


PHILIP KOTLER
DAVID HESSEKIEL & NANCY R. LEE

การบริหารการตลาดและองคกรยุคใหม
เพื่อโลกสดใส เพิ่มกำไรและความสำเร็จ

W  RKS!



Good Works!
การบริหารการตลาดและองค์กรยุคใหม่ 
เพื่อโลกสดใส เพิ่มกำ�ไรและความสำ�เร็จ
ฟิลิป คอตเลอร์, เดวิด เฮสซิคิล และ แนนซี่ อาร์ ลี : เขียน
ณงลักษณ์ จารุวัฒน์ : แปล
เลขมาตรฐานสากลประจำ�หนังสือ 978-616-515-328-7   

พิมพ์ครั้งแรก มกราคม 2556

Thai language translation copyright © ©2013 by Nation International Edutainment Public Company Limited 
Copyright © ©2012 by Philip Kotler, David Hessekiel, and Nancy R. Lee.
Authorized translation from English language edition published by John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey. 
All rights reserved. 

ข้อมูลทางบรรณานุกรมของหอสมุดแห่งชาติ
คอตเลอร์, ฟิลิป.  
การบริหารการตลาดและองค์กรยุคใหม่ เพื่อโลกสดใส เพิ่มกำ�ไรและความสำ�เร็จ
แปลมาจาก Good Works!._ _กรุงเทพฯ: เนชั่นบุ๊คส์ 2556.
384 หน้า.
1.การตลาด 2. การบริหารองค์กร I. เฮสซิคิล, เดวิด, ผู้แต่งร่วม. II. ลี, แนนซี่ อาร์, ผู้แต่งร่วม. III. ณงลักษณ์ จารุวัฒน์, ผู้เแปล. III. ชื่อเรื่อง.
658.8
ISBN 978-616-515-328-7

เจ้าของผู้พิมพ์โฆษณา
สำ�นักพิมพ์เนชั่นบุ๊คส์
บริษัท เนชั่น อินเตอร์เนชั่นแนล เอ็ดดูเทนเมนท์ จำ�กัด (มหาชน)

ประธานกรรมการบริษัท สุทธิชัย หยุ่น
กรรมการผู้อำ�นวยการ ศิวะพร ชมสุวรรณ
บรรณาธิการบริหาร ดร.วงศ์สิริ สังขวาสี มิยาจิ
ผู้อำ�นวยการกองบรรณาธิการ ฐิตกานต์ ธนาโอฬาร
ผู้ช่วยบรรณาธิการอาวุโส/บรรณาธิการเล่ม จิรายุทธ ประเจิดหล้า
ปก/รูปเล่ม วรเทพ เสริมธนะพัฒกุล
กราฟิก กฤษณา แก้วประเสริฐ  
พิสูจน์อักษร พรวิมล สุพัฒนกิจกุล  
ผู้อำ�นวยการฝ่ายการตลาด สมศักดิ์ ใจขำ�	
ผู้จัดการฝ่ายขายและการตลาด ตรีเทพ ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา
ฝ่ายการตลาด นันทวัน อรุณนิมิตกุล
ฝ่ายขาย ธนิดา พึ่งเจริญ  หัสนัย จีบจอหอ  วารุณี สุพรรณสาร  ธีระยุทธ คำ�มอญ  มนต์ศรัณย์ พลใหม่  จารุวรรณ นาคบำ�รุง  
ภาคภูมิ ยินดี  ฐาปนรัตน์ จันทร์นุ่ม  ภคพร เพชรดี

สำ�นักงาน เลขที่ 1858/123-124 ชั้น 29 ถนนบางนา-ตราด แขวงบางนา เขตบางนา กรุงเทพฯ 10260 โทรศัพท์ 0-2338-3694-6 โทรสาร 0-2338-3986, 
www.nationbook.com, nationbook.tarad.com, www.twitter.com/Nation_Books, www.facebook.com/NationBooksFanPage

พิมพ์ที่ บริษัท ดับบลิวพีเอส (ประเทศไทย) จำ�กัด เลขที่ 167/5 หมู่ 4 ถนนบางนา-ตราด กม.29.5 ตำ�บลบางบ่อ อำ�เภอบางบ่อ 
จังหวัดสมุทรปราการ 10560 โทรศัพท์ 0-2313-4405-6 โทรสาร 0-2313-4445

จัดจำ�หน่ายโดย บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น จำ�กัด (มหาชน) อาคารทีซีไอเอฟ ทาวเวอร์ ชั้น 19 เลขที่ 1858/87-90 ถนนบางนา-ตราด แขวงบางนา 
เขตบางนา กรุงเทพฯ 10260 โทรศัพท์ 0-2739-8222, 0-2739-8000 โทรสาร 0-2739-8356-9, www.se-ed.com

ราคา 295 บาท
สงวนลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2556 โดย บริษัท เนชั่น อินเตอร์เนชั่นแนล เอ็ดดูเทนเมนท์ จำ�กัด (มหาชน)
ห้ามลอกเลียนแบบส่วนหนึ่งส่วนใดของหนังสือเล่มนี้ รวมทั้งการจัดเก็บ ถ่ายทอด ไม่ว่ารูปแบบหรือวิธีการใดๆ ด้วยกระบวนการทางอิเล็กทรอนิกส์ การถ่ายภาพ การบันทึก หรือวิธีการอื่นใดโดยไม่ได้รับอนุญาต

หากพบหนังสือมีปัญหาหน้าติด หน้าสลับ หน้าซ้ำ� หรือหน้าหาย สามารถขอเปลี่ยนใหม่ได้จากร้านท่านซื้อ หรือติดต่อสำ�นักพิมพ์ โทรศัพท์ 0-2338-3694-6



iii

ค�ำน�ำส�ำนักพิมพ์

	 นอดีตภารกิจสำ�คัญขององค์กรธุรกิจคือ การสร้างกำ�ไรเพียงอย่างเดียว  

	 ทว่าตลอด 40 ปีที่ผ่านมา สถานการณ์ดังกล่าวค่อยๆ เปลี่ยนไป ปัจจุบัน

องค์กรธุรกิจชั้นนำ�หลายแห่งได้เปลี่ยนแนวทางดำ�เนินธุรกิจให้เป็นมิตรต่อ 

ส่ิงแวดล้อมและสังคมมากขึ้น เข้ามามีบทบาทในชุมชนมากขึ้น สละเวลาและ

ทรพัยากรมาชว่ยเหลอืสงัคมมากยิง่ขึน้ หลายแหง่เปลีย่นนโยบายและกลยทุธก์าร

ทำ�งานตอบแทนสังคมจาก “ให้เพราะต้องให้” มาเป็น “การให้เพื่อสนับสนุน

วตัถปุระสงคข์ององคก์ร” ดา้นผู้บรโิภคกม็สีำ�นกึและทศันคตใินการชว่ยเหลอืสงัคม 

และทำ�กิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชน์มากขึ้นเช่นกัน

	 แม้องค์กรธุรกิจจะหันมาทำ�กิจกรรมเพื่อสังคมมากขึ้น แต่ใช่ว่าองค์กร 

ที่มีเจตนาดีจะประสบความสำ�เร็จเสมอไป บางแห่งสามารถทำ�กำ�ไรพร้อมกับ 

สรา้งภาพลกัษณท์ีด่ไีด ้แตม่จีำ�นวนไมน่อ้ยทีย่งัถกูวพิากษว์จิารณว์า่ทำ�เพราะหวงั 

“สร้างภาพ”

	 อย่างไรก็ตาม ผลวิจัยในระดับโลกได้ชี้ให้เห็นแล่วว่า การทำ�กิจกรรมเพื่อ

สังคมช่วยให้บริษัทบรรลุผลทางธุรกิจ เช่น ยอดขายเพิ่มขึ้น ส่วนแบ่งตลาดสูงขึ้น 

ตำ�แหน่งแบรนด์ชัดเจนขึ้น ภาพลักษณ์ขององค์กรหรือของแบรนด์ดีขึ้น ช่วยลด

ต้นทุนการดำ�เนินงาน และพนักงานอยากทำ�งานกับบริษัทมากขึ้น เป็นต้น 

	 ในหนังสือ Good Works! เล่มน้ี ฟิลิป คอตเลอร์ ปรมาจารย์ช้ันนำ�ระดับโลก 

ด้านการตลาด เดวิด เฮสซิคิล และ แนนซี่ อาร ์ลี ได้แบ่งกิจกรรมเพื่อแสดง

ความรบัผิดชอบตอ่สังคม ออกเปน็ 6 ประเภท หรอื 6 วธิทีำ�ด ีเพือ่ธรุกจิด ีไดแ้ก่

	 •	การส่งเสริมกิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชน ์(cause promotion)

	 •	การตลาดอิงกิจกรรมเพ่ือสาธารณประโยชน์ (cause-related marketing)

ใ
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	 •	การตลาดเพือ่สังคมโดยองค์กรธรุกจิ (corporate social marketing)

	 •	การบรจิาคเพือ่การกศุลโดยองคก์รธรุกจิ (corporate philanthropy)

	 •	กิจกรรมพนักงานจิตอาสา (workforce volunteering)

	 •	การประกอบธรุกจิดว้ยวธิทีีร่บัผดิชอบตอ่สงัคม (socially responsible 	

	 	 business practices)

	 Good Works! แสดงให้เห็นว่ากิจกรรมเพื่อสังคมมีก่ีประเภท อะไรบ้าง  

มลีกัษณะเฉพาะ ประโยชน์ทีไ่ดร้บั และขอ้พงึระวงัอะไร นอกจากนีย้งัแนะนำ�วธิี

วางแผนงานและการนำ�ไปปฏบิตัใิหไ้ดผ้ล กจิกรรมประเภทไหนเหมาะกับสถานการณ์

อะไร ปัจจัยความสำ�เร็จ พรั่งพร้อมด้วยตัวอย่างและกรณีศึกษาจากบริษัทชั้นนำ�

ระดับโลกเพื่อให้ผู้อ่านเข้าใจอย่างลึกซึ้ง และเกิดแรงบันดาลใจที่จะนำ�ไอเดีย 

เหล่านั้นไปประยุกต์ใช้ในองค์กรของตน เพื่อประโยชน์แก่ธุรกิจและสร้างสรรค์

สังคมให้น่าอยู่ยิ่งขึ้น  

	 นอกจากนี ้Good Works! ยงัเสนอวธิเีลอืกประเดน็ปญัหาสงัคมทีจ่ะรณรงค ์

และประเภทกิจกรรมเพื่อสังคมที่เหมาะกับธุรกิจ/สินค้า/บริการ และพนักงาน

ของบริษัท ไปจนถึงการประเมินผลการดำ�เนินงานทั้งในส่วนที่เกี่ยวกับธุรกิจ 

ของบริษัท และผลกระทบที่เกิดขึ้นในสังคม

	 ด้วยเหตุน้ี Good Works! จึงเหมาะสำ�หรับผู้บริหารบริษัท ผู้ประกอบการ 

ธุรกิจท่ีต้องการสร้างกำ�ไรไปพร้อมๆ กับการใส่ใจต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม 

และยังมีเนื้อหาหลายอย่างที่อาจเป็นประโยชน์แก่องค์กรไม่แสวงผลกำ�ไรและ 

หนว่ยงานในภาครฐัอกีดว้ย เพราะองคก์รเหลา่นีต้า่งตอ้งการความชว่ยเหลอืและ

พันธมิตรจากภาคเอกชนมาช่วยผลักดันการทำ�งานตามพันธกิจของตน

	 Good Works! เป็นหนังสือที่จะพิสูจน์ให้คุณเห็นว่า องค์กรธุรกิจสามารถ

สร้างโลกให้สดใสไปพร้อมกับการสร้างกำ�ไร

ด้วยความปรารถนาดี

เนชั่นบุ๊คส์
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	 	 เขียนขอขอบคุณบริษัท องค์กร มูลนิธิ และบุคคลที่มีรายชื่อต่อไปนี้  

	 	 ที่ให้เกียรติแบ่งปันเรื่องราวและแนวคิดเก่ียวกับกิจกรรมเพื่อสังคม 

	 	 เชิงการตลาดและเชิงองค์กร (marketing and corporate social 

initiatives) และสละเวลาเพื่อกรอกแบบสอบถาม หารือกับเพื่อนร่วมงานและ

พันธมิตรที่ร่วมท�ำกิจกรรมเพื่อสังคม รวมทั้งค้นคว้าจากแฟ้มข้อมูลในอดีต และ

ตรวจสอบต้นฉบับหนังสือเล่มนี้  

	 Allstate: เคธ โฮลคราฟท์, เอมิล ีพูคาลา

	 Avon Products: ซูซาน อาร์โนต์-เฮนีย์

	 Best Buy: เคลลี่ โกรเลอร์

	 The Boston Beer Company: มิเชล ซัลลิแวน

	 Cause Consulting: มาร์ค เฟลด์แมน, ริซา เชอร์แมน

	 Chipotle Mexican Grill: คริส อาร์โนลด์

	 Church & Dwight Co.: สเตซีย์ เฟลด์แมน

ค�ำขอบคุณ

ผู้
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	 Clorox: เดวิด เคลลีส

	 Coca-Cola: เอพริล จอร์แดน

	 Comic Relief: แอนน์-เซซิล เบิร์ทเธีย 

	 Corporate Culture: จอห์น ดรัมมอนด์, เดฟ โธมัส 

	 Cone Communications: เคร็ก ไบดา, วิทนีย์ เดลีย์, อลิสัน ดาซิลวา,  

	 	 ซาราห์ เคอร์เคียน

	 ConAgra Food: โคริ รีด

	 Do Good, Make Money: ลอรา พร็อบสท์ 

	 Edelman: แครอล โคน, เอมี่ แคลฟัส, แอน คลาร์ค      

	 Energizer: แฮเรียต บลิคเคนสตาฟ (Blick + Staff Communications)

