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Streszczenie: Artykul przedstawia cztery rézne modele zaleznosci spolecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw i public relations. Artykul nie wskazuje wlasciwego modelu, lecz pokazuje za-
leznosci migdzy CSR a PR na tle réZznego definiowania i rozumienia public relations, przy zalo-
zeniu jednoznacznego definiowania spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw.

Slowa kluczowe: public relations, spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw.

1. Wstep

Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw (Corporate Social Responsibility —
CSR) i public relations (PR)! sa stosunkowo nowymi zagadnieniami, a dodatkowo
staly si¢ ,,popularne”, co powoduje, ze sa czesto uzywane, ale nie zawsze przez te
pojgcia rozumie si¢ to samo. Inspiracja i motywem do podjgcia po raz kolejny? te-
matu relacji migdzy spoteczng odpowiedzialnoscia przedsigbiorstw (CSR) a public
relations staly si¢ wypowiedzi uczestnikdéw réznych konferencji oraz opracowania,
poczawszy od publicystycznych po naukowe, ktore postrzegaja owe terminy od
niemalze tozsamych do sprzecznych. Jedng z waznych przyczyn takiego stanu rze-
czy jest rézne definiowanie poj¢cia public relations. Celem artykutu jest wigc pré-
ba przedstawienia modeli relacji spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw z
public relations. Rozwazania prowadzone tu bgda na tle roznego definiowania
(rozumienia) public relations przy zatozeniu jednoznacznego® definiowania spo-

1'W artykule autorka bedzie uzywaé skrétéw CSR — spofeczna odpowiedzialno$é przedsigbiorstw,
i PR — public relations.

2 Autorka podjgla zagadnienie w artykule: Public relations a wybrane pojecia pokrewne, [w:]
M. Przybyla (red.), Zarzqdzanie 6: Wybrare obszary funkcjonalne instytucji, UE, Wroctaw 2008, s. 120-129,

3 Autorka zdaje sobie sprawe, ze czyniac takie zalozenie, upraszcza poruszany problem, jednak
celem nie jest wskazanie rozwigzania i jednego stusznego modelu relacji, a proba wyjaénienia tych
relacji na podstawie definicji public relations. Do analizy wybrano najbardziej popularng definicje
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fecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw wedlug dokumentu Green Papert. We-
dtug niego spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu to koncepcja dobrowolnego
uwzgledniania przez firme spolecznych i ekologicznych aspektéw w swoich dzia-
taniach handlowych oraz w kontaktach z interesariuszami (pracownikami, klienta-
mi, dostawcami, spotecznoscia lokalna i szeroko rozumianym otoczeniem).

2. Relacje mi¢dzy spoleczna odpowiedzialnoscia
przedsi¢biorstw (CSR) a public relations (PR)

Zaréwno w literaturze przedmiotu, jak i w praktyce mozna odnalez¢ rézne podej-
$cia do relacji pomigdzy spoteczna odpowiedzialnoscia przedsigbiorstw (CSR —
Corporate Social Responsibility) a public relations (PR). Mozna wyodrgbnic cztery
rodzaje modeli zalezno$ci migdzy rozpatrywanymi tu pojgciami: relacj¢ separacji
mi¢dzy spoleczna odpowiedzialnoscia przedsigbiorstw a public relations (rys. 1);
relacj¢ nadrzg¢dnosci public relations wobec spotecznej odpowiedzialnosci przed-
sigbiorstw (rys. 2); relacj¢ nadrzgdnosci spotecznej odpowiedzialnosci przedsig-
biorstw nad public relations (rys. 3) oraz relacj¢ czgsci wspdlnej migdzy spoleczng
odpowiedzialnoscia przedsigbiorstw a public relations (rys. 4). Graficzne odwzo-
rowanie modeli przedstawiono kolejno na rys. 1-4. Wszystkie wskazane modele
maja swoich zwolennikéw i przeciwnikow. Postrzeganie w tak roznorodny sposéb
omawianych relacji wynika z roznego rodzaju przyczyn, z ktérych jedna z najwaz-
niejszych jest definiowanie tych dwodch pojec, pojmowanie ich z réznych pozio-
mow (jako koncepcjg, filozofig, zbidr dziatan, narzgdzie). Oba te pojgcia maja wie-
le definicji i sa zagadnieniami stosunkowo miodymi, rozwijajacymi sig¢, zatem
niewystarczajaco wyraziscie dookreslonymi w swojej definicji (nieostrymi). Pro-
blem jednoznacznego definiowania public relations wynika rowniez z tego, ze jest
to dziedzina interdyscyplinarna, skupiajaca w sobie elementy takich dziedzin na-
uki, jak: socjologia, psychologia, ekonomia, nauki o zarzadzaniu i im pokrewne.
Definiowanie PR uzaleznione jest wigc od grupy zawodowej czy spolecznej. Ina-
czej PR postrzegaja ekonomisci, a inaczej politycy czy dzialacze spoteczni. W kon-
sekwencji mamy do czynienia z wieloma réznorodnymi i niespdjnymi definicjami
public relations?.

