor fi C+, B+ i A+. Din analiz observ m c 12 din cele
13 companii au aderat la principiile de sustenabilitate ale GRI. Unele companii analizate,
de i ader la cadrul conceptual al GRI, nu îl aplic în totalitate. Un num r de 10 companii
au atins nivelul major de raportare A+, iar 5 companii au auditat rapoartele de
sustenabilitate.

4. Rezultate i concluzii
În urma analizei de con inut, asupra unui num r de 29 de rapoarte de sustenabilitate/

responsabilitate social /mediu, s-au identificat 30 de instrumente folosite pentru asigurarea
sustenabilit ii afacerilor, întreprinderile din sectorul analizat raportând anual între 104 i
215 indicatori relevan i în acest sens.
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Totodat , s-au putut eviden ia strategiile de responsabilitate social pe care organiza iile
analizate le transmite publicului larg prin intermediul raport rilor de responsabilitate social
sau de sustenabilitate. S-au putut astfel identifica ase categorii de strategii.

Analiza de con inut a facilitat identificarea elementelor de baz ce caracterizeaz
strategiile de responsabilitate social , enun ate dup cum urmeaz :

a) identificarea de noi segmente pe pie ele existente, concomitent cu acordarea unei
aten ii sporite pie elor emergente, caracterizate de diferen e semnificative între straturile
sociale i s r cie, lipsa accesului la ap curent i a alimentelor în cantit i suficiente;

b) crearea de solu ii inovatoare pentru clien i i p r ile interesate, mai ales în
contextul în care consumatorii devin din ce în ce mai aten i la practicile responsabile ale
organiza iilor: consumul de resurse neregenerabile, energie, ap , transportul i depozitarea
reziduurilor, emisiile de gaze cu efect de ser , protec ia i s n tatea în munc ;

c) studierea fiec rei activit i din procesul de produc ie i m surarea impactului social,
de mediu i societal al activit ii economice; practic, fiecare dintre organiza ii urm re te
reducerea costurilor directe i indirecte prin interna ionalizarea externalit ilor negative;

d) crearea de noi modele de ob inere a veniturilor într-un mod responsabil, deci
prioritizarea responsabil a obiectivelor economice;

e) crearea avantajului competitiv prin sus inerea inova iei în produc ie, a utiliz rii
de noi tehnologii prietenoase cu mediul i eficiente;

f) raportarea periodic a practicilor de responsabilitate social , chiar dac este o
ac iune voluntar , este utilizat de organiza ii în scopul inform rii p r ilor interesate, pe
de o parte, i în scopul îmbun t irii imaginii pe pia , pe de alt parte.

Strategiile de responsabilitate social publicate de întreprinderile analizate au un
impact semnificativ asupra sustenabilit ii afacerilor, pe urm toarele paliere: nivelul social
i societal, nivelul ecologic i ambiental, nivelul lan urilor de distribu ie i al furnizorilor,

nivelul imaginii corporatiste, nivelul pozi iei în raport cu competitorii i nivelul
performan ei financiare. S-a considerat sustenabilitatea afacerilor ca fiind o consecin a
aplic rii strategiilor de responsabilitate social corporatist .

Analiza informa iilor raportate de întreprinderile ce func ioneaz în industria auto
european arat c acele organiza ii care în eleg importan a strategic a responsabilit ii
sociale a întreprinderii pot crea i consolida afaceri sustenabile. Problemele pe care le
genereaz neintegrarea practicilor de responsabilitate social în cadrul strategiei de afaceri
se pot observa în momentul evalu rii costurilor i beneficiilor proiectelor implementate, în
selec ia tehnologiei, în rela ia cu comunitatea i în structura stimulentelor pentru
performan .
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