	 Farmers Insurance: ชาร์ลส บราวนิ่ง, โรเจอร์ แดเนียล, ดอริส ดันน์,  

	 	 จอช กรุปป์

	 FedEx: จูเลีย ชิคอสกี, ฟิลิป แบล็คเค็ต

	 Food Network: แคธี ่อลิช์, ครสิทนี เคซเซวชิ, ลอีาร์ เลสโค, อริกิา สเลวนิ

	 General Mills: เบริต มอร์ส, แซค รูเดอร์แมน 

	 IBM: สแตน ลิเทา 

	 Johnson & Johnson: แอนเดรีย ฮิคแฮม

	 Kraft Foods: สตีเฟน คริส

	 Levi’s: ซาราห์ ยัง, ซาราห์ แอนเดอร์สัน

	 Macmillan Cancer Support: แคตยา โบโรว์สกี, ฟรานเชสกา อินโซล  

	 Macy’s: ฮอลลี่ โธมัส

	 March of Dimes: แชด รอยัล-ปาสโค

	 Marks & Spencer: ริชาร์ด กิลลีส

	 Mars Petcare US: ลิซา แคมป์เบลล์, เมลิสสา มาร์เทลโลติ
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	 Miron Construction: คริสเทน นาอิโมลิ

	 MSL GROUP Americas: แอนน์ เอียฮาร์ด 

	 Monterey Bay Aquarium: เคน ปีเตอร์สัน

	 Nike: จิลล์ แซงเกอร์, เทสซา เซเยอร์ส

	 OneSight: เกร็ก แฮร์

	 Park and Company: พาร์ค ฮาวเวลล์, ฮอลลี่ ลิม

	 Patagonia: มาร์ค ชิมาฮารา, บิล คลิน  

	 Pearson Foundation: มาร์ค ไนเคอร์

	 Pepsico: แอนเดรีย แคนนาบาล, แอนนามาเรีย อิราซาบาล

	 PetSmart Charities: ซูซานนา เดลลา แมดดาเลนา

	 Pfizer: เรย ์เครินส์, เจนนิเฟอร ์โคเคล, ปีเตอร์ ชาง 

	 Phillips Wyatt Knowlton: ลิซา ไวแอตต์ โนลตัน

	 Procter & Gamble: แคโรไลน์ โบโซเนต, นาดา ดูกาส, จูไลย์ อึง 

	 Recharge: ดัค แบมฟอร์ด

	 Said Business School, University of Oxford: ลินดา สก็อต

	 Sainsbury’s Supermarkets: แจ็ต ซาโฮตา 

	 Seattle Children’s Hospital: ลอรา ทัฟท์

	 Sellen Construction: ท็อดด์ ลี, เดฟ สคัลโซ

	 Share Our Strength: เทเรซา เบิร์ทตัน, คริสต ีเฟลลิ่ง, แคเธอรีน พูโซ

	 Starbucks: เบน แพ็คคาร์ด, แอนนา เคคอส, เบธ แบคเกลีย์ 

	 Subaru of America: ไบรอัน จอห์นสัน

	 SUBWAY: ซินดี้ การ์ราสกิยาส, เลส วิโนแกรด 

	 Target: ซาราห์ แบคเคน, ลิซ เบรนฮอฟเฟอร์, เลย์ชา วอร์ด 

	 TELUS: จิลล์ ชนาร์, ทริชชา แทมเบลลินี



x

	 TOMS Shoes: แอลลีย์ โดมิงเกซ

	 U.S. Fish & Wildlife: โจ สตารินแชค

	 UNICEF: ลอรา เดอ ซานติส

	 V/Line: ลินดา เบรนแนน

	 Western Union: ทัลยา บอช 

	 Whole Foods: แอชลีย์ ฮอว์คินส์, แครี่ บราวน์สไตน์ 
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	 จตนารมณ์ที่จะทำ�ในสิ่งที่ถูกต้อง ไม่ได้เป็น 

	 เคร่ืองรับประกนัวา่บรษิทัของคณุจะไดช้ยัชนะใน

สมรภูมธิรุกจิเสมอไป แตก่วา่ 30 ปทีีผ่า่นมา มหีลาย

บรษิทัไดพ้สิจูนใ์หเ้หน็แลว้ว่าสามารถสรา้งโลกให้สดใส

ไปพร้อมๆ กับสร้างกำ�ไรให้ธุรกิจ ประสบการณ์ยัง

สอนให้รู้ด้วยว่า การทำ�กิจกรรมตอบแทนสังคมต้อง

ใช้ทั้งความรู้ ความมุ่งมั่น และชั้นเชิงในการทำ�งาน 

ไม่ว่าบริษัทของคุณจะเป็นยักษ์ใหญ่ระดับ Fortune 

500 หรือเพิ่งเริ่มก่อตั้ง การทำ�ธุรกิจให้ได้กำ�ไรและ

สามารถจา่ยปนัผลคนืใหแ้กส่งัคม เปน็ภารกจิทีล่ะเอยีด

อ่อนและตอ้งทำ�อยา่งสมดลุ นกัธรุกจิหลายคนเหน็วา่ 

มนัเปน็ช่วงเวลาการทำ�งานทีม่คีณุคา่และนา่พงึพอใจ

ยิ่งช่วงหนึ่งในชีวิต 

	 ถา้คณุกำ�ลงัอ่านบทนำ�ของหนงัสอืเลม่นี ้มโีอกาส

เป็นไปได้สูงที่คุณกำ�ลังทำ�งานอยู่ในฝ่ายที่รับผิดชอบ

บทน�ำ

เ
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งานด้านชุมชนสัมพันธ์ สื่อสารองค์กร ประชาสัมพันธ์ องค์กรสัมพันธ์ อนุรักษ์ 

สิ่งแวดล้อม หรือซีเอสอาร์ของบริษัท คุณอาจเป็นผู้จัดการฝ่ายการตลาดหรือ 

ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ ที่ต้องรับผิดชอบงานบริจาคเพื่อการกุศล หรือบริหารมูลนิธิ

ของบริษัท เป็นไปได้เหมือนกันที่คุณอาจทำ�งานในบริษัทที่ปรึกษาด้านการตลาด 

ประชาสัมพันธ์ และองค์กรสัมพันธ ์ ซึ่งลูกค้าต้องการคำ�แนะนำ�เก่ียวกับการทำ�

กิจกรรมเพื่อสังคม คุณอาจเป็นผู้ก่อตั้งบริษัทใหม่ หรือเป็นซีอีโอของธุรกิจขนาด

ใหญ่ที่มีความซับซ้อน 

	 ถ้าคุณรับผิดชอบงานอย่างใดอย่างหนึ่งที่กล่าวมา เป็นไปได้ที่คุณอาจรู้สึก

ทา้ทายหรอืถกูกดดันจากความตอ้งการและความคาดหมายจากหลายฝา่ยในเรือ่ง

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม บางทีคุณอาจกำ�ลังตัดสินใจเลือกประเด็น

ปญัหาสงัคมเพือ่รณรงค ์หรือกจิกรรมเพือ่สาธารณประโยชนท์ีบ่รษิทัควรสนบัสนนุ 

(หรอืควรปฏเิสธ) คณุอาจกำ�ลงัคดัเลอืกองคก์รไมแ่สวงผลกำ�ไรทีจ่ะตดิตอ่มาเปน็

พันธมิตร และพิจารณารายละเอียดข้อตกลงว่าควรให้ความร่วมมือในลักษณะใด 

หรอืสนบัสนนุดา้นการเงนิอยา่งไร บางทคีณุอาจกำ�ลงัเหนือ่ยกบัการขายไอเดยีเพือ่

โน้มน้าวให้ผู้บริหารหรือพนักงานภายในบริษัทเห็นคล้อยตาม พยายามประมาณ

การผลลพัธใ์ห้นา่สนใจและเกดิขึน้ไดจ้รงิ และขอความร่วมมอืจากฝา่ยตา่งๆ ภายใน

บรษิทัเพือ่ใหโ้ครงการเกดิขึน้และเดนิหนา้ได ้หรือบางทคีณุอาจกำ�ลงัถกูตัง้คำ�ถาม

ว่า เงินและทรัพยากรต่างๆ ที่ลงทุนสนับสนุนโครงการไปเมื่อปีที่แล้ว ให้ผล

ตอบแทนอะไรบ้าง 

	 ถ้าคุณรู้สึกว่าปัญหาเหล่านี้ฟังดูคุ้นๆ หนังสือเล่มนี้ก็เป็นหนังสือที่เขียนขึ้นมา

เพื่อคุณ เรารวบรวมเรื่องราวและคำ�แนะนำ�จากเพื่อนร่วมอาชีพซ่ึงทำ�งานอยู่ใน

บริษัทชั้นนำ�อย่าง Allstate, Johnson & Johnson, Levi Strauss & Co., 

Marks & Spencer, Patagonia, PepsiCo, Starbucks, Subaru, TELUS 

และ TOMS เกี่ยวกับวิธีทำ�ดีให้ได้ผลดีที่สุดทั้งกับธุรกิจของคุณและเพื่อสังคม 
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	 ประสบการณ์นานหลายปีและการศึกษาวิจัยนานหลายเดือน ยิ่งทำ�ให้เรา 

เชื่อว่าธุรกิจดีได้ด้วยการทำ�ดี (doing well by doing good) ไม่ได้เป็นแค่คำ�พูด

หวานหู บริษัทที่ทุ่มเททำ�กิจกรรมตอบแทนสังคมอย่างได้ผลสามารถสร้างโลกให้

สดใสไปพร้อมๆ กับการสร้างกำ�ไรให้ธุรกิจได้จริงๆ  

	 แม้หนังสือเล่มนี้จะเหมาะสำ�หรับผู้ที่ทำ�งานในบริษัทเอกชน แต่เน้ือหา 

หลายอย่างอาจเป็นประโยชน์แก่องค์กรไม่แสวงผลกำ�ไรและหน่วยงานในภาครัฐ 

ท่ีต้องการหาพันธมิตรและความช่วยเหลือจากภาคเอกชน มาช่วยผลักดันการ

ทำ�งานตามพันธกิจของตน เปิดโอกาสให้คุณทราบความต้องการ และความ

ปรารถนาของบรษิทั เตรยีมความพรอ้มใหค้ณุตดัสนิใจไดว้า่ บรษิทัไหนคือบรษิทั

ที่คุณควรทาบทามขอความช่วยเหลือ และควรทำ�อย่างไรในการติดต่อบริษัท 

เหล่านั้น บทสุดท้ายของหนังสือเล่มนี้ยังมีคำ�แนะนำ�ที่จะช่วยเพิ่มโอกาสในการ

สร้างพันธมิตรกับบริษัทในภาคเอกชนด้วย

	 ผู้เขียนหวังว่าเน้ือหาในหนังสือเล่มนี้จะเป็นเครื่องมือช่วยให้ผู้บริหารและ

พนักงานในองค์กรธุรกิจ สามารถเลือกประเด็นปัญหาสังคมเพื่อการรณรงค์ที่

เหมาะสมกับธุรกิจของบริษัทมากที่สุด ได้พันธมิตรร่วมโครงการที่ดีที่สุด และ

เลอืกกจิกรรมเพือ่สงัคมทีใ่หผ้ลลพัธด์ทีีส่ดุ เราอยากมีสว่นชว่ยใหค้ณุประสบความ

สำ�เร็จในการโน้มน้าวเพื่อนพนักงานให้เห็นความสำ�คัญ และเป็นแรงบันดาลใจ 

ให้คุณพัฒนากิจกรรมตอบแทนสังคมที่ควรค่าแก่การศึกษาต่อไปในอนาคต และ

เหนือสิ่งอื่นใด เราหวังว่าหนังสือเล่มนี้จะช่วยให้คุณสามารถรายงานข่าวดีทั้งใน

ส่วนที่เกิดขึ้นกับธุรกิจของบริษัท และกิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชน์ที่บริษัท

รณรงค์ 

บทน�ำ
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	 	 ลตัน ฟรีดแมน ซึ่งเป็นนักเศรษฐศาสตร ์ได้เขียนบรรยายไว้ในบทความ 

	 	 ทีไ่ด้รบัการอ้างอิงถงึบ่อยๆ ช่ือ The Social Responsibility of Business 

Is to Increase Its Profits ซึ่งเผยแพร่ในปี 1970 ว่า ผู้น�ำธุรกิจ “ไม่มีความ

รับผิดชอบอื่นใด นอกจากการสร้างผลก�ำไรให้มากท่ีสุดแก่ผู้ถือหุ้น” อีก 40 ปี 

ต่อมา ค�ำประกาศเจตนารมณ์ของผู้น�ำธุรกิจชั้นน�ำอย่าง เจฟฟรีย์ เอมเมลท์ 

ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร General Electric ที่ยกมาข้างต้น และผลส�ำรวจ 

ความคิดเห็นของประชาชนทั่วไปชี้ให้เห็นว่า สิ่งที่ฟรีดแมนบรรยายไว้นั้นห่างไกล

เจตนาดีอย่างเดียว
ยงัไม่พอ: บ้างส�ำเรจ็ 
บ้างล้มเหลว

1

	 เมื่อเราหลุดพ้นจากความวุ่นวายที่เผชิญอยู่นี้ ค�ำพูดที่ว่าองค์กร

ธุรกิจจ�ำเป็นต้องยืนหยัดเพื่อบางสิ่งบางอย่าง ต้องรับผิดชอบต่อ 

สิ่งอื่นนอกเหนือจากเรื่องเงิน จะยิ่งมีความหมายลึกซึ้งขึ้น

- เจฟฟรีย ์เอมเมลท์ ประธานกรรมการ 
และประธานเจ้าหน้าที่บริหาร General Electric กล่าวในการประชุม

องค์กรธุรกิจเพื่อความรับผิดชอบต่อสังคม พฤศจิกายน 2008

มิ
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จากความเหน็ของคนส่วนใหญ่ ผลการส�ำรวจทศันคตขิองผูบ้รโิภคใน 10 ประเทศ

ทัว่โลกที ่Cone Communications (บรษัิททีป่รกึษาด้านการตลาดและประชาสมัพนัธ์

ชั้นน�ำแห่งหนึ่งในสหรัฐอเมริกา - ผู้แปล) จัดท�ำขึ้นเมื่อป ี2011 เผยว่า มีเพียง 

6% เท่านัน้ท่ีเห็นด้วยกบัหลกัการทีว่่า บทบาทของธุรกจิในสงัคมมเีพยีงอย่างเดยีว 

คือ “สร้างรายได้” (ดูภาพประกอบ 1.1)

ภาพประกอบ 1.1  Cone/Echo Global CR Opportunity Study ส�ำรวจทัศนคต ิ
ผูบ้รโิภคใน 10 ประเทศทัว่โลกในปี 2011 พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เชือ่ว่า นอกจากภารกิจ
ในการสร้างก�ำไรแล้ว องค์กรธุรกิจต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมด้วย

