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CSR versus PR — analiza zmiennych wiodacych'
CSR versus PR — analysis of leading variables

Mimo, ze koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu jak i dzialania public
relations rozniq si¢ niemal wszystkim, istnieje obiegowa opinia, ze pomiedzy CSR i PR mozna
postawi¢ znak rownosci. W zwiqzku z licznymi kontrowersjami w tym zakresie przedstawiona
zostanie analiza zmiennych charakterystycznych dla CSR i PR, ktora stanowi niejako zaproszenie
do naukowej polemiki. Wyniki dyskusji w niektorych punktach analizy sq dos¢ jednoznaczne,
Jednakze istniejq rowniez obszary, ktorych ztozony charakter powoduje, ze przyjecie okreslonego
stanowiska zalezy od sytuacji, w ktorej rozwazane sq te zagadnienia.

W pracy dokonano kwerendy wybranych zapisow naukowych w tej dziedzinie, jak
rowniez przeprowadzono wnioskowanie na zasadzie benchmarku zarowno dla spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu jak i public relations. Dla zdefiniowanych kryteriow przeprowadzono
porownanie zmiennych oraz dokonano ich analizy. Wyniki przeprowadzonej analizy wskazujq, ze
opisywane zagadnienia sq odmienne, cho¢ na pozor mogq sprawiac¢ wrazenie pokrewnych.
Rzekome podobienstwo jest konsekwencjq niewystarczajqcego poziomu Swiadomosci w tej kwestii,
jak rowniez licznie wystepujqcych tu amorfizmow zarowno na plaszczyznie naukowej jak i
praktycznej. Wydaje sie, ze najtrudniejsze w procesie zmian podejscia bedzie utrwalenie
i rozpowszechnienie wiedzy w tym zakresie.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR), public relations (PR),
podobienstwa i roznice

1. Podobienstwa i roznice: ekscerpcja w oparciu o kryteria oceny
1.1. Kluczowe pojecia, cele i metody badan

Naukowa analiza zagadnienia dotyczaca kwestii spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu, jak i dziatan public relations dokonywana jest przez wielu znamiennych
autoréw zardwno w czasie, jak i w przestrzeni’. Niezaleznie od wskazywanych dat

'Projekt zostal sfinansowany ze érodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji
numer DEC-2011/01/B/HS4/04796.

2 Por. A.B. Carroll, A.K. Buchholtz: Ethics and Stakeholder Management, Business & Society, South-Western
Cengage Learning, 2012, p. 30; G.P. Lantos: The ethicality of altruistic corporate social responsibility, Journal
of Consumer Marketing, 2002, vol. 19, no. 3, pp. 205-230; F.G.A. De Bakker, P. Groenewegen, F.D. Hond:
A Analysis of 30 Years of Research and Theory on Corporate Social Responsibility and Corporate Social
Performance, Business & Society, vol. 44, 2005, pp. 283-317; K. Basu, G. Palazzo: Corporate Social
Responsibility: A Process Model of Sensemaking, Academy of Management Review, Vol. 33, No. 1, 2008,
p.- 9; M. Fifka: Towards a more business-oriented definition of corporate social responsibility: discussing the
core controversies of a well-established concept. Journal of Service Science and Management, 2(4), 2009, pp.
312-321; L. Wang, H. Juslin: The impact of Chinese culture on corporate social responsibility: The harmony
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powstania koncepcji CSR czy tez PR, kwerenda literatury w tym zakresie pozwala na
utwierdzenie w przekonaniu, ze zaréwno spoteczna odpowiedzialnos¢, jak i public
relations istniaty od zarania dziejow. Jednakze, dopiero na przetomie XIX i XX wieku’,
kiedy to powstata nauka o zarzadzaniu poziom rozwoju ludzkiej swiadomosci byt na tyle
dostateczny, ze udato si¢ dostrzec naturg i znaczenie zjawisk, opisa¢ ich $rodowisko,
zalezno$ci oraz warunki wspotistnienia. Nie oznacza to jednak, ze wszelkie zjawiska
wylonity si¢ w sposob nagly i gwaltowny — wrgcz przeciwnie — istniaty od zawsze,
jednak nie zawsze poglgbiano ich naturg. Innym czynnikiem byt fakt, iz wiedza w tym
zakresie nie byla przekazywana powszechnie do wiadomos$ci spoleczenstw, czego
powodem byly rézne przestanki, migdzy innymi — elity upatrywaly w pewnym stopniu
niewiedzy spoteczenstwa — zrodlo swej wladzy.

Wspblczesny rozwdj spoteczenstwa® osiagnat nieprawdopodobny poziom, co istotniejsze
— dotyczy kazdej za sfer zycia ludzkiego, czego konsekwencja jest angazowanie si¢ w
dziatania o charakterze interdyscyplinarnym i jednocze$nie rozwazajacych aktywnosci
na wielu ptaszczyznach.