CSR w Polsce, czyli definicje przyjeta przez Komisj¢ Europejska i wydana w dokumencie: Green
Paper. Promoting a European Framework for Corporate Social Responsibility, COM (2001) 366 fi-
nal, Brussels, 18.7.2001, http://europa.ew/ documentation/official-docs/green-papers/index_pl.htm
(pobrano 20.04.2010).

4 Tamze.

5 J. Oledzki, Public relations w komunikacji spolecznej, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydlo (red.),
Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2006, s. 26.
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2.1. Relacja separacji spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw
i public relations

Model separacji mi¢gdzy public relations a spoteczna odpowiedzialnoscia przedsig-
biorstw (rys. 1) przedstawia oba te pojgcia jako odrgbne, bywa, ze nawet sprzeczne.
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Rys. 1. Model separacji CSR i PR

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie literatury przedmiotu.

Przedstawiony tu model mozna rozpatrywac na poziomie organizacyjnym, kie-
dy public relations i spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa stanowia dwie
odrebne funkcje organiczne. Kazda z nich ma odrgbne subfunkcje i stanowi, na po-
ziomie struktury, odrgbna jednostke organizacyjna. Coraz czgsciej wystgpuje to w
duzych korporacjach, gdzie znajduja si¢ odrgbne jednostki organizacyjne (stanowi-
ska, dzialy) dla public relations i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Gtéwnym
celem separacji tych funkcji jest zachowanie, przez przedsigbiorstwo, przejrzysto-
$ci dzialan oraz nietraktowanie odpowiedzialnosci spolecznej jedynie jako narzg-
dzia budowania wizerunku, w obawie o zbyt powierzchowne rozumienie zagadnie-
nia spofecznej odpowiedzialnoéci®. Taki poglad wydaje si¢ nieuzasadniony,
zwlaszcza w matych i $rednich firmach oraz gdy przyjmie si¢ definicje PR7, w kt6-
rej to celem PR jest nie tylko budowanie wizerunku, ale przede wszystkim budo-
wanie dobrych relacji z otoczeniem z uwzglednieniem ich interesu. Na relacje se-
paracji tych dwéch pojgé jako sprzecznych mozna spojrzeé, gdy wezmie si¢ pod
uwage potoczne, a jednocze$nie bledne rozumienie public relations (czgsto propa-
gowane w mediach). W mediach public relations jest jednym z ,;najmodniejszych”
stéw uzywanych zwlaszcza przez politykéw. Niestety, jednoczesnie nastgpuje
przeklamanie co do jego rozumienia. Zbyt czgsto takie dziatania, jak nieuczciwe
manipulowanie, oczernianie innych, oszustwa itp. nazywane sg public relations, co
utrwala w opinii publicznej bledne rozumienie tego pojecia. Ostatnio popularnosé
zyskalo pojgcie ,,czarnego public relations”, ktére (odwotujac si¢ do uznanych de-

6 T. Wierzbowska (red.), Raport z badar: Postawy PRowcéw wobec idei CSR, Warszawa 2006.

7 Na przyklad , Public relations to funkcja zarzadzania, ktéra ma za zadanie ocene nastawienia
spofecznego oraz znalezienie najbardziej prospolecznej polityki postgpowania” (definicja W.G. Nic-
kelsa, w: W.G. Nickels, Zrozumieé biznes, Bellona, Warszawa 1995, s. 241, cyt. za: K. Wojcik, Pub-
lic Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005, s. 23.
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finicji PR) samo w sobie jest sprzeczne. Utrwalanie nieetycznych zachowan pod po-
jeciem public relations stalo si¢ z czasem dla niektorych symbolem public relations,
a w konsekwencji jego istota. Rozumienie public relations w opisany tu sposob jest
wyraznie sprzeczne z koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw.

