Agnieszka Put

Spoteczna odpowiedzialno $¢ biznesu a public relations,

czyli czy h dobro i méw o tym *

Wstep

Przeksztalcenia spoteczno — gospodarcze pod koniec lat 90 XX wieku, ktore
przyczynity sie do powstania gospodarki rynkowej, zainicjowaty rowniez nowe trendy
w dziatalnosci przedsiebiorstw. Zjawisko konkurencji czy rywalizacji nierzadko nie
tylko skiania, ale wrecz wymusza na firmach kierowanie sie zasadami etycznymi,
prawami pracownikdw i prawami cziowieka oraz uwzglednianie w dtugofalowych
procesach decyzyjnych catego otoczenia firmy. Zwigzane jest to rowniez
Z przeniesieniem punktu koncentracji z procesu pozyskania klienta na proces jego
utrzymania. Lojalno$¢, o ktorej mowa, wynika raczej z dlgofalowych,
wieloptaszczyznowych dziatan organizacji, anizeli z jednorazowych, krotkotrwatych

akgji.

Z tego wzgledu, firmy dbajace o swoich klientéw nie decydujg sie obecnie na
pojedyncze zrywy utozsamiane z dobroczynnoscig, mecenatem, dziatalnoscig
charytatywng czy sponsoringiem; dziatania te coraz cze$ciej przyjmujg postaé
strategii w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (ang. corporate social
responsibility), ktora integruje dobro firmy z dobrem spotecznym przy podejmowaniu
decyzji inwestycyjnych®. Choé CSR staje sie dzisiaj strategia wspélczesnosci,
a takze stanowi element przewagi konkurencyjnej i wizerunkowej przedsiebiorstw,
nalezy wzig¢ pod rozwage aspekt zwigzany z intencjonalnoscig i celowoscig
podejmowanych dziatah. W kontekscie starego powiedzenia - ,czyn dobro i mow
o tym” nie bez znaczenia pozostaje réwniez rola public relations w dziataniach

z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

! Powiedzenie: ,Do good and talk about it’ zaczerpniete z wywiadu A. tuczak z A. Tyszkiewicz, portal:
www.proto.pl [dostep: 23.02.2012], zrodio: http://www.proto.pl/wywiady/info?itemld=59954 oraz
z artykutu: U. Barth: ,,Ostroznie z CSR”. Piar.pl 2005 nr 3 (3), s. 69.

% M. Datko: Sponsoring. Strategia, promocja, komunikacja. Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Komunikacji
i Zarzadzania. Poznan 2003, s. 236.

® K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Wydawnictwo Placet Warszawa 2005,
s. 731.
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Spoteczna odpowiedzialno $§¢ biznesu i public relations — aspekty teoretyczne

Odpowiedzialny biznes rozumiany jest jako ,odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw

za ich wplyw na spoteczenstwo™

. Istotny aspekt stanowi tutaj uwzglednienie
intereséw spotecznych podczas prowadzenia dziatalnosci biznesowej®. W zatozeniu
spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu powinna by¢ dzisiaj traktowana przez firmy jako
diugofalowa strategia prowadzenia dziatalnosci, stuzgca zar6wno otoczeniu firmy,
prowadzaca do budowania relacji ze spoteczenstwem, opartych na zasadach dialogu
spotecznego, jak i rozwojowi jej samej poprzez stworzenie korzystnych warunkéw
funkcjonowania podmiotu gospodarczego. Firma spotecznie odpowiedzialna w swych
strategicznych decyzjach kieruje sie ,zasadami etycznymi, prawami pracownikow
i prawami cztowieka, a takze otoczeniem spotecznym i $rodowiskiem naturalnym®.

Prowadzenie odpowiedzialnego biznesu przynosi firmie szereg korzysci,

wsérod ktérych wyrdznia sie miedzy innymi:

* wzrost zainteresowania inwestorow;

» zwiekszenie lojalnosci konsumentow i podmiotéw, ktdre mogg wptywac
na dziatalnoS¢ przedsiebiorstwa oraz same pozostajg pod jego
wptywem (interesariuszy);

* poprawe relacji ze spotecznoscig i wtadzami lokalnymi;

» wzrost konkurencyjnosci;

* podnoszenie poziomu kultury organizacyjnej firmy;

e ksztaltowanie pozytywnego wizerunku wsrdd pracownikéw;

* pozyskanie i utrzymanie najlepszych pracownikOw poprzez poprawe

wizerunku firmy i wzrost zaufania do niej’.