W niniejszej pracy, ze wzglgdu na podjgty temat, analiza objgte zostang
wybrane plaszczyzny organizacji. Przedsigbiorstwo moze bowiem stanowi¢ swego
rodzaju poligon, na ktorym dokonywane sa obserwacje, jednocze$nie mozna
uczestniczy¢ w wielu zjawiskach i dokonywac ich analizy. W pracy przyjgto, ze analiza
dotyczy¢ bedzie dwoch zagadnien, a mianowicie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
oraz public relations. W dalszej czgsci, zdefiniowane zostana kryteria ich opisu i
poréwnania. Przeprowadzana zostanie analiza, w wyniku ktorej podjeta zostanie proba
oceny polaryzacji tych zagadnien, co oznacza w praktyce uchwycenie i opisanie
rozbiezno$ci, elementdw wspolnych oraz wskazanie zwiazkéw zachodzacych migdzy
nimi.

W literaturze tematu istnieje wiele definicji 1 wzorcow w zakresie CSR oraz PR.
Na potrzeby pracy przyjgto, w celu przyblizenia istoty zagadnienia wspolczesne
definicje, ktore cho¢ w swej istocie stanowia zaledwie wycinek wiedzy w tym zakresie,
to niosa za soba kluczowy wktad kognitywny. Przyjeto, ze spoleczna odpowiedzialnosé¢
biznesu oznacza’ odpowiedzialno$¢ organizacji za wplyw jej decyzji i dziatan na
spoleczenstwo i srodowisko, ktora jest zapewniana poprzez przejrzyste i etyczne
zachowanie, ktore:

—  przyczynia sie do zrownowazonego rozwoju, zdrowia i dobrobytu spoleczenstwa,

approach. Journal of Business Ethics, 88(3), 2009, pp. 433-451. Public relations. Znaczenie spoteczne i
kierunki rozwoju, red. J. Oledzki, D. Tworzydto, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2010; A. Miotk: Badania w
public relations. Wprowadzenie. Wydawnictwo Difin, 2012; J. Olgdzki, Public relations w komunikowaniu
spotecznym i marketingu, Oficyna Wydawnicza Aspra, 2010.

3 Zob. Z. Martniak: Prekursorzy nauki organizacji i zarzadzania (wyd. 2. rozszerzone). Wydawnictwo PWE,
Warszawa 1993; Podstawy nauki o przedsigbiorstwie, red. J. Lichtarski, Wydawnictwo AE, Wroctaw 2005,
s.40. Rozwdj nauk o zarzadzaniu jest mozliwy dzigki m.in.: F. W. Taylor i H. Le Chatelier, H. Gantt,
H. Emerson, F. B. i L. M. Gilbreth, K. Adamiecki. Do autorytetéw w zakresie zarzadzania mozna zaliczy¢
m.in.: C. Argyris, D. Carnegie, A. Chandler, W. E. Deming, P.F. Drucker, H. Fayol, M. P. Follett, J. Forrester,
M. Friedman, G. Hofstede, J. Juran, L. W. Kantorowicz, T. Kotarbinski, P. Kotler, H. Mintzberg, R. Owen,
T. Peters, M. E. Porter, P. Senge, A. Smith, A. Toffler.

* Inng kwestia jest poziom intensywnosci tego rozwoju — wynika on z roznych okolicznosci, w tym
uwarunkowan spoteczno-kulturowo-polityczno-gospodarczych danego spoteczenstwa.

* PN-ISO 26000:2012, Wytyczne dotyczace spotecznej odpowiedzialnoéci, PKN, s. 16.
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—  bierze pod uwage oczekiwania interesariuszy,

— Jjest zgodne z obowiqzujqcym prawem i spojne z miedzynarodowymi normami
zachowania,

— jest spdjne z organizacjq i praktykowane w jej relacjach.

Innymi stowy odpowiedzialny biznes to dobrowolna strategia uwzgledniajaca spoteczne,

etyczne 1 ekologiczne aspekty w dziatalnosci gospodarczej oraz w kontaktach z

interesariuszami.

Natomiast, public relations jest to° przemyslane, planowane i systematyczne
staranie wytworzenia i podtrzymywania wzajemnego zrozumienia miedzy organizacjq a
Jjej publicznosciq. Co oznacza, ze PR to zespot swiadomych aktywnosci, ktorych celem
jest wykorzystanie adekwatnych w danej sytuacji instrumentdw, za pomoca ktorych
dokonuje si¢ kreowania, utrzymania i/lub rekonstrukcji wizerunku organizacji.

W miejscu tym nalezy zaznaczy¢, ze wskazane definicje, stanowia jedynie
uktad odniesienia dla prowadzonej analizy.