Rozdzielnos¢ tych pojeé daje si¢ tez zauwazaé wtedy, gdy public relations trak-
towane jest jako narz¢dzie marketingu, szczegdlnie jako rodzaj reklamy. Wedtug
specjalistow public relations reklama nie moze by¢ poréwnywana do public rela-
tions®. Praktyka pokazuje jednak, ze czgsto potocznie rozumiane sformulowanie
public relations jest poréwnywane z reklama. Potwierdzeniem tego sa badania®
przeprowadzone przez autorkg artykutu na grupie 316 malych przedsigbiorstw.
Analizujac odpowiedzi respondentéw na temat definiowania PR, mozna bylo
wyodregbnié grupe odpowiedzi, w ktérych postrzega si¢ PR marketingowo (jako in-
strument promocji, reklamg itp.), wiazac t¢ dziatalnos¢ jedynie z klientem!0. W in-
nych badaniach (prof. Olgdzkiego) zapytano respondentow o skojarzenia z po-
jeciem PR!'!. Najwigcej osob kojarzy PR z reklama (25%). Istnieje dwuletnia
rozpigtos¢ czasowa migdzy prezentowanymi powyzej badaniami, kiedy to popu-
lamo$¢ pojecia public relations rosta, jednak, jak wspomniano, owa popularno$é
zwiazana jest czgsto z pojgciem tzw. czamego PR, ktére cho¢ nie ma nic wspdl-
nego z istota prawdziwego PR, powoduje, ze wsrdd opinii publicznej utrwalajg si¢
zle skojarzenia z public relations, co hamuje rozwdj profesjonalnego PR i oddala
od niego spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw.

8 Taka sytuacja jest zdaniem K. Wojcik wynaturzeniem i prowadzi do mylenia pojeé. Wedtug
K. Wojcik ,,PR nie jest elementem marketingu réwnym reklamie ani innym informacyjnym formom
promocji”, zob.: K. Wojcik K., Public Relations. Wiarygodny..., s. 155-157. Podobnie sadzi B. Rozwa-
dowska, piszac, Zze reklama jest narzedziem, co oznacza, iz nicadekwatne jest stawianie jej na réwni z
public relations jako funkcji kierowniczej, ewentualnie mozna ja poréwnywaé z narzedziami PR, zob.:
B. Rozwadowska, Public relations — teoria, praktyka, perspektywy, Studio Emka, Warszawa 2002.

9 Badanie wtasne, ankietowe, przeprowadzone wsréd 316 matych przedsigbiorstw na terenie
Dolnego Slaska w 2007 r. W: K. Kulig-Moskwa, Public relations matych przedsiebiorstw, praca dok-
torska, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wydziat Zarzadzania, Informatyki i Finansow,
Wroctaw 2008.

10 Mozna tu zacytowaé przyklady takich odpowiedzi, PR to: Reklama, reprezentacja, wizerunek.
Wigcej niz reklama. Reklama firm. Kontakt klienta z firma. Pozytywna reklama. Narzedzie promocji
dla pozytywnego wizerunku. Rodzaj reklamy lub promocji. Promocja zewngtrzna w srodkach maso-
wego przekazu. Zob.: K. Kulig-Moskwa, wyd. cyt.