บทบาทขององค์กรธรุกจิ
ในสังคม:

6% สร้างรายได้ 
13% มีบทบาทอย่างจ�ำกัด
ในชุมชน

20% บริจาคเงิน
และสละเวลา
เพื่อแก้ปัญหาใหญ่
ของสังคม

30% บริจาคเงินและสละเวลาเพื่อแก้ปัญหาใหญ่ของสังคม 
และ ส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

31% เปลี่ยนวิธีด�ำเนินธุรกิจให้สอดคล้อง
กับความต้องการของสังคมและสิ่งแวดล้อม

	 เมื่อไม่นานมานี้ ไมเคิล อี พอร์เตอร์ และ มาร์ค อาร์ เครเมอร์ จาก 

มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ได้แสดงทัศนะในเชิงแย้งว่า องค์กรธุรกิจต้องมีความคิด

เรื่อง “ค่านิยมร่วม” (shared value) ที่ให้ความส�ำคัญกับการแสวงหาและ 

สร้างประโยชน์จากโอกาสทางธุรกิจเพื่อ “เสริมสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจในวิธีที่

จะช่วยสร้างคุณค่าแก่สังคม ด้วยการร่วมแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการ

ของสังคม” ทั้งสองวิจารณ์ว่าบริษัทส่วนใหญ่ “ยังยึดติดกับแนวคิดเรื่อง ‘ความรับ

ผิดชอบต่อสังคม’ ที่มองปัญหาสังคมเป็นแค่เปลือก ไม่ใช่แก่นแท้’”
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	 คุณไม่จ�ำเป็นต้องเป็นสาวกของฟรีดแมน พอร์เตอร์ หรือเครเมอร์ ก็คง 

มองออกและเห็นด้วยว่า กิจกรรมบางอย่างที่กระท�ำโดยอ้างว่าเป็นการแสดง 

ความรับผิดชอบต่อสังคมในช่วงหลายปีที่ผ่านมา เป็นสิ่งที่คิดท�ำกันอย่างลวกๆ 

และไม่ก่อให้เกิดประโยชน์อย่างแท้จริงแก่ธุรกิจหรือประเด็นสังคมที่รณรงค์เลย 

การคิด สร้าง ลงมือปฏิบัติ และประเมินผลกิจกรรมทางการตลาด ตลอดจน

โครงการต่างๆ ที่บริษัทกระท�ำเพื่อประโยชน์ของสังคมเป็นภารกิจที่ท้าทาย  

ผูเ้ขยีนมวัีตถุประสงค์ให้หนังสอืเล่มน้ีเป็นคูม่อืปฏิบตัทิีจ่ะช่วยให้ผูบ้รหิารในองค์กร

ธรุกจิทีม่ภีารกจิในการจดัสรรทรัพยากรทีม่อียูจ่�ำกดั สามารถก�ำหนดนโยบายและ

กิจกรรมเชิงกลยุทธ์เพื่อประโยชน์ขององค์กรและชุมชน  

	 ผูเ้ขยีนแบ่งกิจกรรมเพือ่สงัคมเชิงการตลาดและเชิงองคก์ร (marketing and 

corporate social initiatives) ออกเป็น 6 ประเภท และให้ทศันะจากผูเ้ชีย่วชาญ

เก่ียวกบัจดุเด่นจดุด้อยของกจิกรรมแต่ละประเภท โดยวเิคราะห์ให้เหน็ประโยชน์

ที่สังคมและองค์กรธุรกิจจะได้รับ กิจกรรมเหล่านี้แบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรกเป็น 

กลุ่มที่เน้นการตลาด ได้แก่ การส่งเสริมกิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชน์ (cause 

promotion) การตลาดอิงกิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชน์ (cause-related 

marketing) และการตลาดเพื่อสังคมโดยองค์กรธุรกิจ (corporate social 

marketing) กลุ่มที่สองเป็นกลุ่มที่เน้นการส่งเสริมและแสดงออกถึงวัตถุประสงค์

และค่านิยมองค์กร เช่น การบริจาคเพื่อการกุศลโดยองค์กรธุรกิจ (corporate 

philanthropy) กิจกรรมพนักงานจิตอาสา (workforce volunteering) และการ

ประกอบธุรกิจด้วยวิธีที่รับผิดชอบต่อสังคม (socially responsible business 

practices) บทที ่2 ของหนังสือเล่มนี้จะกล่าวถึงภาพรวมของกิจกรรมเพื่อสังคม

ท้ัง 6 ประเภท ตามด้วยค�ำอธิบายอย่างละเอียด เพื่อให้ผู้อ่านมีความรู้ความ

เข้าใจอย่างลึกซึ้ง (ทั้งนี้ต้องไม่ลืมว่า ในทางปฏิบัติ โครงการเพื่อสังคมที่แต่ละ

บริษัทจัดท�ำ มักมีลักษณะผสมผสานกิจกรรมหลายๆ ประเภทเข้าด้วยกัน) 
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	 จากนั้น ผู้เขียนจะแนะน�ำแนวทางปฏิบัติส�ำหรับบริษัทในการเลือกประเด็น

สงัคมท่ีต้องการสนบัสนนุ การเลอืกวธิดี�ำเนนิงานทีเ่หมาะสมทีจ่ะก่อให้เกิดประโยชน์

สูงสุดทั้งแก่ตัวองค์กร และประเด็นสังคมที่เลือกไว้ การพัฒนาแผนด�ำเนินงาน 

ตลอดไปจนถึงการประเมินผลโครงการ

	 เนือ้หาในบทแรกจะเน้นการปพูืน้ฐานความรู้ความเข้าใจร่วมกนั เพือ่ให้ผูอ่้าน

เข้าใจรายละเอียดในส่วนอื่นๆ ของหนังสือ ผู้เขียนจะแสดงให้เห็นแนวโน้มและ

ข้อมูลทางสถิติท่ีบ่งชี้ว่า ภาคธุรกิจให้ความส�ำคัญต่อการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสงัคมมากขึน้ อธบิายปัจจยัต่างๆ ทีผู่เ้ชีย่วชาญเหน็ว่ามส่ีวนเร่งให้เกดิแนวโน้ม

ดงักล่าว รวมทัง้สรปุให้เหน็ถงึอุปสรรคและเสยีงวพิากษ์วจิารณ์ทีบ่รษิทัซ่ึงพยายาม

ท�ำดีเพื่อสังคมก�ำลังเผชิญอยู่ในขณะนี้

อะไรที่เรียกว่า “ดี” 
จากเว็บไซต์ของบริษัทขนาดใหญ่ระดับ Fortune 500 หลายแห่ง เราจะเห็น 

ค�ำศัพท์ที่ใช้เรียกการด�ำเนินกิจกรรม “ดีๆ” ขององค์กรหลายต่อหลายค�ำ เช่น 

corporate social responsibility, corporate citizenship, corporate philanthropy, 

corporate giving, corporate community involvement, community relations, 

community affairs, community development, corporate responsibility, 

global citizenship และ corporate social marketing

	 เพือ่อธบิายเนือ้หาและการน�ำแนวทางปฏิบติัทีด่ใีนหนงัสอืเล่มนีไ้ปประยกุต์ใช้ 

ผู้เขียนขอเลือกใช้ค�ำว่า corporate social responsibility โดยให้ความจ�ำกัด

ความ ดังนี้

	 การแสดงความรับผดิชอบต่อสงัคมโดยองค์กรธรุกจิ (corporate social 

responsibility: CSR) หมายถึง ความมุ่งมั่นที่จะพัฒนาการกินดีอยู่ดี
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ของชุมชน ด้วยการด�ำเนินธุรกิจอย่างมีวิจารณญาณ และจัดสรร 

ทรัพยากรของบริษัทเพื่อให้ความช่วยเหลือ 

	 ค�ำจ�ำกัดความนี้ให้ความส�ำคัญกับการด�ำเนินธุรกิจที่เป็นผลจากการใช้ 

วิจารณญาน (discretionary) พิจารณาและตัดสินใจกระท�ำด้วยตนเอง ไม่ใช ่

การปฏิบัติตามข้อบังคับทางกฎหมาย ข้อควรปฏิบัติทางศีลธรรมหรือจริยธรรม 

หรือแม้แต่ความคาดหมายใดๆ ผู้เขียนหมายถึงความมุ่งมั่นที่เกิดจากความสมัคร

ใจขององค์กรธุรกิจนั้นๆ ซึ่งตัดสินใจเลือก ด�ำเนินการ และสนับสนุนสิ่งที่ตนเห็น

ว่าดี การจะไดช้ื่อว่าเป็นองค์กรธรุกจิทีร่บัผดิชอบต่อสงัคม บรษิทัจะต้องแสดงให้

เห็นด้วยการกระท�ำผ่านกิจกรรมต่างๆ เช่น การประกอบธุรกิจด้วยวิธีการใหม่ 

และ/หรือ การให้ความช่วยเหลือ ซึ่งอาจเป็นเงินหรือไม่ใช่เงินก็ได้ การกินดีอยู่ดี

ของชุมชน (community well-being) หมายรวมถึง สภาพความเป็นอยู่ของผู้คน 

ตลอดจนปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมของชุมชนในระดับท้องถิ่นไปจนถึงชุมชนโลก  

ทั้งในเชิงภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ อุปสรรค ความหวัง และปัจจัยอื่นๆ

	 นอกจากนี ้ผู้เขยีนขอใช้ค�ำว่า marketing and corporate social initiatives 

เพื่ออธิบายถึงกิจกรรมและความพยายามใดๆ ที่บริษัทจัดขึ้นภายใต้แนวคิดเรื่อง

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยให้ค�ำจ�ำกัดความ ดังนี้

	 กิจกรรมเพื่อสังคมเชิงการตลาดและเชิงองค์กร (marketing and 

corporate social initiatives) หมายถึง กิจกรรมส�ำคัญที่องค์กรธุรกิจ

จดัท�ำข้ึน เพ่ือสร้างเสริมสิง่ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสงัคม สร้างความเข้มแขง็

ให้ธุรกิจ และบรรลุเจตนารมณ์ในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

	 กิจกรรมเพ่ือสาธารณประโยชน์ (cause) ที่มักได้รับการสนับสนุน ได้แก่ 
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กิจกรรมเพื่อพัฒนาสุขภาพอนามัยของชุมชน (เช่น การป้องกันเอดส ์การตรวจ

มะเร็งเต้านมในระยะเริ่มแรก การฉีดวัคซีนป้องกันโรคตามก�ำหนดเวลา) การ

เสรมิสร้างความปลอดภัย (เช่น การรณรงค์เพือ่การขบัขีอ่ย่างปลอดภยั การป้องกนั

อาชญากรรม การใช้กฎระเบียบเพื่อความปลอดภัยในการใช้รถ) การพัฒนาการ

ศึกษา (เช่น การรณรงค์เพื่อการรู้หนังสือ การบริจาคคอมพิวเตอร์ให้โรงเรียน 

การศึกษาส�ำหรับเด็กพิเศษ) การส่งเสริมการจ้างงาน (เช่น การจัดโครงการ 

ฝึกอาชีพ แนวทางปฏิบัติที่ดีเกี่ยวกับการจ้างงาน การเลือกท�ำเลสร้างโรงงาน 

ที่เหมาะสม) การอนุรักษ์สภาพแวดล้อม (เช่น การรีไซเคิล การเลิกใช้สารเคมี 

ที่มีอันตราย การลดปริมาณขยะที่เกิดจากบรรจุภัณฑ์) การพัฒนาเศรษฐกิจและ

ชมุชน (เช่น การให้สนิเช่ือดอกเบีย้ตํา่เพือ่ซือ้ทีอ่ยู่อาศัย การให้ความรูแ้ก่ผูป้ระกอบ

การ) และการตอบสนองความต้องการพื้นฐานของมนุษย์ (เช่น การขจัดความ

หิวโหย การจัดหาที่อยู่ให้ผู้ไร้บ้าน การพิทักษ์สิทธิ์ของสัตว์ การส่งเสริมให้มีการ

ใช้สิทธิ์ออกเสียง การรณรงค์ต่อต้านความไม่เท่าเทียมกันในสังคม เป็นต้น)

	 องค์กรธุรกิจอาจให้ความช่วยเหลือได้หลายรูปแบบ เช่น บริจาคเงิน (cash 

contributions) ให้ทนุสนับสนนุ (grants) เป็นผูส้นับสนนุกิจกรรม (promotional 

sponsorships) ถ่ายทอดความรูค้วามช�ำนาญ ให้ความช่วยเหลอืในรปูสิง่ของ (บรจิาค 

สินค้าหรืออุปกรณ์ อาทิ อุปกรณ์คอมพิวเตอร ์หรือให้บริการโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย 

เช่น ช่วยพิมพ์สื่อสนับสนุนโครงการ) สนับสนุนด้านสื่อเผยแพร่ จัดโครงการ

พนักงานจิตอาสา และให้ใช้ช่องทางจัดจ�ำหน่ายของตน เป็นต้น การบริจาคเงิน

ช่วยเหลืออาจเป็นการบริจาคตรงจากบริษัท หรือผ่านมูลนิธิที่บริษัทจัดตั้งขึ้นก็ได้

	 นอกจากนี ้บรษิทัอาจเป็นผูร้เิริม่และสนบัสนุนการจัดกจิกรรมเพือ่สงัคมด้วย

ตนเอง (เช่น โครงการ Tide Loads of Hope ที่บริษัท Procter & Gamble 

จดัส่งหน่วยซกัผ้าเคล่ือนทีไ่ปให้บริการแก่ผูไ้ด้รับความเดอืดร้อนจากภยัพบิตั)ิ หรอื

ร่วมมอืกบัหน่วยงานอืน่ๆ (เช่น Food Network สนบัสนนุ Share Our Strength 
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องค์กรรณรงค์ยับยั้งความหิวโหยในเด็กอเมริกัน ด้วยการช่วยเผยแพร่ข่าวสาร

ประชาสัมพันธ์เพื่อสาธารณประโยชน์) กิจกรรมเพื่อสังคมที่จัดขึ้นอาจคิดและ

ด�ำเนินงานโดยฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงในบริษัท หรือโดยคณะท�ำงานที่ประกอบด้วย