1.2. Paralela kryteriéw oceny

W nastgpstwie analizy wybranych definicji w zakresie spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu oraz public relations zdefiniowane zostaly kryteria, ktore
postuza w procesie ich poréwnania. Zdefiniowane kryteria stanowia swego rodzaju
wzorzec, w oparciu o ktory dokonane zostanie rozpoznanie, analiza i ostatecznie spisane
zostang rozwazania koncowe w tym zakresie.

Kryteria mozna podzieli¢ na gtowne, ktore stanowia fundament prowadzonych
proceséw poréwnawczych — tzw. ogolne oraz przestanki szczegodtowe, ktérych natura
jest pochodna cech gléwnych. Zdefiniowane kryteria ukladaja si¢ w ciag asocjacyjny:
interesariusze — cel — efekty. Jednakze, dodatkowo wprowadzone zostang elementy,
wskazujace na (nie)korzy$ci dla CSR 1 PR. Istotna jest bowiem s$wiadomos¢
potencjalnych sytuacji (nie)problemowych — moze bowiem wplynac¢ w istotnym zakresie
na efekty podejmowanych dziatan. W zwiazku z powyzszym w niniejszej pracy
porébwnania pomigdzy koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu a public
relations dokonano za pomoca wyznaczonych kryteriow gltéwnych uzupehionych o
zdefiniowane dla ich natury (nie)korzysci (Tabela 1)

%Zob. S. Black: Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 14.

7 Ostatecznie zdefiniowano jedenaécie kryteriow oceny (m.in. zakres dziatan, przestrzen czasowa, obszar
dziatan, funkcje, narzgdzia i zadania), jednak w pracy tej ze wzgledu na ograniczenia dokonano analizy
gtownych czynnikow.
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Tabela 1. Poréwnanie CSR i PR w aspekcie kryteridw gléownych

CSR kryteria PR
zewngtrzni i wewngtrzni interesariusze: zewngetrzni i wewngtrzni
$wiadomi i nie§wiadomi grupy interesu $wiadomi i nieSwiadomi
dobrowolni i niedobrowolni dobrowolni i niedobrowolni
traktowana jako kompleksowa | cel dziatan realizacja zadan okre$lonych w strategii
koncepcja zarzadzania marketingowej; dziatalno$¢ ukierunkowana

na ksztattowanie pozadanych relacji migdzy
organizacja a grupami otoczenia

pozyskanie przewagi konkurencyjnej na | efekt ocena stopnia realizacji programu PR w

rynku  poprzez pozyskanie opinii ramach planu marketingowego firmy

zaangazowanego W odpowiedzialno$é

spolteczng

kompleksowe podejscie do polityki | korzysci realizacja dziatan strategicznych poprzez

zarzadzania organizacja realizacj¢ dziatan na poziomie taktycznym i
operacyjnym

duze ryzyko niepowodzenia dziatan, | niekorzysci dziatania skoncentrowane na realizacji

zwlaszcza na etapie ksztaltowania konkretnych  dziatan, brak  podejscia

kultury spolecznie odpowiedzialnej w kompleksowego

firmie

Zrodto: opracowanie wlasne

1.3. Inferencja kognitywna

Jednym z podstawowych kryteriow, wedlug ktorych zostalo dokonane
porownanie, jest definicja 1 identyfikacja grup interesariuszy (stakeholders)
przynaleznych do CSR oraz PR. Wedlug klasycznej definicji E. Freemana®
interesariuszem jest kazda osoba lub grupa, ktora moze wywieraé wplyw na dang
organizacje, lub na ktorq ta organizacja wywiera wplyw. Istota definicji jest wskazanie
na brak statoéci w obszarze grup interesariuszy. Co oznacza w praktyce, ze w zaleznosci
od okolicznosci liczba i rodzaj interesariuszy moze ulega¢ zmianie. Zasadniczo, w
przypadku zarowno CSR, jak i PR istnieja podobne grupy wspotdziatania, ktére mozna
zaklasyfikowac do odbiorcow zewngtrznych 1 wewngtrznych (Tabela 2).

Zaréwno dla CSR jak i dla PR charakterystyka interesariuszy zawiera si¢ w
obszarze wspoétdziatania w ramach podejmowanych dzialan. Niemniej jednak, w
przypadku public relations nie stosuje si¢ szczegdtowej klasyfikacji podmiotow.
Wystepuje ogdlny podzial na zewngtrznych i wewngtrznych odbiorcéw, z zachowaniem
rozbicia na podstawowe grupy interesoéw. Charakterystyczne jest to, ze klasyfikacja
zastosowana dla PR odzwierciedla podmioty znajdujace si¢ w opisie otoczenia
organizacji’. Inaczej sytuacja ta ksztaltuje si¢ w stosunku do spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu'’. Zastosowana tu klasyfikacja ma charakter bardziej
precyzyjny, wymienia si¢ podgrupy w ramach czterech ramowych grup odniesienia —

8 R.E. Freeman: Strategic management: A stakeholders approach, Pitman, Boston 1984, s. 46.

® M. Bielski: Organizacje; istota struktury procesy, Wydawnictwo UL, £odz 1997, s. 69-70; R.W. Griffin:
Podstawy zarzadzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998.