* Co to jest CSR?” Portal: www.odpowiedzialnybiznes.pl [dostep: 22.02.2012], zrédio:
http://odpowiedzialnybiznes.pl/pl/baza-wiedzy/o-csr/co-to-jest-csr.html.

® Szlachetna propaganda dobroci czyli drugi tom o reklamie spotecznej. Praca pod red.
P. Wasilewskiego, Wydawnictwo Agencja Wasilewski Krakéw 2007, s. 21.

® K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny dialog..., op. cit., s. 731

" Coto jest CSR?” Portal: www.odpowiedzialnybiznes.pl, op. cit.



Zdarza sie jednak, ze CSR staje sie narzedziem i instrumentem
wykorzystywanym przez kierownictwo firmy lub agencje czy dzialy PR jedynie do
celow wizerunkowych. Okazuje sie bowiem, ze PRowcy dostrzegli, ze ,taka forma
dialogu ze spoteczenstwem poprzez wspoétuczestniczenie w rozwigzywaniu trudnych
problemoéw wspélczesnego spoteczenstwa — czy to w ramach budowania wspadlnoty
lokalnej czy we wspieraniu dziatan proobywatelskich, czy dziataniach na rzecz
Srodowiska naturalnego moze by¢é znakomitym narzedziem kreowania pozytywnego
wizerunku firmy”. Ponadto okazuje sie, ze to wtasnie PRowcy sa obecnie jedng
z najwazniejszych grup propagujacych idee spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

w Polsce? i to réwniez ta grupa najczesciej ,siega po CSR™°.

PR rozumiany jest tutaj zgodnie z definicja Miedzynarodowego
Stowarzyszenia Public Relations, jako ,funkcja zarzadzania o ciggtym i planowanym
charakterze, dzieki ktorej organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatie
i poparcie tych, ktorymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana
w przysztosci — poprzez badanie ich opinii 0 organizacji, w celu maksymalnego
dostosowania do nich swoich celéw i swojej dziatalnosci, aby osiaggng¢ — poprzez
planowane, szerokie rozpowszechnianie informacji — lepsza wspoOiprace ze

spoteczenstwem oraz aby skuteczniej realizowaé swoje interesy™*.

Rolg public relations w sferze biznesu jest zatem zapewnienie
przedsiebiorstwu przychylnosci ze strony otoczenia, natomiast wdrazanie
I stosowanie strategii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu stuzy uwzglednieniu
interesbw tegoz otoczenia. Co wiecej, moOwi sie nawet, ze spoteczng
odpowiedzialno$¢ nakiada na przedsiebiorstwo spoteczenstwo, a dziatania
podejmowane w ramach komunikowania przedsiebiorstwa z otoczeniem powinny

stuzyé zréznicowanym spotecznosciom™.

= Hope: Rola mediow w programach spotecznej odpowiedzialno$ci firm. W: Public relations.
Skuteczna komunikacja w teorii i praktyce. Praca pod red. Henryka Przybylskiego. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Katowicach Katowice 2006, s. 239
° ~Specjalisci PR wobec idei CSR™: 27.01.2007, Portal: www.egospodarka.pl [dostep: 23.02.2012],
zrodto: http://www.egospodarka.pl/19616,Specjalisci-PR-wobec-idei-CSR,5,39,1.html.
1% Piarowcu! To ty siegasz po CSR!": T. Wierzbowska. Piar.pl, nr 6/12, grudzien 2006, s.32.
1 E.M. Cenker: Public relations. Wyzsza Szkota Bankowa Poznar 2000, s. 14.
2 A. Zbikowska: Public relations. Strategie firm miedzynarodowych w Polsce. Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne S.A. Warszawa 2005, s. 40.
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CSR i PR a wizerunek

Celem ogoélnym, a zarazem strategicznym, dziatan z zakresu public relations
jest ksztattowanie pozadanego wizerunku, definiowanego najpetniej jako
~Wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publicznosci ma o osobie, przedsiebiorstwie lub
instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, dokladnie i szczegdtowo nakreslony, ale
raczej mozaika wielu szczegdtow, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie,
o nieostrych réznicach™2. Na ogélny wizerunek organizacji wptywa wiele czynnikéw
oraz tzw. subwizerunkéw, tworzonych na podstawie np. stosunku organizacji do
ekologii, wykorzystania proceséw technologicznych, strategii marketingowych,
polityki zatrudnienia, jak rowniez zaangazowania w rozwigzywanie problemow

spotecznych®.