พนักงานจากหลายๆ ฝ่ายภายในบริษัทก็ได้ 

แนวโน้มเป็นอย่างไร 
เมื่อ 10 ปีที่แล้ว มีสัญญาณแสดงให้เห็นว่าภาคธุรกิจเพิ่มงบช่วยเหลือ และ 

งบลงทุนในการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชน์มากขึ้น มีการรายงาน 

ผลการด�ำเนนิงานกจิกรรมเพือ่แสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมในรายงานประจ�ำปี

ของบริษัทมากขึ้น มีการก�ำหนดบรรทัดฐานทางสังคมให้ภาคธุรกิจถือปฏิบัต ิ

ในการท�ำกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม และมีการเปลี่ยนแปลงเชิงนโยบาย 

จากการให้เพราะต้องให ้ไปเป็นการให้ตามยุทธศาสตร์ขององค์กร

มีการให้มากขึ้น 
ผลการศกึษาเรือ่งการให้ความช่วยเหลอืในประเทศสหรฐัอเมรกิาทีจ่ดัท�ำในปี 2011 

(The Giving USA 2011 Study) ระบวุ่า แม้ในช่วงทีเ่กดิภาวะเศรษฐกจิถดถอย

ในปี 2010 ยอดเงินบริจาคและความช่วยเหลือในรูปแบบอื่นของบริษัทต่างๆ ใน

สหรฐัอเมรกิากลบัเพิม่ขึน้ 10.6% คดิเป็นมลูค่าทัง้สิน้ 15.29 พนัล้านเหรยีญสหรฐั 

(ซึ่งรวมเงินสนับสนุน 4.7 พันล้านเหรียญสหรัฐ และสิ่งของที่บริจาคโดยมูลนิธิ 

ท่ีก่อตัง้โดยบรษิทั) ขณะทีผ่ลส�ำรวจประจ�ำปีของคณะกรรมการส่งเสรมิการบรจิาค

เพือ่การกศุลโดยกลุม่องค์กรในภาคธรุกจิ (Committee Encouraging Corporate 

Philanthropy) เปิดเผยว่า สองในสามของบรษิทัทีร่่วมแสดงความคดิเหน็ ได้เพิม่

งบสนบัสนนุกจิกรรมเพือ่สงัคมคดิเป็นมลูค่าสงูขึน้ในปี 2010 เมือ่เทยีบกบัปี 2009 

	 นักวิเคราะห์ได้รายงานใน IEG Sponsorship Report ว่า ในปี 2010  
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ภาคธุรกิจตอบแทนสังคมด้วยการเป็นผู้สนับสนุนการจัดกิจกรรมเพื่อสาธารณ- 

ประโยชน์ (corporate cause sponsorship) มากที่สุด โดยมีอัตราเติบโตอย่าง

รวดเร็วถึง 6.7% เมื่อเทียบกับกิจกรรมรูปแบบอื่นๆ และในป ี2011 เพิ่มขึ้นอีก 

3.7% คิดเป็นมูลค่า 1.68 พันล้านเหรียญสหรัฐ

มีการรายงานผลมากขึ้น 
บริษัทขนาดใหญ่แทบทุกแห่งจัดให้มีการรายงานผลการด�ำเนินงานกิจกรรมเพื่อ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และมีการรายงานผลมากขึ้นอย่างรวดเร็วทั่วโลก 

จากการส�ำรวจของ KPMG (บริษัทผู้ให้บริการตรวจสอบบัญชีรายใหญ่ที่สุด 

รายหนึ่งของโลก - ผู้แปล) ในปี 2011 ระบุว่า 95% ของบริษัทที่มีขนาดธุรกิจ

ใหญ่ที่สุดในโลก 250 บริษัทแรกจากการจัดอันดับของนิตยสาร Fortune มีการ

รายงานผลการด�ำเนินงานกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม เพิ่มขึ้น 

จากการส�ำรวจในปี 2002 กว่าเท่าตัว KPMG ยังระบุด้วยว่า “เกือบครึ่งหนึ่ง

ของบริษัทยักษ์ใหญ่เหล่านี้รายงานว่า บริษัทมีมูลค่าทางการเงินเพิ่มขึ้นจากการ

ด�ำเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม”

ก�ำหนดบรรทัดฐานทางสังคม
ให้องค์กรธุรกิจถือปฏิบัติ
สารจากประธานเจ้าหน้าที่บริหารของบริษัทต่างๆ ที่ปรากฎในรายงานผล 

ประกอบการ ไม่ว่าจะเป็นฉบบัพมิพ์หรือฉบับดจิทิลั ล้วนแต่มเีนือ้หาคล้ายคลึงกนั 

ชี้ให้เห็นถึงเจตนารมณ์ในการตอบแทนสังคม สิ่งเหล่านี้เป็นสาระส�ำคัญที่บริษัท

แทบทุกแห่งต้องสื่อสารออกมา ตัวอย่างเช่น

·	 General Mills (บริษัทอาหารยักษ์ใหญ่รายหนึ่งของสหรัฐอเมริกา  

ผลติและจ�ำหน่ายผลติภัณฑ์อาหารกว่าร้อยแบรนด์ เช่น Betty Crocker, 
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Yoplait, Totinos, Jeno’s, Pillsbury, Häagen-Dazs, Cheerios 

เป็นต้น - ผู้แปล): “เป้าหมายของเราคือ การเป็นบริษัทผู้ผลิตและ

จ�ำหน่ายผลติภณัฑ์อาหารเพือ่ผูบ้รโิภคทีแ่สดงความรบัผดิชอบต่อสงัคม

สงูสดุรายหนึง่ของโลก เรามมุานะท�ำงานอย่างเตม็ทีท่กุวนัเพือ่ให้ผูบ้รโิภค

ไว้วางใจในความปลอดภัยของผลติภัณฑ์อาหารของเรา การด�ำรงบทบาท

พลเมืองบรรษัทที่ดี มีความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นสิ่งส�ำคัญยิ่งใน 

การผดุงรักษาความไว้วางใจนั้น” - เคน พาวเวลล์ ประธานกรรมการ 

และประธานเจ้าหน้าที่บริหาร

·	 IBM: “ในการแก้ปัญหาต่างๆ ที่โลกเราเผชิญอยู่ขณะน้ี ไม่ว่าจะเป็น

ปัญหาเรื่องนํ้าสะอาด สุขอนามัยที่ดี พลังงานสีเขียว โรงเรียน ไปจนถึง

การพฒันาเมอืงให้ก้าวหน้าอย่างยัง่ยนื การเสรมิสร้างพลเมอืงและแรงงาน

ทีต่ระหนกัในความสามารถของตน เราไม่อาจเลอืกเพยีงอย่างใดอย่างหน่ึง 

ระหว่างกลยุทธ์ทางธุรกิจ หรือยุทธศาสตร์การเป็นพลเมืองที่ดี เราต้อง

ผสมผสานทัง้สองอย่างน้ีเข้าด้วยกนั” - แซมมวล เจ พลัมซิาโน ประธาน

กรรมการ กรรมการผู้จัดการใหญ่ และ ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร

·	 Nike: “ถึงเวลาแล้วทีโ่ลกเราต้องเปลีย่น บรษิทัทุกแหง่ไดร้บัผลกระทบ

จากปัญหาทรพัยากรธรรมชาตทิีล่ดน้อยลง ประชากรทวจี�ำนวนมากขึน้ 

และอปุสรรคทีเ่กดิจากการเปลีย่นแปลงของสภาพภมูอิากาศ ผลกระทบ

ที่อาจมองเห็นไม่ชัดนักในวันนี้ จะยิ่งรุนแรงขึ้นในอีก 5-10 ปีข้างหน้า 

ไม่มีครั้งใดที่ธุรกิจจะมีบทบาทส�ำคัญยิ่งเท่าครั้งน้ีในการคิดท�ำสิ่งใหม่ๆ 

ไม่ใช่เพือ่สร้างโอกาสการเตบิโตทางธรุกจิอนัแขง็แกร่งของบรษิทัเท่านัน้ 

แต่เพ่ือประโยชน์สขุของทกุชีวติบนโลกใบน้ีอกีด้วย” - มาร์ค พาร์คเกอร์ 

กรรมการผู้จัดการใหญ่ และ ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร

·	 Seventh Generation (บริษัทผู้ผลิตและจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ช�ำระล้าง
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และท�ำความสะอาดรายใหญ่แห่งหนึ่งในสหรัฐอเมริกา มีนโยบายเน้น

การพัฒนาสินค้าอย่างยั่งยืน และการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ -  

ผูแ้ปล): “เราพยายามค้นหาวธิพีฒันาให้สนิค้าของเราได้รบัความไว้วางใจ

สูงสุด หาทางเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากขึ้น ท�ำงานร่วมกับผู้ค้าปลีก 

ที่มีวิสัยทัศน์สอดคล้องกับเรา และร่วมมือกับซัพพลายเออร์ที่มีความ 

รบัผิดชอบ เพือ่ร่วมกนัผลกัดนัธรุกจิของเราให้เตบิโตอกีหน่ึงเท่าตวัภายใน

เวลา 5 ปีนบัจากน้ี การเตบิโตดงักล่าวมาจากการลงทนุส่งเสริมโครงการ

พัฒนาชุมชน the Seventh Generation Community พัฒนา 

แบรนด์สินค้า และค้นหาวิธีแปลกใหม่ที่น่าตื่นเต้นเพื่อตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าอย่างยัง่ยนืยิง่ขึน้” - จอห์น บ ีเรพโพลเกลิ กรรมการ

ผู้จัดการใหญ่ และ ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร

·	 Starbucks: “ทุกวันนี้ ผู้คนมากมายหันมาเรียกร้องให้ภาคธุรกิจร่วมมี

บทบาทในการแก้ปัญหาอันซับซ้อนที่โลกเราเผชิญอยู่ เสียงเรียกร้องน้ี 

ดังกว่าในอดีตที่ผ่านมา พนักงานของเราทุกคนตระหนักในความ 

รบัผดิชอบนี ้และจะร่วมกนัสร้างสรรค์มาตรฐานใหม่ของความรบัผดิชอบ

ที่องค์กรธุรกิจพึงแสดงออกในสังคม” - ฮาวเวิร์ด ชูลท์ซ กรรมการ 

ผู้จัดการใหญ่ และ ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 

เปลี่ยนจากการให้เพราะต้องให้ ไปเป็นการให้ตามยุทธศาตร์ขององค์กร
เคร็ก สมิธ บรรยายไว้ในบทความซึ่งตีพิมพ์ในวารสาร Harvard Business 

Review ว่า การบริจาคเพื่อการกุศลแนวใหม่ขององค์กรธุรกิจ (The New 

Corporate Philanthropy) เป็นการเปลี่ยนแปลงไปสู่การสร้างพันธสัญญาระยะ

ยาวท่ีบริษัทมีต่อประเด็นสังคมที่ตนเลือกสนับสนุน ด้วยการให้ความช่วยเหลือ 

รูปแบบต่างๆ นอกจากเงินสนับสนุนแล้ว ยังต้องหาเงินทุนจากหน่วยงานใน 
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ธุรกิจของตน จัดงบประมาณบริจาค สร้างพันธมิตรเชิงกลยุทธ์ และท�ำทุกอย่าง

ที่กล่าวมานี้ในวิถีที่จะช่วยให้บริษัทบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจอีกด้วย

	 สมิธอธิบายว่า เหตุการณ์ส�ำคัญที่มีส่วนผลักดันให้เกิดพัฒนาการนี้คือ  

ค�ำตดัสนิของศาลสงูสดุแห่งสหรฐัอเมรกิาในช่วงทศวรรษ 1950 ทีป่ระกาศยกเลกิ

ข้อบังคับทางกฎหมาย และข้อปฏิบัติที่ไม่ได้มีการบัญญัติไว้เป็นลายลักษณ์อักษร 

ซึง่เคยเป็นอปุสรรคขัดขวาง หรือจ�ำกดับทบาทและความช่วยเหลอืขององค์กรธุรกจิ

ในการแก้ปัญหาสงัคม ด้วยเหตนุีใ้นทศวรรษ 1960 บรษิทัส่วนใหญ่ในสหรฐัอเมรกิา

จึงเริ่มรู้สึกถึงแรงกดดันที่จะต้องแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และเริ่มมีการ 

จัดตั้งมูลนิธิเพ่ือท�ำกิจกรรมตอบแทนสังคมขึ้นภายในบริษัท ตลอดจนโครงการ 

ให้ความช่วยเหลือแบบอื่นๆ

	 อกีเหตกุารณ์หน่ึงคอื กรณนีํา้มนัร่ัวไหลจากเรอืบรรทกุนํา้มนั Exxon Valdez 

ในปี 1989 ซึง่ก่อให้เกดิค�ำถามส�ำคญัเกีย่วกบัการให้ความช่วยเหลอืกจิกรรมเพือ่

สาธารณประโยชน์ในทศวรรษที่ 1970 และ 1980 ซ่ึงเป็นช่วงเวลาที่บริษัท 

มักให้ความช่วยเหลือในเรื่องซึ่งแทบไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจของตน และปล่อยให้

มูลนิธิต่างๆ ของบริษัทบริหารโครงการให้ความช่วยเหลือด้วยตนเอง เมื่อเกิด

เหตกุารณ์ดงักล่าว Exxon ต้องการความรูแ้ละความช�ำนาญจากผูเ้ชีย่วชาญดา้น

สิ่งแวดล้อม แต่ปรากฏว่าผู้บริหารของบริษัท “ไม่รู้จักและไม่มีสายสัมพันธ์กับ 

ผู้น�ำด้านสิ่งแวดล้อมเลย” เหตุการณ์สุดท้ายที่สมิธยกมาประกอบค�ำอธิบายคือ 

โมเดลใหม่ที่อุบัติขึ้นในช่วงทศวรรษ 1990 เช่น โมเดลของบริษัทโทรคมนาคม 

AT&T ที่ “ออกแบบมาเพื่อปฏิรูปบริษัท พอๆ กับปฏิรูปสังคม”

	 เฮสส์, โรกอฟสกี และ ดันฟี แนะว่ายังมีอีกปัจจัยหนึ่งที่เป็นแรงขับเคลื่อน

ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว นั่นคือ ปัจจัยใหม่เชิงคุณธรรมที่เกิดขึ้นในตลาด 