10 Istnieje wiele klasyfikacji interesariuszy, por. R.E. Freeman: Strategic management: A stakeholders
approach, Pitman, Boston 1984, p. 46; T. Dabrowski: Reputacja przedsigbiorstwa, tworzenie kapitatu zaufania,
Oficyna Wolters Kluwer business, Krakow 2010, s. 153; M.A. Rodriquez, J.E. Ricart: Towards the sustainable
business, Revista de Antiquos Alumnos, IESE Universidad Navarra 2002, No. 85, p. 30-31; M.B.E. Clarkson:
A Stakeholder Framework for Analyzing and Evaluating Corporate Social Performance, Academy of
Management Review, 1995, No. 1, Vol. 20.
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reprezentujacych odbiorcow zewngtrznych tj. konsumentéw, dostawcow, partnerow
spotecznych oraz wewngtrznych tj. $rodowisko pracownicze. Klasyfikacje grup
interesariuszy z uwzglednieniem podziatu na poszczegodlne grupy interesariuszy zawarto
w tabeli 2.

Tabela 2. Klasyfikacja grup interesariuszy

CSR PR

Konsumenci, w tym: Odbiorcy, w tym:

- przedsigbiorstwa - klienci potencjalni i aktualni

- osoby indywidualne - posrednicy

- zwiazki zawodowe - dostawcy i kooperanci

- instytucje rzadowe - banki i inne instytucje

- NGO (non-governmental organisation, czyli organizacje finansowe
pozarzadowe) - dziennikarze (media)

- odbiorcy i dostawcy ustug - agencje reklamowe i public

- media relations

- konkretne grupy spoteczne o okreslonych potrzebach - eksperci i srodowiska

Partnerzy spoleczni, w tym: branzowe

- organizacje pozarzadowe'' - liderzy opinii 1  grupy

- jednostki uznane za organizacje pozarzadowe na podstawie odniesienia (osoby i grupy
interpretacji przepisow (np.: samorzady zawodowe, spoteczne) N
sportowe spotki akcyjne, i inne) - wladze centralne i lokalne 2

- jednostki zrownane w prawach z organ. pozarzadowymi | - instytucje edukacyjne "—=°>
(np.: organizacje kos$cielne, stowarzyszenia jednostek | - spoleczno$¢ lokalna np. |R
samorzadu terytorialnego) mieszkancy miasta, = =

- jednostki sektora finanséw publicznych (np.: organy wiadzy ktorym istnieje firma ]
publicznej i administracji rzadowej, jednostki budzetowe, | - cale spoleczenstwo 5
panstwowe szkoly wyzsze, jednostki B+R, panstwowe lub 5
samorzadowe instytucje kultury i naukowe) £

- organizacje pracodawcow i pracownikéw g

Dostawcy, czyli kontrahenci stanowiacy ogniwa w tancuchu =

dostaw (warto$ci) zewngtrzny, w tym:

- producent

- dostawcy I rzgdu

- dostawcy II rzedu

- posrednicy zaopatrzenia i dystrybucji

- dystrybutorzy

- dostawcy ustug po i przedsprzedazowych

- jednostki recyklingowe/utylizacyjne

Pracownicy, z uwzglgdnieniem podziatu na: Odbiorcy, w tym: <

kobiety i mgzczyzn w réznym wieku, zréznicowani pod | - pracownicy firmy B

wzglgdem m.in. narodowosci, rasy, religii, poziomu | - rodzina i znajomi §

wyksztatcenia, statusu rodzinnego, pogladow i postaw pracownikow E

Pracownicy, w tym: - wlasciciele firmy: E

- kadra zarzadzajaca i specjalisci udziatowcy i ich

- zwiazkowcy i niezwiazkowcy przedstawiciele,

- pracownicy zatrudnieni na stale i na czas okreslony zwiagzki zawodowe w firmie

- pracownicy administracyjni i poza administracyjni

- pracownicy centrali i oddziatéw (biura i terenowi)

Zrodho: opracowano na podstawie www.odpowiedzialnybiznes.pl; Bielski M., Organizacje; istota struktury
procesy, Wyd. UL, Lodz 1997, s. 69-70; Griffin R.-W., Podstawy zarzadzania organizacjami, WN PWN,
Warszawa 1998.