Wizerunek firmy powinien by¢ odzwierciedleniem stanu organizacji, w tym:
deklarowanych wartosci i umiejetnosci organizacji, stopnia urzeczywistnienia
deklaracji i obietnic w dziatalnosci organizacji, a takze oferty produktowej,
realizowanych programéw oraz zasobéw materialnych i niematerialnych. Wizerunek
organizacji jednak zalezy nie tylko od stanu organizacji, ale réwniez od intensywnosci
i jakosci komunikowania oraz od odbioru czy rezonansu spotecznego, w tym cech
grupy celowej, do ktorej kierowane sg dziatania wizerunkowe organizacji. Schemat

grup czynnikbw pozadanego wizerunku przedstawia Rysunek 1.

2 K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny..., op. cit., s. 39.
Ibid.



Grupy czynnikow tworzenia po zgadanego wizerunku

Intensywnos¢é
i jakosé
komunikowania
o stanie organizacii'

Stan organizacji

Odbior, rezonans

Deklarowanie Cechy odnoszace si
| wartosci — 00 nadawey spoleczny
i umiejetnosci
W organizacji T
— w sz:edziniJe ( Czynnikiracjonalne: \
misja | wizja efektywnego, wiedza o organizacji,
organizacji sprawnego gwiadomosc spraw
upowszechniania odnoszacych sie do stanu
normy informacji organizacji oraz
postepowania \_ do komunikowania y,
i kultura
orgazacyjna wiarygodnosé ( Czynniki emocjonalne: )
odczucia, oczekiwania,
tozsamosé wyobrazenia, pragnienia,
oraz zestaw zaufanie uwagi, nadzieje, sympatie
kompetencji odbiorcéw \ i antypatie, opinie, y
rynkowych p N
Czynnikispoteczne:
- Cechy ideclogi
i) Komunikowania pormy grupY,kscloge.
oitasa speiniajcego funkcje . i zdarzenia; )

[ Stopien h poznawcze
urzeczywistniania
Czynniki po stronie
otoczenia oraanizacii

deklaracjii obietnic
w dziatalnosci,ich
przejawy i trwatosc¢

objasniajace

interpretacyjne

[ Oferta produktowa, |
realizowane

—

programy, markl motywacyjne
produktow, zasoby wobec
materialne wlasne otoczenia
lub obce organizacji

Rysunek 1: Grupy czynnikdw tworzenia
pozadanego wizerunku. Opracowanie wtasne
na podstawie: K. Wojcik: Public relations.
Wiarygodny..., op. cit., s. 40-42.

Czynniki po stronie organizaciji ]

Zgodnie z prezentowanym schematem CSR przyjmowany przez firme jako

strategia, koncepcja dziatania jest elementem stanu organizacji oraz deklarowanych
przez nig wartosci. Nierzadko spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu stanowi kluczowy
aspekt dalekosieznych zamierzen i aspiracji organizacji (misji) oraz koncepcji
przysztosci organizacji (wizji), a takze determinuje przyjete przez firme normy
dziatania. PR natomiast w duzej mierze skoncentrowany jest na komunikowaniu
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0 stanie organizacji, budowaniu przy tym pozytywnych relacji z otoczeniem oraz
odpowiednim reagowaniu na spoteczny odbiér organizacji. Rola public relations
w propagowaniu dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci jest uzasadniona
o tyle, o ile public relations w istocie rozumie sie jako ,funkcje zarzadzania”.
Wodbwczas przedstawiciele komoérek PR w firmach czy agencje PR uczestniczg nie
tylko w konstruowaniu komunikatow do otoczenia, lecz rowniez w budowaniu

osobowosci/tozsamosci organizaciji*>.

Z drugiej strony P. Prochenko podkresla, ze nie ma niczego ztego w tym aby
.CSR byt elementem strategii PR firmy, pod warunkiem, ze powaznie traktuje sie
PR"°. Badania przeprowadzone przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu i Polskie
Stowarzyszenie Public Relations wykazaly, ze obecnie jednak, podobnie jak
w krajach zachodnich, zauwaza sie tendencje zmierzajgce do tworzenia osobnych
jednostek ds. CSR w przedsiebiorstwach, a , gtbwnym celem separacji tych dziatan
jest zachowanie przejrzystosci dziatan oraz nietraktowanie odpowiedzialnosci
spotecznej jedynie jako narzedzia budowania pozytywnego wizerunku, w obawie

o zbyt powierzchowne potraktowanie zagadnienia™’.