(The New Moral Marketplace Factor) ซึ่งท�ำให้คุณธรรมขององค์กรที่ผู้คน

รับรู้ได้ กลายเป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญมากขึ้นในการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค 
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ผู้ลงทุน และพนักงาน ตัวอย่างในเรื่องนี้เช่น “ผู้ลงทุนเป็นผู้เลือกกองทุนเพื่อการ

ลงทุนที่ผ่านการกลั่นกรองจากสังคม ผู้บริโภคต่อต้านไม่ซื้อสินค้าของ Shell Oil 

เมื่อบริษัทนั้นตัดสินใจจมแท่นขุดเจาะนํ้ามัน Brent Spar ในทะเลเหนือ และ 

ผู้บริโภคอยากท�ำงานกับบริษัทที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม” 

	 ในบทต่อไป ผู้เขียนจะเปรียบเทียบการบริจาคช่วยเหลือสังคมในแบบดั้งเดิม 

กับการท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมเชิงการตลาดและเชิงองค์กรตามแนวยุทธศาสตร์ 

อย่างในปัจจบุนั โดยเสนอแนวทางปฏิบตัทิีด่ใีนการเลอืก พฒันา ด�ำเนนิงาน และ

ประเมินผลกิจกรรมเพื่อสังคมที่บริษัทท�ำ

การให้แบบดั้งเดิม: ให้เพราะต้องให้ 
ก่อนหน้าทศวรรษ 1990 บริษทัมกัตัดสนิใจเลอืกประเดน็สงัคมทีต้่องการช่วยเหลอื

ตามกระแสและแรงกดดันที่เกิดขึ้นในขณะนั้นที่ผลักดันให้บริษัทต้องท�ำดีเพื่อให ้

ดูดี (doing good to look good) แนวทางที่นิยมปฏิบัติกันคือ บริษัทตั้ง 

งบประมาณประจ�ำปีส�ำหรับบริจาค ซึ่งบางครั้งก็อิงกับรายได้หรือก�ำไรก่อน 

หักภาษี เงินจะถูกจัดสรรให้องค์กรหรือหน่วยงานการกุศลอย่างกว้างขวางที่สุด

เท่าที่จะท�ำได้ โดยเชื่อว่าวิธีนี้จะท�ำให้กลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องหรือองค์กรการกุศล

จ�ำนวนมากพึงพอใจ และสร้างการรับรู้ได้สูงสุด ส่วนใหญ่การให้ความช่วยเหลือ

มกัเป็นแบบระยะสัน้ เพือ่ให้บริษัทสามารถกระจายงบประมาณไปสนบัสนนุองค์กร

อื่นหรือประเด็นสังคมอื่นๆ ได้อย่างทั่วถึง ที่น่าสนใจ (เมื่อเทียบกับปัจจุบัน) คือ 

บริษัทมีแนวโน้มเลี่ยงประเด็นสังคมที่อาจโยงมาถึงธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์หลักของ

ตน เพราะเกรงว่าจะถูกครหาว่ามีเจตนาแฝงที่จะช่วยธุรกิจของตนเอง นอกจาก

นี้ บริษัทยังหลีกเลี่ยงปัญหาใหญ่ที่ยังเป็นประเด็นโต้แย้งในสังคม เช่น ปัญหา

เอดส์ โดยเห็นว่าควรปล่อยใหภ้าครฐัหรอืองค์กรไม่แสวงผลก�ำไรเป็นผูแ้ก้ไข การ

ตัดสินใจเลือกองค์กรหรือกิจกรรมที่ต้องการสนับสนุน ส่วนใหญ่ยังได้รับอิทธิพล
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จากความชืน่ชอบส่วนตน (และความต้องการ) ของกรรมการบรษิทั หรอืผูบ้รหิาร

ระดับสูง แทนที่จะค�ำนึงถึงเป้าหมายและวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ขององค์กร 

	 หลักเกณฑ์ง่ายๆ ที่ถือปฏิบัติในการท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมในยุคน้ันคือ ท�ำดี

ด้วยวิธีที่ง่ายที่สุด (do good as easily as possible) ด้วยเหตุนี ้สิ่งที่เกิดขึ้น

จึงมักเป็นแค่การเขียนเช็คสั่งจ่ายองค์กรหรือหน่วยงานการกุศลตามต้องการ  

ผูบ้รหิารส่วนใหญ่พอใจทีจ่ะเป็นแค่ผูส้นบัสนนุ หรอื “สปอนเซอร์” เพราะเป้าหมาย 

และความส�ำคัญไม่ได้อยู่ที่การท�ำให้ประชาชนทั่วไปรับรู้ นอกจากนี ้ความมุ่งมั่น

จะประสานความร่วมมือและบูรณาการให้การท�ำงานเพื่อตอบแทนสังคม เข้ามา

เป็นส่วนหนึ่งของยุทธศาสตร์องค์กรและการท�ำงานของฝ่ายงานต่างๆ ภายใน

บริษัท (เช่น ฝ่ายการตลาด ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ ฝ่ายปฏิบัติการ) ก็ยังมี 

ไม่มากนัก เพราะการท�ำอย่างนั้นต้องใช้ทรัพยากรและความพยายามมากขึ้น

	 นอกจากนี้ยังแทบไม่มี (ใครขอให้ท�ำ) การประเมินผลเพื่อสรุปว่าบริษัทหรือ

ประเด็นสังคมที่เลือกสนับสนุนนั้นได้รับประโยชน์อะไรบ้างในเชิงปริมาณ ทุกคน

พากันเชื่อว่า ท�ำดีแล้วย่อมเกิดผลดี (trusting that good happened)

การให้แนวใหม่: ให้เพื่อสนับสนุนวัตถุประสงค์ขององค์กรด้วย
ดังท่ีเกริ่นไว้ก่อนหน้าน้ี สมิธอธิบายว่า ในช่วงต้นทศวรรษ 1990 มีบริษัท 

หลายแห่งหันมาใช้โมเดลใหม่ เป็นการให้ทีเ่ป็นยทุธศาสตร์ขององค์กร ซึง่จะมผีล

ต่อประเด็นสังคมที่บริษัทสนับสนุน วิธีการออกแบบพัฒนาและด�ำเนินงาน  

ตลอดจนวิธีประเมินผลโครงการเพื่อสังคมที่บริษัทท�ำ

	 ปัจจบุนักระบวนการตดัสนิใจหนัมาให้ความส�ำคญักบัการท�ำธรุกจิดด้ีวยการ

ท�ำดี (doing well and doing good) เราจะเห็นว่ามีบริษัทจ�ำนวนมากขึ้น 

ท่ีเลือกสนับสนุนประเด็นสังคมเชิงกลยุทธ์เพียงไม่กี่เรื่องที่สอดคล้องกับค่านิยม

องค์กร เลือกกิจกรรมที่ส่งเสริมเป้าหมายทางธุรกิจ มีส่วนเกี่ยวโยงกับสินค้า 
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หรือตลาดหลัก และช่วยขยายโอกาสทางการตลาด เช่น เพิ่มส่วนแบ่งตลาด  

เจาะตลาดได้มากขึ้น หรือช่วยเสริมสร้างเอกลักษณ์แบรนด์ตามที่ต้องการ และ

เน้นประเดน็ปัญหาทีช่มุชน ผูบ้รโิภค และพนกังานให้ความส�ำคญัสงูสดุ กระบวนการ

ประเมินผลจะค�ำนึงถึงศักยภาพในการช่วยเหลือบริษัทเมื่อเกิดเหตุวิกฤติ หรือ 

เมื่อมีการก�ำหนดนโยบายระดับชาติ นอกจากน้ียังเปิดให้พนักงานในฝ่ายงาน

มากกว่าหนึง่ฝ่าย ได้มส่ีวนร่วมในกระบวนการตดัสนิใจเลอืก เพือ่ปพ้ืูนฐานความ

ร่วมมือในการท�ำกิจกรรมเหล่านั้น 

	 จะเห็นว่าการพัฒนาและด�ำเนินงานกิจกรรมเพ่ือสังคมของบริษัทตามโมเดล

ใหม่นี้ มีลักษณะค่อนไปในทิศทางที่พยายามท�ำทุกอย่างที่ท�ำได้ เพื่อท�ำดีให้ได้

มากที่สุด ไม่ใช่แค่ท�ำดีเท่านั้น (doing all we can to do the most good, 

not just some good) ผูบ้ริหารมุง่มัน่ทีจ่ะให้การสนับสนนุในระยะยาว ให้ความ

ช่วยเหลือในรูปแบบอื่นที่ไม่ใช่เงิน เช่น ถ่ายทอดความรู้ความช�ำนาญ สนับสนุน

ด้านเทคโนโลยี เปิดโอกาสให้ใช้บริการของบริษัท ตลอดจนบริจาคอุปกรณ์ที่ 

ไม่ใช้แล้ว เราจะเห็นว่าบริษัทพยายามมากขึ้นที่จะเปิดโอกาสให้หน่วยงานที่ร่วม

เจตนารมณ์เดยีวกนัสามารถใช้ประโยชน์จากช่องทางจดัจ�ำหน่ายของตน ส่งเสรมิ

ให้พนักงานเป็นอาสาสมัคร บูรณาการให้การท�ำงานแก้ไขปัญหาสังคมเป็น 

ส่วนหนึ่งของการปฏิบัติงานของฝ่ายต่างๆ ภายในบริษัท เช่น ฝ่ายการตลาด  

ฝ่ายสื่อสารองค์กร ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ ฝ่ายงานชุมชนสัมพันธ์ และฝ่าย 

ปฏบิตักิาร เป็นต้น ก�ำหนดให้ฝ่ายงานอ่ืนๆ เช่น ฝ่ายการตลาด และฝ่ายทรพัยากร

มนุษย์ มีส่วนร่วมสนับสนุนงบประมาณการด�ำเนินงาน และสร้างพันธมิตรเชิง 

กลยุทธ์กับหน่วยงานภายนอกหลายๆ แห่ง (อาจเป็นหน่วยงานในภาครัฐ  

ภาคเอกชน หรือองค์กรไม่แสวงผลก�ำไรก็ได้)

	 การประเมนิผลมคีวามส�ำคญัมากขึน้ และถือเป็นสิง่ทีข่าดไม่ได้เพือ่ตอบค�ำถาม

ว่า เราท�ำดีในเรื่องใดบ้าง (What good did we do?) แค่เชื่อว่าตัวเองได้ท�ำดี
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อย่างเดียวยังไม่พอ ผลการประเมินเป็นสิ่งส�ำคัญในฐานะที่มันเป็นส่วนหนึ่ง 

ของกรอบยุทธศาสตร์องค์กร โดยข้อมูลเหล่านี้จะถูกน�ำไปใช้ปรับปรุงทิศทางการ

ท�ำงาน และการรายงานผลต่อสาธารณชนอย่างน่าเช่ือถอืต่อไป ด้วยเหตุนี ้บรษิทั

จึงถูกกดดันมากขึ้นให้ต้องก�ำหนดเป้าหมายของโครงการ วัดผลลัพธ์ที่ได้รับและ

ผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อประเด็นสังคมที่ตนเลือกสนับสนุน นอกจากนี ้ผู้มีส่วนร่วม

ในโครงการยังต้องเผชิญกับความท้าทายในการหาวิธีและจัดสรรทรัพยากรเพื่อ 

ส่งเสริมให้เกิดการประมวลผลขึ้นอีกด้วย

	 การสือ่สารในระบบดจิทิลัผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ด้วยอปุกรณ์แบบพกพา 

ซึ่งมีอัตราเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ท�ำให้บริษัทมีเครื่องมือใหม่ๆ 

ในการท�ำงานเพื่อสังคมร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมากขึ้น อย่างไรก็ตาม การ

เปลี่ยนแปลงที่ยังเกิดขึ้นอยู่บ่อยๆ กับแพลทฟอร์มสื่อสารที่คนจ�ำนวนมากนิยมใช้

อย่าง Facebook, Twitter และ YouTube และอุปกรณ์ใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นอย่าง

มากมาย ทั้งแบบออนไลน์และแบบพกพา ส�ำหรับการสื่อสารทั้งแบบแมสและ

แบบเฉพาะกลุ่มนั้น สะท้อนให้เห็นว่าเรายังมีความรู้ไม่มากนักที่จะน�ำเครื่องมือ

สื่อสารเหล่านั้นมาใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างเต็มที่ เพื่อให้ความรู้ในเรื่องนี้ ผู้เขียน

ได้เพิ่มเนื้อหาเกี่ยวกับแนวทางปฏิบัติที่ดีในการใช้ส่ือโซเชียลมีเดียจากหนังสือ 

Social Media Spotlight ไว้ในหนังสือเล่มนี้ด้วย

	 ระบบสือ่สารแบบดจิทิลัยงัคงพฒันาอย่างต่อเนือ่ง พฒันาการเหล่านีไ้ม่เพยีง

แต่เปิดโอกาสใหม่ๆ ทางธรุกจิแก่บริษทั แต่ยงัน�ำมาซึง่ความท้าทายอกีหลายอย่าง 

การสือ่สารแบบไม่รวมศนูย์ท�ำให้กลุม่และบคุคลต่างๆ มพีลงัมากขึน้ในการวพิากษ์

วิจารณ์การท�ำงานของบริษัท และแพร่กระจายความคิดเห็นของตนได้อย่าง 

กว้างขวางและรวดเร็วกว่าเดิมมาก
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ท�ำไมต้อง ท�ำดี 
ผู้เชี่ยวชาญการดูแลสุขภาพส่วนใหญ่มักบอกเราว่า ถ้าออกก�ำลังกายเป็นประจ�ำ 

เราจะดูดีขึ้น รู้สึกสดชื่นขึ้น ท�ำงานได้ดีขึ้น และอายุยืนมากขึ้น ขณะที่หลายคน

มคีวามเห็นว่าการท�ำกจิกรรมเพือ่สงัคม ไม่ว่าจะเป็นเชงิการตลาดหรอืเชงิองค์กร 

ให้ประโยชน์หลายอย่างทีค่ล้ายคลงึกนั เช่น ท�ำให้บริษทัดูดใีนสายตาของผูบ้รโิภค 

ผูล้งทุน นกัวิเคราะห์การเงนิ และเพือ่นร่วมธรุกจิ ภาพลกัษณ์ทีป่รากฎในสือ่มวลชน

หรือรายงานประจ�ำปีดูดีขึ้น บางทีอาจดูดีต่อไปถึงในสภาและห้องพิจารณาคดี 

ในศาลอีกด้วย พนักงาน ลูกค้า ผู้ถือหุ้น และกรรมการบริษัทก็รู้สึกดีไปด้วย  

มีหลักฐานหลายอย่างชี้ให้เห็นว่า การท�ำงานเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