1 Zob. Ustawa o dzialalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. Dz. U. z 24 kwietnia 2003 r. , Nr 96, poz.
873, art. 3, ust. 2.
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Konsekutywna wyodrebniona cech¢ komparatywna dla CSR i PR stanowi
wyodrebniony cel dziatan w ujeciu horyzontu zaréwno czasowego, jak i przestrzennego.
Znamienne jest to, ze koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu odnosi si¢ do
wszystkich obszarow, ktore znajduja si¢ w gestii danego przedsigbiorstwa, zar6wno o
charakterze zaleznym, jak i niezaleznym. Jej zadaniem jest koncentracja i integracja
wszystkich pracownikow wokot idei dziatan spolecznie odpowiedzialnych oraz
angazowanie ich w te dziatania. Przy czym, stowami kluczowymi sa tutaj:
odpowiedzialne dzialania i wszyscy pracownicy. Pojgcie dziatan odpowiedzialnych
oznacza, ze firma poprzez $wiadomie zaprojektowana wspotpracg z pracownikami oraz
spoteczno$cia lokalng i globalna wplywa na podnoszenie jakosci zycia wszystkich
obywateli, a w ujgciu szerokim — wnosi wktad do zréwnowazonego rozwoju. Wazne
jest, aby wszyscy pracownicy angazowali si¢ w réznego rodzaju aktywno$ci, w celu
osiaggnigcia efektu synergicznego tych dzialan. Na réznym etapie rozwoju kultury
spotecznej odpowiedzialnosci w organizacji, tak samo jak w komunikacji z otoczeniem,
musza by¢ zastosowane odpowiednie motywatory, aby zwigkszy¢ atrakcyjnos$é tych
dziatan oraz zachgci¢ do systematycznej i kompleksowej ich realizacji. Podobnie jak
wszedzie funkcjonuja tu zasady 4C'% ktérych interpretacja oznacza, ze pracownik
bedzie angazowatl si¢ w dziatania spotecznie odpowiedzialne wowczas, gdy spetione
beda elementarne przestanki:

— potrzeby i pragnienia pracownikow,
—  koszty jakie ponosi pracownik rbwnowaza si¢ w bilansie oceny korzysci,
— wygoda i dostgpnos¢ srodkoéw do realizacji dziatan,

— poprawna komunikacja, szczegdlnie wewnatrzorganizacyjna.

Zaangazowanie nie jest dziataniem chwilowym, czy tez jednorazowym. W
kontekscie powyzszego wymaga opracowania systemu, ktory dostarczy pozytywnych
bodzcoéw do dziatania. Pracownicy beda sktonni podejmowac wysitek, jesli beda widzie¢
sens tych dzialan, realno$¢ ich wykonania, odczuja wazno$¢ podejmowanych naktadow i
wreszcie, kiedy bedzie to stanowi¢ spdjnos¢ z prowadzona polityka przedsigbiorstwa.
Jednoczesnie nalezy pamigta¢, ze pracownicy moga dostarcza¢ wielu cennych
informacji, wywodzacych si¢ ze srodowisk, w ktorych mieszkaja, co dodatkowo moze
wplywaé na wzmocnienie efektu zwrotnego.

CSR ma w swym wyrazie charakter dtugofalowy, poprzez réznego rodzaju
aktywnosci, co wazne, dotyczy zardwno dzialan operacyjnych, taktycznych, jak i
strategicznych. Nie istnieje zatem zadna bariera dotyczaca obszaru wykonawstwa.
Zaangazowanie pracownikow w aktywne sojusznictwo na rzecz spotecznej
odpowiedzialno$ci wymaga jednak czasu.

W odréznieniu od CSR, ktore traktowane jest jako koncepcja zarzadzania
ogarniajaca swym zasiggiem wszelkie plaszczyzny oddziatywania organizacji, zarowno
wewngetrzne jak 1 zewngtrzne Public Relations nalezy do jednej z form strefy
instrumentalno-narz¢dziowej  elementu  promocji-mix, za  pomoca  ktorej
przedsigbiorstwo komunikuje si¢ z rynkiem. Oprocz Public Relations, w sferze tej
wymieni¢ nalezy:

— reklame,

12 R. Lauterborn: New Marketing Litany: 4P's Passe, C-Words Take Over, Advertising Age, 1990, p. 26.
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— sprzedaz osobista (bezposrednia),

— sprzedaz uzupetniajaca,

— propagande marketingowa, w tym public relations, publicity oraz sponsoring,
— merchandising,

— product placement.