11 Wyniki badan przeprowadzonych w 2005 r. przez Instytut Opinii GFK Polonia, na zlecenie
wortalu PRoto i pod opiekg prof. J. Ol¢dzkiego na temat: ,,Postrzeganie public relations w polskim
spoleczenstwie. Badanie zostalo przeprowadzone na probie tysiaca dorostych Polakéw metoda wy-
wiadu bezposredniego CAPI. Pelny raport jest dostgpny pod adresem www.proto.pl/raport_proto
/info?itemld=26009.
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2.2. Relacja nadrz¢dnoSci public relations
wobec spolecznej odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstw

Model podrzg¢dnosci spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (CSR) wobec
public relations (rys. 2) mozna przedstawi¢ na poziomie organizacji, kiedy CSR
staje si¢ narzgdziem kreowania wize-
I s r— . runku i jest wdrazany w organizacji
PR wyrywkowo na poziomie operacyjnym.
g Przykladowo: przedsigbiorstwo po
; | nieuczciwych zachowaniach wobec
K,% CSR /  swoich interesariuszy w mediach traci
N\ reputacj¢ i aby ja odzyska¢, decyduje
N — si¢ na akcj¢ charytatywna, opisang w
G e artykule sponsorowanym. W artyku-
Rys. 2. Model nadrz¢dnosci PR nad CSR le dziatania charytatywne moga by¢
nazywane dzialaniami spolecznie
odpowiedzialnymi, a artyku} sponso-
rowany w potocznej opinii uznany
zostanie za public relations, ale czy
jest to uzasadnione? Oplacanie artykutu (artykut sponsorowany) dla wielu specjali-
stéw od public relations jest zla praktyka i jest sprzeczne z istota tej dziedziny.

Przenoszac rozpatrywana tu relacj¢ na grunt uznanych definicji public rela-
tions, ktére okreslaja PR jako funkcj¢'? zarzadzania, nadajac mu charakter strate-
giczny, mozna wskazaé, ze CSR stanowi niejako istotg public relations. W tabeli 1
wskazano wybrane definicje PR i odniesienie w nich do CSR.

W wielu definicjach PR wprost lub w domysle pojawia si¢ spoleczna odpowie-
dzialno$¢ przedsigbiorstw jako jeden z aspektéw PR. Badacz J. Grunig podkresla
zwigzek migdzy PR a spoleczna odpowiedzialnoscia, piszac, ze wspolczesnie spotecz-
na odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw jest glownym powodem, dla ktérego przedsig-
biorstwa podejmuja funkcj¢ PR!3. Jesli PR rozumiane jest na poziomie strategicznym,
a etyka stanowi podstawg wszelkich inicjatyw, wtedy CSR, jak pisze P. Frankental,

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie literatury
przedmiotu.

12 Dokonujac przegladu i analizy definicji public relations, J.C. Gordon stwierdzita w swoim
opracowaniu, Zze zwrot funkcja zarzadzania (management function) jest wsp6iczesnie najczesciej spo-
tykanym zwrotem w definicjach public relations. Zob.: J.C. Gordon, Interpreting definitions of public
relations: Self assessment and a symbolic interactionism-based alternative, ,Public Relations Re-
view” 1997, Vol. 23, No. 1, s. 60.

13 )E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, Holt, Rinehart and Winston, New York
1984, s. 48, cyt. za A. Adamus-Matuszynska, Mozliwosci PR jako dyscypliny naukowej, [w:] H. Przy-
bylski (red.), Public Relations: sztuka skutecznej komunikacji w teorii i prakryce, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowice 2007, s. 34.
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Tabela 1. Definicje PR z odniesieniem do elementéw CSR

Definicje PR Odniesienie do CSR
»Public relations to funkcja zarzadzania, ktéra bada nastawienie oto- | PR okresla strategig ,,wobec
czenia, okresla strategie i procedury jednostek lub organizacji wobec | interesu publicznego”.
interesu publicznego oraz planuje i wykonuje program dziatania
w celu uzyskania zrozumienia i akceptacji otoczenia” (D. Griswold).

.Public relations to odrebna funkcja zarzadzania, ktéra pomaga PR ,,okresla i podkresla od-
ustanowic i podtrzymac wzajemne kanaty komunikacji, zrozumienia, | powiedzialnos¢ dyrekeji wo-
akceptacji oraz wspolpracy pomigdzy organizacja a jej publiczno- bec stuzby spoteczenstwa”.