ส่งผลดีต่อแบรนด์ ผลประกอบการของบริษัท ตลอดจนชุมชน นอกจากน้ียังมี 

อีกหลายคนอ้างว่า บริษัทที่มีชื่อเสียงด้านการท�ำงานเพื่อสังคมจะยืนหยัดอยู่ได้

นานกว่า

	 คราวนีเ้รามาลองพจิารณาดวู่า มหีลกัฐานอะไรบ้างทีย่นืยนัว่าการท�ำกจิกรรม

เพื่อสังคมส่งผลดีต่อตัวชี้วัดผลการด�ำเนินงานของบริษัท

	 องค์กรธรุกจิเพือ่ความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Business for Social Responsibility) 

เป็นองค์กรไม่แสวงผลก�ำไรชัน้น�ำระดบัโลกแห่งหนึง่ ซึง่ให้ข้อมลู พฒันาเครือ่งมอื 

จดัฝึกอบรม และให้ค�ำแนะน�ำเกีย่วกบัการบรูณาการให้การแสดงความรบัผดิชอบ

ต่อสังคมเป็นส่วนหนึ่งของยุทธศาสตร์และกระบวนการทางธุรกิจของบริษัท จาก

ประสบการณ์และผลงานวจิยัขององค์กรแห่งนีไ้ด้ข้อสรปุว่า บรษิทัจะได้ประโยชน์

ทางธุรกิจหลายประการ อาทิ

·	 ยอดขายและส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้น 

·	 ต�ำแหน่งแบรนด์เข้มแข็งและชัดเจนขึ้น
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·	 ภาพลักษณ์องค์กรดีขึ้น มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้คนมากขึ้น

·	 เพิ่มความสามารถในการดึงดูด กระตุ้น และจูงใจให้พนักงานท�ำงาน 

กับองค์กร

·	 ลดต้นทุนด�ำเนินงาน

·	 เพิ่มความน่าสนใจในสายตาของผู้ลงทุน และนักวิเคราะห์การเงิน

ยอดขายและส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้น
Cone ได้ส�ำรวจทัศนคติของผู ้บริโภคและพนักงานในสหรัฐอเมริกาที่ม ี

ต่อบริษัทและกิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชน์มาตั้งแต่ปี 1993 อาจเป็นเพราะ

ภาวะเศรษฐกิจซบเซาที่เกิดขึ้น จึงท�ำให้ข้อมูลที่ได้จากการส�ำรวจในปี 2011 

แสดงความคาดหมายและความชอบของผูบ้รโิภคในระดบัสงูสดุเมือ่เทยีบกบัทีเ่คย

ส�ำรวจมา

·	 94% ของผู้ร่วมแสดงความคิดเห็นบอกว่า อาจเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อ่ืน 

ที่มีคุณภาพและราคาใกล้เคียงกัน แต่ผลิตโดยบริษัทที่มีส่วนช่วยเหลือ

กิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชน์ ซึ่งนับเป็นตัวเลขที่สูงที่สุดเท่าที่ Cone 

เคยส�ำรวจมา (เทียบกับ 66% ในป ี1993 และ 79% ในปี 2011 หลัง

เกิดเหตุการณ์ 9/11 ได้สองเดือน) 

·	 91% บอกว่า ถ้ามีโอกาส ตนจะซื้อสินค้าที่สนับสนุนกิจกรรมเพื่อ

สาธารณประโยชน ์และ 62% ระบุว่าได้ซื้อสินค้าเหล่านั้นในปีที่ผ่านมา 

·	 81% บอกว่า ถ้ามีโอกาส ตนจะบริจาคเงินช่วยกิจกรรมการกุศล 

ที่สนับสนุนโดยบริษัทที่ตนไว้ใจ และ 70% ระบุว่าได้บริจาคเงินใน 

ลักษณะนี้ในปีที่ผ่านมา
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	 ในปี 2011 Cone ได้ส�ำรวจทัศนคติของประชากรในอีก 9 ประเทศ และ

พบว่า “ผู้บรโิภคทัว่โลกเชือ่ว่า บรษิทัต่างๆ มคีวามรบัผดิชอบอย่างชดัเจนในการ

ร่วมเปลี่ยนแปลงโลก” โดยรวมแล้ว 94% ของประชากร 10,000 คนในประเทศ

แคนาดา บราซิล สหราชอาณาจักร เยอรมนี ฝรั่งเศส รัสเซีย จีน อินเดีย ญี่ปุ่น 

และสหรัฐอเมริกา ที่ร่วมในการส�ำรวจระบุว่า อาจเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื่นที่มี

บทบาทสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชน์

	 ความเห็นของผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เห็นพ้องต้องกันว่า การที่องค์กรธุรกิจมี 

ส่วนร่วมแก้ไขปัญหาสังคมสามารถเพิ่มระดับความชื่นชอบที่มีต ่อแบรนด์  

ยังสอดคล้องกับผลวิจัยของนักวิชาการหลายคน และผลส�ำรวจของบริษัท 

ผูใ้ห้บรกิารด้านประชาสมัพนัธ์และเสริมสร้างแบรนด์อีกหลายแห่ง (เช่น Edelman 

Goodpurpose Study และ PRWeek/Barkley Cause Survey)

	 ตวัอย่างเช่น งานวจิยัของบลมู, ฮอฟฟ์เลอร์, เคลเลอร์ และบาซูร์โต ระบวุ่า 

	 ผู้บรโิภคทกุวนันีส้นใจและตดิตามดวู่าสนิค้าต่างๆ ท�ำการตลาดอย่างไร 

และถ้าชอบวิธีท�ำการตลาดของแบรนด์ใด ก็เพราะตนมีความรู้สึกที่ดี

หรือชื่นชอบกิจกรรมเพื่อสังคมที่กิจกรรมทางการตลาดนั้นสนับสนุนอยู่ 

ดังนั้น ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกในเชิงบวกมากขึ้นต่อกิจกรรมทางการ

ตลาดของแบรนด์น้ัน เมื่อเทียบกับแบรนด์ที่ท�ำการตลาดสนับสนุน

ประเด็นอื่นที่ไม่เกี่ยวข้องกับสังคม (เช่น การเป็นผู้สนับสนุนในเชิง

พาณิชย์เพื่อสร้างความชื่นชอบ เป็นต้น)  

	 ในบทต่อๆ ไป ผู้เขียนจะยกตัวอย่างกิจกรรมเพื่อสังคมที่ช่วยเพิ่มยอดขาย

และส่วนแบ่งตลาด เช่น โครงการของ American Express เพื่อรณรงค์หาทุน

ซ่อมแซมอนุสาวรย์ีเทพสีนัตภิาพ ซึง่เป็นกจิกรรมเพ่ือสาธารณประโยชน์ (cause-
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related marketing) รุ่นบกุเบกิทีจ่ดัขึน้ในช่วงต้นทศวรรษ 1980 และเป็นตวัอย่าง

ให้อีกหลายๆ แบรนด์เจริญรอยตามในช่วงหลายปีที่ผ่านมา แทนที่จะเขียนเช็ค

เงินบริจาคแล้วมอบให้ตรงๆ American Express ทดลองวิธีใหม ่นั่นคือ บริษัท

จะบริจาคเงินให้ทุกครั้งที่ผู้ถือบัตรใช้บัตร American Express ช�ำระค่าสินค้า

หรือบริการ และจะบริจาคเพิ่มให้อีกเมื่อมีผู้สนใจสมัครเป็นผู้ถือบัตร แคมเปญนี้

สามารถระดมเงินบริจาคได้ถึง 1.7 พันล้านเหรียญสหรัฐเพื่อซ่อมแซมอนุสาวรีย์

เทพีสันติภาพ มียอดใช้จ่ายผ่านบัตรสูงขึ้น 27% และจ�ำนวนสมาชิกผู้ถือบัตร 

เพิ่มขึ้นถึง 10%

ต�ำแหน่งแบรนด์เข้มแข็งและชัดเจนขึ้น
พริงเกิล และทอมป์สัน อธิบายไว้อย่างชัดเจนในหนังสือ Brand Spirit ว่า  

ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท/แบรนด์ กับกิจกรรมการกุศล/กิจกรรมเพื่อ

สาธารณประโยชน์ มีส่วนช่วยเสริมสร้าง “จิตวิญญาณของแบรนด์” (“spirit  

of the brand”) โดยยืนยันว่า ผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญกับส่ิงอ่ืนมากกว่า 

“ประสิทธิภาพในการท�ำงาน หรือประโยชน์ที่สมเหตุสมผลของสินค้า และมอง

ไกลกว่าเรือ่งจติวทิยาและอารมณ์ของบคุลกิภาพของแบรนด์ (brand personality) 

และภาพลักษณ์ของแบรนด์ (brand image) ผู้บริโภคก�ำลังเคลื่อนไปสู่ขั้นสูงสุด

ของความต้องการตามแนวคิดของมาสโลว์เพื่อค้นหา ‘การบรรลุศักยภาพ 

ของตนเอง (self-realization)’” สิ่งที่ผู้บริโภคสนใจและเรียกหาอยู่ในขณะนี้คือ 

การท�ำความดีให้ปรากฏ “ถ้าแบรนด์มีคุณสมบัติเหมือนมนุษย์ และผู้บริโภครู้ว่า

แบรนด์ท�ำงานอย่างไร มัน “คิด” และ “รู้สึก” อย่างไร โจทย์ใหม่ที่แบรนด์จะ

ต้องตอบผู้บริโภคให้ได้คือ ‘แบรนด์ศรัทธาในเรื่องอะไร’”

	 บลูม, ฮอฟฟ์เลอร์, เคลเลอร ์และบาซูร์โต เห็นว่า 
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	 ...กิจกรรมทางการตลาดที่มีเนื้อหาทางสังคมมาก จะมีผลกระทบ 

ในเชงิบวกต่อการตดัสนิใจและความรู้สกึทีม่ต่ีอแบรนด์ มากกว่ากิจกรรม

ที่มีขนาดและขอบเขตคล้ายคลึงกัน แต่มีเนื้อหาทางสังคมน้อยกว่า  

ค�ำว่า “เนื้อหาทางสังคม” (social content) เราหมายถึง กิจกรรม

ทางการตลาดที่มีเป้าหมายท�ำให้คนในสังคมมีคุณภาพชีวิตและการ 

กนิอยู่ทีด่ข้ึีนอย่างเหน็ได้ชดั ด้วยเหตนุี ้กจิกรรมทางการตลาดทีบ่รจิาค

เงินรายได้จากการขายสินค้าเพื่อช่วยเหลือองค์กรที่ท�ำงานด้านอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อม จึงมีเนื้อหาทางสังคมมากกว่าแคมเปญการตลาดที่แถม 

ของเล่นเด็ก

	 เราลองมาดูตัวอย่างการท�ำงานเพื่อตอบแทนสังคมของ Ben & Jerry’s  

(ผูผ้ลติและจ�ำหน่ายไอศกรมีพรเีม่ียมรายหนึง่ในสหรฐัอเมรกิา - ผูแ้ปล) กนับ้าง 

บริษัทแห่งนี้จัดกิจกรรมและสื่อสารเจตนารมณ์ในการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมมาอย่างต่อเนื่องหลายปี ในสายตาของผู้บริโภค Ben & Jerry’s ให้ 

ภาพลักษณ์ของบริษัทที่เอื้อเฟื้อ ส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ดีในสังคมผ่าน

กิจกรรมหลายโครงการ เช่น โครงการ PartnerShops Program ซึ่งยกเว้นการ

เรยีกเกบ็ค่าแฟรนไชส์พืน้ฐานจากร้านจ�ำหน่ายไอศกรมี Ben & Jerry’s ทีด่�ำเนนิ

งานโดยองค์กรไม่แสวงผลก�ำไรเพื่อสนับสนุนการจ้างงาน แคมเปญ Lick Global 

Warming ซึง่รณรงค์ต่อต้านภาวะโลกร้อน และให้ความรูเ้กีย่วกบัการลดปรมิาณ

การปล่อยสารคาร์บอนไดออกไซด์ หรือการจัดซื้อบราวน่ีเป็นวัตถุดิบในการผลิต

ไอศกรีมจาก Greyston Bakery องค์กรไม่แสวงผลก�ำไรที่ช่วยเหลือและส่งเสริม

การจ้างงานแก่ผูม้รีายได้น้อย ผูไ้ร้บ้าน และผูด้้อยโอกาสในสงัคม ส�ำหรบัผูบ้รโิภค

จ�ำนวนไม่น้อย กิจกรรมเพื่อสังคมเหล่านี้สร้างความรู้สึกที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ของ  

Ben & Jerry’s ที่วางขายในตู้แช่ร้านค้า 
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ภาพลักษณ์ขององค์กรดีขึ้น มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้คนมากขึ้น
ปัจจุบันมีหลายสถาบันที่จัดอันดับและเผยแพร่รายงานเกี่ยวกับมาตรฐานและ 

การประเมินผลการด�ำเนินงานกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดย

องค์กรธุรกิจที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง ได้แก่  

·	 นิตยสาร Fortune เผยแพร่รายชื่อ “บริษัทที่ได้รับความชื่นชมมากที่สุด

ในโลก” (The World’s Most Admired Companies) เป็นประจ�ำ 

ทุกปี และความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นหลักเกณฑ์ 1 ใน 8 ข้อที ่

ผู้บริหารและนักวิเคราะห์หลักทรัพย์ทั่วโลกจะต้องให้คะแนนแก่บริษัท

ต่างๆ ส�ำหรับการจัดอันดับประจ�ำปี 2011 บริษัทที่ติดอันดับสูงสุดใน

ด้านนี้ ได้แก่ Statoil (นอร์เวย์) Ferrovial (สเปน) Walt Disney 

(สหรฐัอเมรกิา) ENI (อติาล)ี และ Whole Foods Market (สหรฐัอเมรกิา) 

·	 นิตยสาร Corporate Responsibility จัดอันดับ “100 พลเมืองบรรษัท

ยอดเยี่ยม” (100 Best Corporate Citizens) เพื่อยกย่องการท�ำงาน

ของบรษิทัในการแสดงความรับผดิชอบต่อสงัคม และก่อให้เกดิประโยชน์

แก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย รวมถึงชุมชนและสิ่งแวดล้อม ในปี 2011 