Celem wiodacym PR jest realizacja zadan okreslonych w strategii marketingowej, ktorej
nadrzgdnym zdaniem jest prowadzenie szeroko zakrojonej aktywno$ci na rzecz
ksztaltowania pozadanych relacji migedzy organizacja a jej grupami otoczenia. W tym
celu PR wykorzystuje podstawowe narzedzia dziatan takie jak m.in.: prowadzenie statej
wspolpracy z mediami (m.in. przekazywanie z wlasciwa intensywnoscia i nat¢zeniem
informacji, ktore sa publikowane czy tez emitowane w TV, radio, Internecie, prasie),
organizowanie spotkan, konferencji czy tez wizyt dla przedstawicieli réznych srodowisk
w celu popularyzowania firmy w otoczeniu, organizowanie odpowiednio
rozpropagowywanych wydarzen specjalnych, plasowanie firmy na rynku poprzez
specyficzne aktywnosci (wywiady, pozyskiwanie osobistosci, wspolne dziatania z
uznanymi S$rodowiskami opiniotworczymi). Nacisk w PR polozony jest zatem na
ksztaltowanie i utrzymywanie zaprojektowanego wizerunku organizacji na rynku na
kazdej mozliwej plaszczyznie.

Efektem strategicznym dla dziatan CSR jest uczestnictwo w kreowaniu
warunkow oraz wplyw na zycie spoleczenstwa w konteksécie zrownowazonego rozwoju
poprzez tworzenie warunkow (samo)zaangazowania pracownikow, a w szerokim ujeciu
innych grup odniesienia. CSR w swych zalozeniach brzmi idealistycznie, jednakze
natura tej koncepcji zdefiniowana zostala przez ludzi — co oznacza, Ze istnieje znaczaca
frakcja funkcjonujaca na poziomie potrzeb transcendentnych. Poprzez merytoryczne
argumenty ckonomiczne i pozaeckonomiczne tematem dociera do coraz szerszych
kregow, ktore nie neguja jego istoty, a wykazuja sktonno$¢ do zaangazowania. Chociaz
zmienia si¢ forma przekazu, zakres dziatan czy tez §rodek ich cigzko$ci — temat bilansu
korzys$ci i kosztow (wspob)istnienia ludzi na ziemi rozpatrywany jest przez jej
mieszkancow od zarania dziejow.

Inny wymiar ma dzialalno$¢ realizowana w ramach Public Relations. Tutaj
miarg efektow podejmowanych dzialan w zakresie PR jest poziom uzyskanych zwrotow
kosztow poniesionych na realizacje dziatan okreslonych w planie marketingowym.
Rentownos$¢ dziatan stanowi punkt odniesienia analiz decydentdéw i wyznacza horyzonty
tych dziatan.

2. Rozpoznanie polaryzacjne

Znamienny jest fakt, iz w przypadku klasyfikacji dla CSR typowym jest, ze
znaczacg grup¢ odniesienia stanowia konsumenci. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze
rozumienie tej kategorii jest bardzo rozlegte. Konsument traktowany jest jako kazdy
podmiot, ktory wspotpracuje na roznej plaszczyznie z dana jednostka podstawowa.
Innymi stowy, sa to wszelkie instytucje, ktorym przekazywane sa produkty danego
przedsigbiorstwa w postaci: konkretnego wyrobu materialnego, ustugi, $wiadczen,
informacji lub okreslonych doébr zaspokajajacych zdefiniowane potrzeby. Pojecie
konsumenta stosowane jest zarowno w odniesieniu do podmiotow gospodarczych, jak i
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osob fizycznych, w stosunku do instytucji rzadowych i pozarzadowych (NGO),
odbiorcow 1 dostawcow ustug, zwiazkow zawodowych, mediow oraz, co wazne do
konkretnych grup spotecznych, ktdre maja sprecyzowane potrzeby.

Kolejna grupe otoczenia dla CSR tworza jednostki tzw. dialogu spotecznego.
Do jednostek tych zalicza si¢ wszystkie organizacje pozarzadowe, uznane za organizacje
pozarzadowe, zrownane w prawach z organizacjami pozarzadowym oraz jednostki
sektora finansow publicznych. Ze wzgledu na specyficzna rolg jaka odgrywaja w zyciu
gospodarczym danego kraju oraz w relacjach z dana jednostka zostaly wyodrgbnione
jako oddzielna grupa. Gtownym zadaniem tej wspotpracy powinny by¢ podejmowane
wzajemne, wewngtrznie spojne dziatania realizowane w duchu dbaloéci o interesy
spoteczenstwa, rozumiane jako warto$ci ekonomiczne i pozackonomiczne.

Dostawcy, czyli kontrahenci stanowiacy ogniwa w lancuchu wartosci stanowia
rowniez istotna grupeg interesariuszy dla CSR. Podobnie jak wymienione $rodowiska,
wspolpraca z dostawcami ma wymiar aktywnosci z podmiotami znajdujacymi si¢ w
otoczeniu zewngtrznym danej jednostki. Niemniej jednak podmioty tej grupy
definiowane sa jako wszelkie jednostki tworzace kompleksowy tancuch logistyczny, tj.
od obszarow zaopatrzeniowych, poprzez wszelkich posrednikéw, jednostki
dystrybucyjne oraz utylizacyjne. Do kazdej z tych grup kompleksowo, lecz osobno
kierowane sg r6zne aktywnosci w zakresie CSR.