$cia; obejmuje rozwigzywanie probleméw i zadan, utatwia dyrekcji
uzyskiwanie informacji i odpowiednie reagowanie wobec nastawie-
nia opinii publicznej; okresla i podkresla odpowiedzialnos¢ dyrekc;ji
wobec stuzby spoteczenstwu, pomaga kierownictwu wyczuwaé

i efektywnie wykorzystywa¢ zmiany opinii publicznej, stuzy jako
system wczesnego ostrzegania i przewidywania trendéw spotecz-
nych; wykorzystuje podstawowe narzgdzia badan spotecznych oraz
rzetelne i etyczne techniki i sposoby komunikowania™.

»~Public relations to funkcja zarzadzania, ktéra ma za zadanie oceng | Cel PR: prospoteczna polity-
nastawienia spotecznego oraz znalezienie najbardziej prospotecznej |ka postgpowania.

polityki postepowania” (W.G. Nickels)®).

3 7a: F.P. Seidel, Public relations w praktyce, Felberg, Warszawa 2003, s. 10.

% R.F. Harlow, Building a public relations definition, ,Public Relations Review” 1976 (Winter),
Vol. 10, No. 2, s. 36, cyt. za F.P. Seitel, wyd. cyt., s. 10.

9 W.G. Nickels, wyd. cyt., s. 241, cyt. za: K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny..., s. 23.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie literatury przedmiotu.

mozna uzna¢ za ,,wynalazek PR”4. W swietle wskazanych definicji celem dziatan
public relations jest nie tylko komunikowanie otoczeniu firmy o wartosciach, ktore
sa cenne dla spoleczenstwa, lecz takze podejmowanie inicjatyw na rzecz tego spo-
teczenistwa, bgdacych potwierdzeniem tychze wartosci'>. Badania przeprowadzone
w Polsce w 2006 r. przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu i Polskie Stowarzy-
szenie PR na temat postaw PR-owcow wobec idei CSR dowodza, ze dziatania z
zakresu CSR sa w Polsce najczgsciej (71,34%) inicjowane przez stuzby PRI6.

14 p_ Frankental, Corporate Social Responsibility a PR invention?, ,,Corporate Communications:
An Intemational Journal” 2001, Vol. 6, No. 1, cyt. za: E. Hope, Odpowiedzialnos¢ spoleczna firm —
narzedzie PR czy cos wiecej, [w:] J. Olgdzki, D. Tworzydto (red.), Public relations, znaczenie spo-
leczne i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 163.

15 E. Hope, Spoleczna odpowiedzialnosé — narzedzie PR czy cos wiecef?, [w:] P. Kulawczuk, A. Po-
szewiecki (red.), Wplyw spolecznej odpowiedzialnosci biznesu i etyki biznesu na zarzqdzanie przed-
siebiorstwem, Uniwersytet Gdanski, Gdansk 2007, s. 173.

16 Badania ankietowe, ogélnopolskie, na probie 150 os6b przeprowadzone przez Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu wspélnie z Polskim Stowarzyszeniem Public Relations. W badaniach wzigty
udzial osoby pracujace w agencjach PR (28%) oraz specjalisci PR wewnatrz firm. Badanie zostato
zrealizowane w dniach 6-27 listopada 2006 r., T. Wierzbowska, Postrzeganie CSR wsréd PR-owcow
w Polsce 2006, Forum Odpowiedzialnego Biznesu i Polskie Stowarzyszenie Public Relations,
http://old.fob.org.pl/cms_a/upload/file/Badania/csr_pr_raport.pdf.
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2.3. Relacja nadrzednoSci spolecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw (CSR)
wobec public relations (PR)

Kolejny model zalezmosci migdzy public relations a spoleczng odpowiedzialno$cig przed-
sigbiorstw przedstawia sytuacje, kiedy PR jest podrzgdne w stosunku do CSR (rys. 3).