บรษิทัทีต่ดิอนัดบัสงูสดุ 5 อนัดบัแรก คอื Johnson Controls, Campbell 

Soup Company, IBM, Bristol-Myers Squibb และ Mattel

	 รายงานที่เผยแพร่โดย Business for Social Responsibility ยังระบ ุ

ด้วยว่า นอกเหนือจากภาพลักษณ์ที่ดีที่ปรากฏในส่ือจากรายงานการจัดอันดับ 

เหล่านีแ้ล้ว “บรษิทัทีแ่สดงให้เหน็ว่ามุง่มัน่และทุม่เทท�ำงานไม่ใช่เพยีงเพือ่ปฏบิตัิ

ตามระเบยีบข้อบงัคบัของทางการ ยงัมีอิสระในการท�ำงานมากกว่า ถกูตรวจสอบ

น้อยกว่าทั้งจากหน่วยงานภาครัฐในระดับท้องถิ่นและระดับชาติ” 
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	 การท่ีองค์กรมชีือ่เสยีงในทางทีด่แีละได้รบัการยอมรบัจากชมุชน ยงัเป็นข้อได้

เปรียบส�ำคัญโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเกิดเหตุวิกฤติ เฮสส์, โรกอฟสก ี และดันฟ ี

อธบิายโดยยกตวัอย่างให้เหน็ภาพอย่างชัดเจน เหตกุารณ์ทีเ่กดิขึน้กบั McDonald 

ในช่วงเกิดการจลาจลในเขตเซาท์เซ็นทรัลลอสแองเจลีส เมื่อปี 1992 “ผู้บริหาร

ของ McDonald กล่าวว่า การที่บริษัทของเรามีกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับ

ชมุชนในเขตนัน้อย่างต่อเน่ือง เช่น โครงการสร้างทีอ่ยู่อาศยั Ronald McDonald’s 

houses และโครงการสร้างงานแก่คนในชุมชน ท�ำให้บริษัทมีชื่อเสียงและได้รับ

การยอมรับจากชุมชน ผู้ก่อการจลาจลละเว้นไม่ท�ำลายร้าน McDonald ขณะที่

ทรพัย์สนิของร้านค้าและธรุกจิหลายแห่งในเขตนัน้ได้รับความเสยีหายอย่างยบัเยนิ

จากผู้ก่อความไม่สงบ แต่ปรากฏว่าร้าน McDonald ทั้ง 60 แห่งไม่ได้รับความ

เสียหายแต่อย่างใด” 

เพิ่มความสามารถในการดึงดูด กระตุ้น และจูงใจพนักงานให้ท�ำงาน 
กับองค์กร
ผลการส�ำรวจความคิดเห็นของผู้บริโภคชี้ให้เห็นว่า การที่บริษัทท�ำกิจกรรมเพื่อ

สังคมยังท�ำให้พนักงานปัจจุบัน ผู้ที่สนใจมาสมัครงาน ผู้บริหาร และประชาชน

ทัว่ไป มคีวามรูส้กึท่ีดต่ีอบรษิทัอีกด้วย ข้อมลูทีป่รากฏในงานวจิยัเรือ่ง พฒันาการ

กิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชน์ ที่ Cone จัดท�ำเมื่อปี 2011 (2011 Cone 

Cause Evolution Study) ระบุว่า 69% ของชาวอเมริกันบอกว่า ความทุ่มเท

ของบริษัทในการร่วมแก้ไขปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การตดัสนิใจว่าตนอยากท�ำงานกบับรษิทันัน้หรอืไม่ พนกังานทีม่ส่ีวนร่วมท�ำกิจกรรม

เพือ่สงัคมกับบรษิทัมแีนวโน้มทีจ่ะตอบว่า ตนมคีวามภกัดแีละภาคภมูใิจในบรษิทั 

มากกว่าพนกังานท่ีไม่มส่ีวนร่วม Cone สรุปว่า “บริษทัทีไ่ม่ได้ส่งเสรมิให้พนกังาน

ร่วมท�ำงานตอบแทนสงัคมอย่างเตม็ท่ี เท่ากบัละทิง้เงินทนุไว้อย่างเปล่าประโยชน์”
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	 จากการส�ำรวจ Beyond Grey Pinstripes Survey ของสถาบันแอสเพน 

(องค์กรไม่แสวงผลก�ำไร ก่อตัง้ขึน้ในปี 1950 มวีตัถปุระสงค์เพือ่ส่งเสรมิภาวะผูน้�ำ 

เป็นเวทีกลางสนับสนุนแนวความคิดและค่านิยมเพื่อสร้างเสริมสังคมที่ดีและ 

แก้ปัญหารนุแรงทีเ่กดิขึน้ในสงัคม - ผูแ้ปล) ซึง่จดัท�ำในปี 2011 ยงัแสดงให้เหน็

ว่า นักศึกษาต้องการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจเพื่อสังคม และท�ำงานกับบริษัทที่

รบัผิดชอบต่อสงัคมมากขึน้ ด้วยเหตน้ีุ บณัฑติวทิยาลยัด้านธรุกจิหลายแห่งจึงเพิม่

การเรียนการสอนวิชาที่ศึกษาผลกระทบของการตัดสินใจทางธุรกิจที่มีต่อสังคม 

สิ่งแวดล้อม และจริยธรรม 

ลดต้นทุนการด�ำเนินงาน
การท�ำกิจกรรมเพ่ือสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การเปลี่ยนวิธีประกอบธุรกิจ  

ยังช่วยให้บริษัทประหยัดต้นทุนด�ำเนินงานในหลายด้าน และมีรายได้เพิ่มขึ้น 

จากเงินช่วยเหลือและเงินจูงใจต่างๆ ที่เห็นได้ชัด ได้แก่ การใช้มาตรการอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อมในกระบวนการท�ำงานเพื่อลดปริมาณของเสีย น�ำวัสดุเก่ามาใช้ใหม ่

รีไซเคิล ประหยัดนํ้าและไฟฟ้า

	 ตัวอย่างเช่น AT&T จัดโครงการรณรงค์ให้ลูกค้าหันมาใช้บริการแจ้งหนี้ 

แบบอิเล็กทรอนิกส์เพื่อลดการใช้กระดาษ โดยบริษัทเสนอที่จะบริจาคเงินช่วย

เหลือมูลนิธิอาร์เบอร์เดย์ (Arbor Day Foundation องค์กรไม่แสวงผลก�ำไรแห่ง

หนึ่งในสหรัฐอเมริกา จัดตั้งในปี 1972 มีวัตถุประสงค์เพื่อรณรงค์ให้ความรู้เรื่อง

การปลกูและอนรุกัษ์ต้นไม้ - ผูแ้ปล) เป็นการตอบแทน โครงการนีช่้วยให้ AT&T 

ลดค่าใช้จ่ายการซื้อกระดาษ ค่าพิมพ์ และค่าจัดส่งใบแจ้งหนี้ให้ลูกค้า คิดเป็น

เงินหลายล้านเหรียญสหรัฐ ลดการตัดต้นไม้ซึ่งเป็นวัตถุดิบในการผลิตกระดาษ 

และยังบริจาคเงินสนับสนุนกิจกรรมปลูกต้นไม้ได้อีกหลายแสนต้น

	  ต้นทนุด�ำเนนิงานอกีอย่างหนึง่ทีส่ามารถลดได้ คอื ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 



GOOD WORKS!28

เพราะสื่อมวลชนยินดีเผยแพร่ข่าวและให้พื้นที่ข่าวประชาสัมพันธ์แก่บริษัท 

มากขึ้นโดยไม่คิดมูลค่า (free publicity) 

	 The Body Shop มีชื่อเสียงในฐานะบริษัทที่มีจุดยืนส่งเสริมการค้าอย่าง 

เป็นธรรม อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และต่อต้านการใช้สัตว์ในการทดลองเครื่องส�ำอาง 

สภาเพื่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนแห่งโลก (World Council of Sustainable 

Development) ได้เผยแพร่บทความที่มีเนื้อหาส่วนหนึ่งกล่าวว่า “The Body 

Shop มีรากฐานมาจากการจ�ำหน่ายเครื่องส�ำอางที่ผลิตได้มาตรฐานในราคาที่

ยุติธรรมกว่า อนิตา ร็อดดิก ซึ่งเป็นผู้ก่อตั้งบริษัท ได้รับค�ำชื่นชมจากสื่อมวลชน

อย่างมากมายจนบรษิทัไม่มคีวามจ�ำเป็นต้องโฆษณา ไม่เพยีงแต่เป็นการท�ำดเีพือ่

สังคมเท่านั้น แต่ยังเป็นกลยุทธ์ธุรกิจแบบ win-win เมื่อพิจารณาในแง่ต้นทุน

และประโยชน์ที่ได้รับ”

	 เมือ่ไม่นานมานี ้ผู้ประกอบการธรุกจิเพ่ือสงัคม เจ้าของกิจการ TOMS Shoes 

ได้สร้างความฮือฮาในหมูผู่บ้รโิภคและสือ่มวลชนด้วยข้อเสนอทางธรุกจิทีแ่สดงให้

เหน็ถงึความเอือ้เฟ้ือของบรษัิท ข้อเสนอมอียูว่่า ถา้ลกูค้าซือ้รองเท้าหนึง่คู ่บรษิทั

จะบรจิาคอกีหนึง่คูใ่ห้เดก็ด้อยโอกาส ปรากฏว่ามผีูบ้ริหารเอเจนซีโ่ฆษณารายหนึง่ 

บงัเอญิเหน็รายงานข่าวเร่ืองนีท้างโทรทศัน์ในปี 2008 ซึง่น�ำไปสูอ่กีหลายเหตกุารณ์

จนท�ำให ้AT&T ท�ำหนังโฆษณาเล่าเรื่องราวของ TOMS Shoes และโครงการ

ช่วยเหลอืเดก็ด้อยโอกาสน้ี โดยออกอากาศทางโทรทศัน์อย่างกว้างขวางในปี 2009 

เท่ากับเป็นการช่วยโฆษณาให้ TOMS Shoes ฟรีๆ คิดเป็นมูลค่าเงินหลายล้าน

เหรียญสหรัฐ

เพิ่มความน่าสนใจในสายตาของผู้ลงทุน และนักวิเคราะห์การเงิน 
มหีลายคนให้เหตผุลว่า การท�ำกจิกรรมเพือ่แสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคม สามารถ

เพิ่มมูลค่าหุ้นของบริษัทได้อีกด้วย 
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·	 ในหนังสือ Firms of Endearment ราเจนดรา ซิโซเดีย, เดวิด วอลฟ์ 

และจากดิช เชต์ แสดงข้อมูลที่ชี้ให้เห็นว่า บริษัทซึ่งเป็นที่ชื่นชอบของ 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย มีผลประกอบการดีกว่าบริษัทอื่นๆ ที่จด

ทะเบียนในตลาดหุ้น ตลอดระยะเวลา 3, 5 และ 10 ปีนับถึงวันที่  

30 มิถุนายน 2006 ผู้เขียนสรุปว่า “บริษัทที่ยิ่งใหญ่สามารถสร้าง 

ผลประกอบการในระดับดีเยี่ยมได้อย่างยั่งยืนเป็นเวลาหลายปีเพื่อ 

ประโยชน์แก่ผู้ลงทุน แต่ในความคิดของเรา สิ่งที่ส�ำคัญไม่ยิ่งหย่อน 

ไปกว่ากันคือ บริษัทท�ำเพื่อพนักงาน ลูกค้า ซัพพลายเออร์ และสังคม

โดยรวมด้วย”

·	 ในบทความชือ่ “Corporate Social Responsibility and Shareholder 

Value: The Environmental Consciousness of Investors”  

ดร.แคโรลีน แฟลมเมอร์ อาจารย์ประจ�ำคณะบริหารธุรกิจ สถาบัน

เทคโนโลยแีห่งแมสซาชเูสต็ (MIT) ได้ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างรายงาน

ข่าวเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมที่มีเน้ือหาเชิงบวกและเชิงลบของบริษัท  

เปรยีบเทยีบกบัการเคลือ่นไหวของราคาหุน้บรษิทั ระหว่างปี 1980 - 2009 

“เราพบว่าหุ้นของบริษัทที่แสดงพฤติกรรมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 

มีราคาเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส�ำคัญ ขณะที่ราคาหุ้นของบริษัทที่มีพฤติกรรม

ไม่รับผิดชอบ จะตํ่าลงอย่างมีนัยส�ำคัญเช่นกัน” 

·	 รายงานแนวโน้มเร่ืองการลงทนุอย่างรับผดิชอบต่อสงัคมในสหรฐัอเมรกิา 

ปี 2010 (2010 Report on Socially Responsible Investing Trends 

in the United States) ซึ่งเผยแพร่โดย มูลนิธิความร่วมมือเพื่อการ

ลงทุนเพื่อสังคม (Social Investment Forum Foundation) ระบุว่า 

“การลงทุนทีรั่บผดิชอบต่อสงัคมอย่างยัง่ยนื (Sustainable and Socially 

Responsible Investing: SRI) ในสหรัฐอเมริกา ยังคงเติบโตในอัตรา
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ท่ีรวดเร็วกว่าการลงทุนในสินทรัพย์ทั่วไปที่มีการบริหารอย่างมืออาชีพ 

โดย ณ ต้นปี 2010 สินทรัพย์ที่ได้รับการบริหารอย่างมืออาชีพตาม 

แนวกลยุทธ์ SRI มีมูลค่า 3.07 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ เพิ่มขึ้น 380% 

จาก 639 พันล้านเหรียญในปี 1995...ขณะที่ในช่วงเวลาเดียวกัน  

สินทรัพย์อื่นๆ ที่บริหารอย่างมืออาชีพมีมูลค่าเพิ่มขึ้นเพียง 260% จาก 

7 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ เป็น 25.2 ล้านล้านเหรียญ”

ท�ำดียุคนี้มีอุปสรรคอะไรบา้ง 
ผูบ้รหิารและผูว้างแผนยงัต้องพบความทา้ทายในทกุจดุทีม่กีารตดัสนิใจ ไม่ว่าจะ