Dla dziatan spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu przypisana zostata jeszcze
jedna grupa — pracownicy. Co wazne, podczas ustalania wykazu jednostek tej grupy
dokonuje si¢ swoistej segmentacji wewngtrznej, z uwzglednieniem specyficznych cech,
ktére powoduja, ze dana grupa jest wzglednie jednorodna, z uwzglednieniem kryteriow
spoteczno-ekonomicznych, demograficznych, czy tez behawioralnych. Nastepuje tu
proces” identyfikacji i wyboru jednorodnych grup, wewnetrznie homogenicznych,
skupiajqcych jednostki charakteryzujqce sie duzym podobienstwem w zakresie
okreslonych oczekiwan, cech i zachowan. Charakterystyki te decydenci probuja
wykorzysta¢ w zakresie aktywizacji specyficznych dziatan w sferze CSR.

W przypadku PR podzial interesariuszy odzwierciedla w zasadzie jednostki,
ktére w sposob tradycyjny wyodrgbnione sa z bezposredniego otoczenia danego
podmiotu. Podstawg podziatu interesariuszy peini tu kryterium, za pomoca ktorego
dokonuje si¢ klasyfikacji na podmioty zewngtrzne i wewngtrzne. Sa to wszelkie
instytucje, ktére znajduja si¢ w bezposrednim zainteresowaniu firmy, i z ktorymi
pracownicy PR wspotpracuja w trakcie realizacji dziatan nakre$lonych w strategii
marketingowej przedsigbiorstwa. Zaliczy¢ mozna do nich przede wszystkim
pracownikow, ich rodziny, wlascicieli firmy oraz zwiazki zawodowe w firmie.

W  przypadku interesariuszy zewngtrznych wymienia si¢ tu m.in.: klientow,
posrednikow, kooperantdw, instytucje finansowe, media, ekspertdéw i S$rodowiska
branzowe, wladze centralne i lokalne, instytucje edukacyjne oraz spotecznosc.
Zastosowany podzial charakteryzuje si¢ wysokim poziomem ogolnosci i chociaz
znaczeniowo podobny jest do klasyfikacji interesariuszy dokonanej dla CSR, to jednak
w przypadku spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu grupy odniesienia dotycza wigkszej

3 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski, Wydawnictwo PWE,
Warszawa 2002, s. 157-179.
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grupy oddzialywania, ktéra jest zidentyfikowana, i w stosunku do ktorej mozna
stosowac selektywne polityki.

Warto réwniez zwroci¢ uwage, ze w obu przypadkach, tj. CSR i PR mozna
takze rozwaza¢ kwesti¢ w kategoriach poziomu $wiadomosci i dobrowolnosci
uczestnictwa w poszczegdlnych dziataniach. Optymalna sytuacja jest ta, w ktorej
uczestnicy sa $wiadomi udzialu, a ponadto angazuja si¢ w aktywnos$ci dobrowolnie.
Niemniej jednak, istnieja sytuacje, w ktorych poziom dobrowolnosci uczestnictwa jest w
zasadzie niedobrowolny, a =zalezy od innych czynnikow (np. konsumenci
zanieczyszczen).

Poziom $wiadomosci jest kwestia, ktora jest elementem rozdzielajacym CSR i
PR. W interesie dziatan CSR jest, aby poziom $wiadomosci byt jak najwickszy. W
przypadku dzialan PR, znamienne jest, ze poziom $wiadomosci odbiorcow przekazu
powinien odpowiada¢ celowi zdefiniowanemu w planie marketingowym danej
organizacji. Co oznacza, ze poziom przekazywanej tresci komunikatu uzalezniony jest tu
od interesu danego przedsigbiorstwa, stad wystepujace zjawisko asymetrii informacji.

Podsumowujac zagadnienie interesariuszy warto zauwazyé, ze niektore
jednostki wystepuja w réznych rolach, jako konsumenci, ale rowniez jako partnerzy
spotecznego dialogu czy tez kontrahenci. Przyporzadkowanie zalezy od obszaru i
zakresu podejmowanej wspotpracy.