Zmierzajac w wyzej wytyczonym kierunku przyszto$é relacji pomiedzy CSR
a PR w Polsce rysuje sie w nastepujgcy sposob: CSR przy wsparciu PR odpowiada
za realizacje zadan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu — uwzglednianie
interesébw otoczenia, a sam PR dodatkowo komunikuje w odpowiedni sposob
o podejmowanych dziataniach otoczeniu i dba o utrzymanie z tymze otoczeniem
pozytywnych relacji, rowniez na korzys§¢ CSR. Trafnie te zalezno$¢ obrazuje

wczesniej przytoczone stwierdzenie ,czyn dobro i moéw o tym”.

15 3 Altkorn: Marketing w praktyce. 1996 nr 4. W: K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny..., op. cit., s.
41.
¢ CSR - filozofia zarzadzania firmy czy strategia PR?”, P. Prochenko. 17.02.2008, Portal:
www.kampaniespoleczne.pl [dostep: 23.02.2013] zrédto:
http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,132,csr_filozofia_zarzadzania_firmy_czy strategia_pr.
o ~Specjalisci PR wobec idei CSR™ 27.01.2007, Portal: www.egospodarka.pl [dostep: 23.02.2012],
zrodto: http://www.egospodarka.pl/19616,Specjalisci-PR-wobec-idei-CSR,5,39,1.html.
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Czy ,chwali € sie” CSRem?

W srodowisku biznesu, rzeczywistosci gospodarki rynkowej dominuja
tendencje do maksymalizowania zysku i minimalizowania poniesionych na
dziatalno$¢ przedsiebiorstwa naktadow. Naturalne jest réwniez racjonalne
gospodarowanie dostepnymi zasobami oraz dbanie o zachowanie jak najwyzszej
rentownosci podejmowanych inwestycji. Ponadto zgodnie z etykg uksztattowang
w kapitalizmie kierujacg sie zasadg maksymalizacji szczescia ,nie jest Zle, jezeli
twoim moralnie dobrym czynom towarzyszy wiasna korzy$é™8. Jako ze na dziatania
z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz public relations ponoszone sg
okreslone naktady, oczekuje sie réwniez, ze w diugofalowej perspektywie powinny
przynies¢ one okreslone, wielowymiarowe korzysci, takze — jak podkresla Forum
Odpowiedzialnego Biznesu - wizerunkowe przektadajgce sie na lojalnos¢ klientow

a w konsekwencji na zyski firmy.

Warto zauwazy¢, ze podobnie jak realizowanie strategii odpowiedzialnego
biznesu wptywa najczesSciej korzystnie na wizerunek firmy, tak w przypadku
stosowania przez firmy dziatan sprzecznych z tymi zasadami réwniez przektada sie
na tworzenie wyobrazenie o firmie — z tym, ze negatywnego. Za przyktad mozna
podac tutaj przyznawane przez Berne Declaration i Greenpeace nagrody Public Eye.
Nagrode globalng w 2012 roku zastugujac tym samym w petni na miejsce w tzw. hall
of shame (stynnej ,sali wstydu”), otrzymat bank Barclays, ktéry spekulowat cenami
zywnosci na rynkach finansowych, a tym samym skazat na gtdd rzesze biednych.
Wyroznienie publicznosci otrzymat z kolei brazylijski koncern wydobywczy Vale, ktory
notorycznie oskarzany jest o tamanie praw cziowieka, w tym nieludzkie warunki
pracy oraz ,rabunkowg eksploatacje przyrody”, miedzy innymi poprzez
zaangazowanie w budowe tamy w Amazonii, ktére to spowodowato ,przymusowe

przesiedlenia blisko 40 000 ludzi i nieodwracalnie zniszczony ekosystem™?.

'8 M. Datko: Sponsoring. Strategia..., op. cit., s. 236.
¥ Najgorsze firmy $wiata — nagrody Public Eye 2012”: P. Lenarczyk 08.02.2012. Portal:
kampaniespoleczne.pl [dostep: 24.02.2012], zrédto:
http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,4133,najgorsze_firmy_swiata_nagrody_public_eye
2012.
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Powyzsze przyktady ukazuja, ze niestosowanie dziatan z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu moze przynies¢ firmie zlg stawe. Jezeli zatem
nieuwzglednianie otoczenia firmy, w tym praw cztowieka, srodowiska czy nieuczciwe
postepowanie moze wptyngé negatywnie na wizerunek firmy, analogicznie nie jest
zte, aby z dobrowolnie przyjmowanej strategii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w ramach dziatan z zakresu komunikacji, uczyni¢ atut i aby te dziatania stuzyty firmie

w budowaniu przewagi konkurencyjnej oraz wptywaty pozytywnie na jej wizerunek.