เป็นการเลอืกประเดน็สงัคมทีต้่องการสนบัสนนุ เลอืกแนวทางด�ำเนนิงาน พฒันา

และน�ำแผนงานไปสู่การปฏิบัติ ไปจนถึงการประเมินผลลัพธ์ ในบทต่อไปผู้เขียน

จะบรรยายให้เห็นอุปสรรคที่มักพบในหลายองค์กร รวมทั้งแนวทางแก้ไขปัญหา

เหล่านั้น 

เลือกประเด็นปัญหาสังคมที่ต้องการสนับสนุน 
บางทีปัญหาที่ยากที่สุดน่าจะอยู่ในขั้นตอนแรก จากประสบการณ์พบว่าประเด็น

ปัญหาสังคมบางประเด็นเหมาะกับบางบริษัทมากกว่า การตัดสินใจในจุดแรกน้ี

จึงมีผลกระทบสูงสุดต่อการด�ำเนินงานและผลลัพธ์ที่จะได้รับ ผู ้มีหน้าที่ให ้

ค�ำแนะน�ำมักลงท้ายต้องตัดสินใจเลือกประเด็นปัญหาสังคมหลายอย่างที่มีความ

ส�ำคัญไม่ยิ่งหย่อนกว่ากัน รวมไปถึงกลุ่มคนที่เกี่ยวข้อง อีกทั้งยังต้องตอบค�ำถาม

ยากๆ ต่อไปนี้ 

·	 ประเด็นปัญหาสังคมที่ตัดสินใจเลือก จะมีส่วนสนับสนุนเป้าหมายทาง

ธุรกิจของบริษัทอย่างไร 
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·	 ปัญหาสังคมนั้นเป็นปัญหาใหญ่ขนาดไหน

·	 มหีน่วยงานในภาครฐัหรอืใครอ่ืนทีร่บัผดิชอบแก้ปัญหานัน้อยูแ่ล้วหรอืไม่ 

·	 ผู้ถือหุ้นจะคิดอย่างไร ถ้าบริษัทเข้าไปมีส่วนร่วมในเรื่องนี้

·	 พนักงานของบริษัทจะตื่นเต้นกับเรื่องนี้หรือไม่ 

·	 จะท�ำให้องค์กรหรือบุคคลอื่นที่ท�ำงานด้านน้ี หันมาขอรับเงินช่วยเหลือ

จากบริษัทหรือไม่

·	 จะรู้ได้อย่างไรว่าประเด็นปัญหาสังคมนั้นจะไม่เป็นแคเ่รื่องฮิตรายวัน 

·	 จะท�ำให้บริษัทเดือดร้อนภายหลัง หรือเกิดเรื่องอื้อฉาวหรือไม ่

·	 คู่แข่งท�ำอยู่ก่อน และ “เป็นเจ้าของ” ประเด็นดังกล่าวอยู่แล้วหรือไม่

เลือกแนวทางด�ำเนินงาน
เมือ่เลอืกประเดน็ปัญหาสงัคมทีบ่ริษัทต้องการรณรงค์ได้แล้ว ผูบ้รหิารยงัต้องเผชญิ

กับความท้าทายอีกเรื่องหนึ่ง นั่นคือ จะเลือกแนวทางด�ำเนินงานแบบไหนจึงจะ

เหมาะที่สุดจากที่มอียู่ทั้งสิน้ 6 แนวทาง ถึงกระนั้น ผู้บริหารก็ยังต้องเตรยีมตอบ

ค�ำถามยากๆ ต่อไปนี้

·	 จะท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมอย่างไรโดยไม่เบี่ยงเบนเราออกจากธุรกิจหลัก

ของบริษัท 

·	 การท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมจะช่วยให้สาธารณชนเห็นและรู้จัก (visibility) 

บริษัทได้อย่างไร

·	 กิจกรรมเหล่านี้ได้ผลจริงหรือไม่ มีใครสนใจเรื่องนี้หรือเปล่า 

·	 ท�ำอย่างไรถ้าผู้บริโภครู้สกึว่ารายได้จากยอดขายทีน่�ำไปสนบัสนนุกจิกรรม

เพื่อสังคมน้อยเกินไป

·	 บริษัทได้ค�ำนวณต้นทุนผลิตภาพ (productivity cost) ส�ำหรับการให้
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พนักงานใช้เวลางานออกไปเป็นอาสาสมัครช่วยท�ำกิจกรรมแล้วหรือยัง

·	 ในเมือ่ยังไม่สามารถประมาณการเรือ่ง visibility ทีจ่ะได้รบัว่ามมีากน้อย

ขนาดไหน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เรื่องพื้นที่ชั้นวางสินค้าในร้านค้าเพื่อ

กจิกรรมนี ้จะไม่ดกีว่าหรอืถ้าบรษัิทบรจิาคเงนิหรอืให้ความช่วยเหลอืไป

โดยตรง 

พัฒนาแผนการท�ำงานและลงมือปฏิบัติ
การตัดสินใจส�ำคัญๆ ที่จะเกิดขึ้นในจุดนี ้ ได้แก่ การพิจารณาว่าควรร่วมมือกับ

หน่วยงานอื่นในการท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมหรือไม่ ถ้าจ�ำเป็น หน่วยงานนั้นคือใคร 

นอกจากนี้ยังต้องก�ำหนดกลยุทธ์ส�ำคัญทั้งในเรื่องการสื่อสาร และช่องทาง 

จัดจ�ำหน่าย จัดแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบ ก�ำหนดระยะเวลาท�ำงาน จัดสรร 

งบประมาณ และหาแหล่งเงนิทนุ ยงัมคี�ำถามส�ำคญัอีกหลายค�ำถามทีจ่ะต้องตอบ

ให้ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ค�ำถามเกี่ยวกับเรื่องเงินและเวลา

·	 จะท�ำอย่างไรเมื่อบริษัทจ�ำเป็นต้องใช้เงินเพื่อเพิ่มผลประกอบการของ

บริษัท

·	 จะอธบิายให้ผูถ้อืหุน้เข้าใจได้อย่างไร โดยเฉพาะอย่างยิง่ ผูถ้อืหุน้ท่ีมอง

ว่าเงินที่ใช้ในการด�ำเนินงานกิจกรรมเหล่านี้เป็นเงินของเขา 

·	 ท�ำไมฝ่ายงานของเราต้องเป็นผู้ออกเงินสนับสนุนกิจกรรมนี้

·	 การร่วมมือกับหน่วยงานภายนอกจะท�ำให้กระบวนการตัดสินใจล่าช้า 

และเบียดบังเวลาท�ำงานของพนักงานหรือไม่ 

·	 ผลลัพธ์ที่ได้คุ้มกับเงินที่จ่ายไปหรือเปล่า

·	 การท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมเป็นเพียงการแฝงโฆษณาแบรนด์หรือไม่

·	 จะท�ำอย่างไรถ้าจ�ำเป็นต้องระงับหรือเลิกท�ำกิจกรรมนั้น
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·	 จะป้องกันไม่ให้บริษัทถูกมองว่าเป็นพวกเสแสร้งหลอกลวงได้อย่างไร 

การประเมินผล 
การประเมินและวัดผลกิจกรรมทางการตลาดและการลงทุนทางการเงิน เป็นสิ่ง

ท่ีบรษิทักระท�ำมาอย่างต่อเนือ่ง มปีระวตัคิวามเป็นมาอ้างองิได้ โดยใช้ประสบการณ์ 

ตลอดจนความช�ำนาญที่สะสมมาหลายสิบปีสร้างระบบตรวจสอบที่รัดกุมและ 

คลังข้อมูลเพื่อวิเคราะห์ผลตอบแทนจากการลงทุน รวมทั้งเปรียบเทียบกิจกรรม

ทีท่�ำอยูก่บัเกณฑ์มาตรฐานทีไ่ด้รบัการยอมรบั อย่างไรกต็าม การวดัผลตอบแทน

จากการลงทนุท�ำกจิกรรมเพือ่สงัคมขององค์กรธรุกิจยงัมไีม่มากนกั ข้อมลูในอดีต

และความช�ำนาญยังมีจ�ำกัด นักการตลาดและนักวิชาการในด้านนี้ต่างยอมรับว่า 

สิ่งนี้เป็นอุปสรรคส�ำคัญอย่างหนึ่ง

·	 เคิร์ท วีเดน อดีตประธานเจ้าหน้าที่บริหาร สมาคมผู้ประกอบอาชีพ 

ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการบริจาคให้ความช่วยเหลือ (Association of 

Corporate Contributions Professionals: ACCP) และอดีตรอง

ประธาน บริษัท Johnson & Johnson ซึ่งรับผิดชอบเรื่องการบริจาค

เพื่อการกุศล กล่าวว่า “99% ของกิจกรรมให้ความช่วยเหลือเพื่อ

สาธารณประโยชน์ที่บริษัทเลือกท�ำ  ยังไม่สามารถประเมินผลในเชิง

ปริมาณได้อย่างเต็มรูปแบบ หรือมิฉะนั้นก็ต้องใช้งบประมาณสูงมาก 

จนไม่อาจกระท�ำได้” 

·	 ซินฮา, เดฟ และซาลาส อธิบายว่า “เนื่องจากยังไม่สามารถวัด 

ผลตอบแทนจากการท�ำกิจกรรม CSR ได้โดยตรง ประกอบกับบริษัท

ส่วนใหญ่ไม่ได้เปิดเผยค่าใช้จ่ายเกีย่วกบัการด�ำเนนิงานโครงการเหล่านัน้ 

จงึยากท่ีจะประเมนิผลตอบแทนทีไ่ด้รับจากการลงทนุในกจิกรรม CSR” 
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·	 McDonald รายงานว่า แม้การวัดผลลัพธ์ที่ได้จากโครงการส�ำคัญๆ จะ

เป็นเรื่องยาก แต่ “เป้าหมายและการวัดผลส่วนใหญ่ที่เราใช้ในปัจจุบัน 

จะเน้นไปที่กระบวนการ การพัฒนาระบบ และการก�ำหนดมาตรฐาน

เป็นส�ำคัญ...70% ของธุรกิจ McDonald ทั่วโลกเป็นแบบแฟรนไชส ์ 

ขณะนีเ้รายงัไม่มรีะบบทีส่ามารถรวบรวมและสรปุผลว่า ผูป้ระกอบการ

อิสระเกือบ 5,500 รายที่ท�ำธุรกิจร้าน McDonald ทั่วโลก ท�ำกิจกรรม

อะไรบ้างในระดับท้องถิ่นที่เป็นประโยชน์ต่อประชาชน ชุมชน และ 

สิ่งแวดล้อม”

·	 เกอร์วิลล์ และแร็งแกน ยืนยันถึงความท้าทายในเรื่องนี้ว่า “น้อยมากที่

บรษิทัจะประเมนิผลความร่วมมอืกบัพนัธมติรทีร่่วมท�ำกจิกรรมทางการ

ตลาดเพื่อสาธารณประโยชน์ รวมทั้งผลกระทบที่เกิดขึ้นกับทั้งองค์กรที่

แสวงและไม่แสวงผลก�ำไรอย่างเต็มรูปแบบ จริงอยู่ อาจมีบางบริษัท 

ที่ท�ำได้ แต่ธุรกิจที่แสวงผลก�ำไรส่วนใหญ่ยังคงพบปัญหาในการสรุป

ผลลัพธ์และผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสังคมที่มต่ีอธุรกิจ

ในระยะยาว และไม่ใช่เรื่องง่ายนักที่องค์กรไม่แสวงผลก�ำไรจะระบุได้

ชัดเจนว่า ตนให้ประโยชน์แก่บริษัทอย่างไรบ้างส�ำหรับความร่วมมือที่

เกิดขึ้น” 

	 โชคดทีีก่รณตีวัอย่างในหนังสอืเล่มนีม้ข้ีอมลูส�ำคญัทีแ่สดงให้เหน็ผลลพัธ์และ

ผลกระทบทีเ่กดิข้ึน ธรุกจิและสงัคมโดยรวมจะได้รบัประโยชน์อย่างมหาศาลจาก

กิจกรรมเพือ่สงัคมทีภ่าคธรุกจิคดิ ออกแบบ และน�ำมาปฏบิตัอิย่างมปีระสทิธภิาพ 

ความรู้และประสบการณ์จากผู้ปฏิบัติจริงที่น�ำมาแบ่งปันในหนังสือเล่มนี้ จะช่วย

ให้ผูบ้รหิารสามารถเลีย่งข้อผดิพลาดทีอ่าจก่อให้เกดิความเสยีหาย และออกแบบ

วางแผนกิจกรรมตอบแทนสังคมที่ประสบผลส�ำเร็จมากขึ้นในโอกาสต่อไป
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	 	 นบทที่ 1 ผู้เขียนได้ให้ค�ำจ�ำกัดความของ กิจกรรมเพื่อสังคมเชิงการตลาด 

		  และเชิงองค์กร (marketing and corporate social initiatives) ว่า 

หมายถงึ กจิกรรมส�ำคญัทีอ่งค์กรธรุกจิท�ำเพือ่สนบัสนนุสิง่ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสงัคม 

6 วิธีท�ำดี
เพื่อธุรกิจดี   2

	 ค่านิยมที่พวกเราชาว Starbucks ทุกคนยึดถือเป็นแนวทางใน 

การตดัสนิใจ ปรากฏอยูใ่นพนัธกจิของบรษิทั นัน่คอื เราปรารถนา

จะเป็นแรงบันดาลใจ และผดุงรักษาไว้ซึ่งจิตวิญญาณของมนุษย์ 

- ทีละคน ทีละถ้วย ทีละชุมชน ตลอดเวลา 40 ปีที่ผ่านมา  

เรายดึมัน่และปฏิบตัติามค่านิยมนี ้ด้วยการท�ำงานอย่างมจีรยิธรรม

ในการสรรหาเมล็ดกาแฟ และพัฒนาเพื่อยกระดับชีวิตความเป็น

อยู่ของเกษตรกรผูป้ลกูกาแฟให้ดยีิง่ขึน้ เรามีส่วนร่วมในการท�ำงาน

เพือ่ชมุชน ท�ำธรุกจิร้านกาแฟของเรา และเอาใจใส่ต่อสิง่แวดล้อม  

- ฮาวเวิร์ด ชูลท์ซ ประธานกรรมการ กรรมการผู้จัดการใหญ่ 
และประธานเจ้าหน้าที่บริหาร Starbucks

ใ