Istotnga zmienna, ktora odroznia CSR i1 PR jest cel podejmowanych dziatan i
oczekiwany ich efekt. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu odwotuje si¢ w swej naturze
do inherentnych cech ludzkich koncentrujacych si¢ na odpowiedzialnosci za
podejmowane dziatania i koncentracji na tych, ktére w szczegolny sposob majq wymiar
transcendencji. Praca w ramach CSR wymaga jednak dojrzatosci i poziomu
(samo)$wiadomosci przekazywanych w schematach potrzeb duchowych. W efekcie
tworzone sa kodeksy wspolpracy uwzgledniajace waznos$¢ potrzeb kazdego pracownika,
w kazdym wymiarze wspoétpracy. Dziatania CSR maja zatem wymiar kulturotworczy i w
dlugim okresie czasu wpltywaja na ksztaltowanie si¢ znamiennych postaw i wartosci,
ktore staja si¢ podstawg funkcjonowania pracownikéw. Materialnym dowodem dziatan
CSR sa raporty spoteczne, w ktorych zamieszcza si¢ opisy dziatan, mogacych stanowié
dla innych inspiracjg lub tez podstawg benchmarku.

Dziatania Public Relations koncentruja si¢ natomiast na realizacji taktyki czy
tez aktywno$ci operacyjnych. Oczekiwania decydentéw koncentruja si¢ przede
wszystkim na rentownosci podejmowanych dziatan. I CSR i PR sa zupetnie odmienne co
do natury, zakresu oddzialywania i efektow. Elementarne (nie)korzys$ci zdefiniowane dla
spotecznej odpowiedzialnosci oraz public relations zostaty zawarte w tabeli 3.

Podany wykaz (nie)korzysci nie stanowi zamknigtej listy. Analiza cech
charakterystycznych dla CSR i PR pozwala na wyrazniejsze okreslenie réznic pomigdzy
nimi. W przypadku CSR obszar oddzialywan jest kompleksowy, obejmujacy wszystkie
ptaszczyzny wspotuczestnictwa z rynkiem. Natomiast dla PR poligon oddziatywania
ograniczony jest do zakresu zadan wyznaczonych przez plan marketingowy. Pozwala
skupi¢ dziatania na szczegdélowym zagadnieniu, co daje wigksze prawdopodobienstwo
skutecznej i efektywnej realizacji zadan. Dla CSR poziom uzyskanych efektow zalezy
od wielu czynnikéw, w tym obiektywnych. Nie pomaga réwniez niewystarczajace
rozpoznanie i znajomo$¢ zasad koncepcji CSR w warunkach polskich.
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Tabela 3. Zestawienie (nie)korzysci dla CSR i PR

CSR PR
korzySci niekorzySci korzySci niekorzysci

wzrost  zainteresowania | moze zaistnie¢ konflikt | ksztattowanie pozycji | ryzyko utraty
inwestorow interesow konkurencyjnej firmy obiektywizmu

na rynku
zwigkszenie  lojalnosci | brak do$wiadczenia w | poprzez obecno$¢ w | rutyna, brak
konsumentow i | kierowaniu programami | mediach — | kreatywnych rozwigzan
interesariuszy, wzrost | spotecznymi rozpoznawalno$¢ formy
konkurencyjno$ci na rynku i odroznienie

od konkurencji
poprawa  relacji ze | niewystarczajaca transfer ~ wizerunku i | nierealne plany
spotecznos$cia i wladzami | znajomo$¢ idei CSR | efekt aureoli | marketingowe

lokalnymi

wsrod spoteczenstwa

przenoszony na produkty
firmy i jej oferty

podnoszenie poziomu | istnieje zagrozenie, ze | asymetryczne trudno$¢ w zmierzeniu
kultury  organizacyjnej | CSR bedzie traktowane | komunikowanie korzysci

firmy powierzchownie jako | dwustronne

pozyskanie i utrzymanie | narzedzie PR trudnosci w

najlepszych kontrolowaniu efektow

pracownikow

Zrodto: Opracowanie wlasne

3. Podsumowanie

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz dziatania public relations
réznig si¢ migdzy soba w ramach zdefiniowanych kryteriow oceny, tj. grupy
interesariuszy, celow dziatania i efektow. Rowniez na ich indywidualno$¢ wskazuje
analiza (nie)korzysci. Cho¢ wystepuje tu zjawisko paralaksy, to szczegdlowe
wnioskowanie cech wykazato odmienno$¢ w kazdym obszarze analitycznym dla CSR i
PR. Domniemane podobienstwo jest konsekwencja niedostatecznego poziomu
$wiadomosci i braku dostatecznej wiedzy w tej kwestii, jak rowniez licznie
wystepujacych amorfizmow zardowno na plaszczyznie naukowej, jak i1 praktycznej.
Wykorzystywanie i czerpanie korzysci z CSR i PR wymaga doktadnego rozpoznania ich
natury. Nie ulega jednak watpliwosci, iz spoteczna odpowiedzialno$é biznesu i dzialania
public relations sa odmienne, a osiagnigcie rezultatdow podejmowanych aktywnos$ci jest
pochodna wiedzy, do§wiadczenia, umiejgtnosci, talentu i zaangazowania w realizacje
zdefiniowanych strategii i dziatan na ich rzecz.
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