Nalezy przy tym rozgraniczy¢ wizerunek, ktory jest niejako konsekwencjg czy
efektem systematycznie prowadzonych strategicznych dziatan w ramach CSR,
wynikajacy z osobowosci/tozsamosci firmy, przy czym obraz ten tworzony w oczach
odbiorcow firmy jest wzmacniany przez dziatania komunikacyjne, w tym dziatania
PR, od wizerunku, niezgodnego ze stanem organizacji. Taka sytuacja ma miejsce,
kiedy firmy jednorazowo decyduja sie na dziatania dobroczynne, ktore
kategoryzowane sg czesto btednie jako strategiczne i spotecznie odpowiedzialne
I tak tez przedstawiane otoczeniu; pojedyncze dzialania sponsoringowe czy
charytatywne nie wystarcza jednak, aby firma zyskata miano spotecznie

odpowiedzialnej.

CSR, choc¢, jak wiekszos¢ dziatan firm, wptywa na ich wizerunek, nie powinien
by¢ narzedziem w rekach specjalistow ds. PR. PRowocy korzystajgc z calej gamy
dostepnych $rodkow i kanatéw komunikacyjnych, powinni prezentowa¢ firme zgodnie
ze stanem organizacji w jego wszelkich aspektach i przejawach, a nie sztucznie ten
stan kreowa¢. Warunkiem ukazania na zewnatrz dziatan z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu powinno by¢ uwzglednienie warto$ci zawartych
w strategii firmy oraz urzeczywistnianie tychze warto$ci. Bez strategicznych,
diugofalowych dziatan zarzadu firmy z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
I poparcia kierownictwa dla takich dziatan, wszelkie zabiegi PRowcOw majgce na
celu iluzoryczne przedstawienie firmy jako spotecznie odpowiedzialnej w ogoinym
rozrachunku przynosza wiecej szkody, niz pozytku i grozg utratg zarowno dobrego
wizerunku jak i reputacji. Co wiecej, jezeli stan organizacji nie odpowiada
komunikatom dotyczacym firmy, to jest to godne potepienia, a dziatan takich nie

mozna nazwa¢ PRem.



Podsumowanie

Spoteczna odpowiedzialno§¢ biznesu rozumiana jest obecnie jako
odpowiedzialny sposéb funkcjonowania firmy w przestrzeni zarowno spotecznej,
ekonomicznej, jak i przyrodniczej; public relations natomiast to strategia
informowania o tymze sposobie funkcjonowania, stuzaca pozyskaniu spotecznej
akceptacji dla organizacji i jej dziatalnosci oraz budowie wizerunku i reputacji firmy,

co przektada sie na wzrost jej wartosci i poprawe konkurencyjnosci®®.

Nalezy przy tym pamieta¢, ze wizerunek jest odzwierciedleniem ,tego,
CO robisz, co moéwisz oraz co inni méwig o tobie” czyli kompilacjg stanu organizaciji
w jego wszelkich aspektach i przejawach, komunikowania o tym stanie organizacji

oraz spotecznego rezonansu tychze czynnikéw (Rysunek 2).

Stan organizacji w jego
wszelkich aspektach
i przejawach

Wizerunek

Komunikowanie o stanie

" organizacji prowadzone przez
to rezultat tego, rézne podsystemy

co robisz, co mowisz komunikowania sig organizacii

oraz co inni mowig o tobie"

Spoleczny rezonans stanu
organizacji i komunukowania
o stanie organizacji w grupach
otoczenia organizacji

Rysunek 2: Gtéwne determinanty wizerunku w organizacji. Opracowane na podstawie:
K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny..., op. cit., s. 42

Jezeli zatem strategia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest elementem
strategii organizacji, a tym samym odpowiada przyjmowanym przez nig wartosciom,
.nie jest ztym czynienie dobra i czerpanie z tego profitbw (réwniez w aspekcie
komunikacji). Jednak gdy btysk image’'u staje sie gtbwnym motorem napedowym

dzialan CSR w momencie krytycznych publikacji dziennikarskich, moze sie to odbic

2 Coto jest CSR?” Portal: www.odpowiedzialnybiznes.pl, op. cit.



negatywnie na przedsiebiorstwie™*. Traktowanie PRu jako czesci promociji krzywdzi

bowiem nie tylko CSR, ale réwniez i sam PR?.
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