Taka zalezno$¢ mozna wskazaé, gdy CSR jest rozumiane jako calo$ciowa kon-

cepcja prowadzenia firmy (biznesu) i jest realizowane na poziomie misji i strategii

firmy, a public relations jest pojmo-

wane jako zagadnienie z zakresu ko-

CSR munikacji, czyli istota PR to przede

5 wszystkim komunikowanie (w tym

> TN wypadku oczywiscie spetiajace zato-
{f e ) zenia CSR). Za takim modelem prze-
e __ mawiaja definicje public relations,

ktore podkreslaja znaczenie komuni-
kacji jako istoty PR. W tabeli 2 zapre-
Rys. 2. Model nadrzgdnosci CSR nad PR zentowano wybrane definicje public re-
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie literatury l.j:ltlons, ktére .Ut(:’isamqu }:)Ublf: rela-
przedmiotu. tions z zagadnieniem komunikacji.

W rozumieniu wymienionych w

tab. 2 definicji PR jest zbiorem tech-

nik, metod i instrumentow komunikacyjnych, ktére zmierzajg do celéw PR. We-
dlug B. Rozwadowskiej niezaleznie od tego, jak zdefiniujemy public relations,
dzialalno$¢ ta zawsze opiera si¢ na komunikowaniu!’. Umiejetnos¢ komunikowa-
nia odréznia specjalistg public relations od innych pracownik6w!®. Potwierdzeniem
tej tezy moze by¢ przeprowadzona przez autorke artykutu analiza 110 wypowiedzi
specjalistow PR!%, ktére zostaly zgromadzone na specjalistycznej stronie interne-
towej www.proto.pl. Grupa polskich specjalistow (praktykdw, teoretykéw) zostata
poproszona o zdefiniowanie public relations. Po przeanalizowaniu odpowiedzi (defi-
nicji) okazalo si¢, ze stowa: komunikacja i komunikowanie sa najczgsciej wystepuja-
cymi w tresci. Wydaje si¢ wigc, ze komunikowanie jest nieodtacznym atrybutem
dzialan w zakresie PR. Dokonujac na podstawie literatury przedmiotu przegladu
definicji public relations, mozna wymieni¢ cechy komunikowania jako istoty PR.
Te cechy to: rzetelno$é, uczciwosé, prawosé, profesjonalizm, skutecznosé, efek-
tywnosé, otwartos¢, dwukierunkowosé. Przyjmujac takie zalozenia, public rela-
tions staje si¢ blizsze CSR. W opisanym tu modelu podstawowym zadaniem public
relations jest planowe i systematyczne komunikowanie spotecznych i ekologicznych

17 B. Rozwadowska, wyd. cyt., s. 106.

18 F P, Seidel, wyd. cyt., s. 169.

19 Zrédiem analizy byly wypowiedzi specjalistéw public relations na temat czym jest public rela-
tions udostgpnione na stronie: www.proto.pl.
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Tabela 2. Definicje public relations jako zagadnienia komunikacji

Autor Definicja PR
Z. Zelmer Planowe, perswazyjne komunikowanie sig¢, zmierzajace
do wywotania wptywu na znaczace grupy spoteczne, lub tez
umiej¢tne przestanie idei do rozmaitych grup spotecznych
w celu wywotania pozadanego rezultatu™®,

J.E. Grunig, T. Hunt »Jystem zarzadzania komunikacja migdzy organizacja a jej
otoczeniem™,

Niemieckie Stowarzyszenie Public  |,,PR to zarzadzanie procesami komunikacyjnymi migdzy or-

Relations ganizacja i osobami a ich grupami odniesienia przez swiado-
me, celowe i systematyczne ksztaltowanie tych procesow™.

Migdzynarodowe Stowarzyszenie »Planowe systematyczne i metodyczne zabiegi o zrozumie-

Public Relations (IPRA) nie, zaufanie i pozytywny goodwill w otoczeniu za pomoca

celowo zastosowanych proceséw komunikacyjnych™®,

3 7. Zelmer, Public relations — kreowanie reputacji firmy, Poltext, Warszawa 1992, s. 15.

» JE. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, Holt, Rinehart and Winston, New York 1984,
s. 7, cyt. za: A. Szamanska, Public relations w systemie komunikacji marketingowej, Unimex, Wroc-
taw 2005, s. 78.

© Za: K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny..., s. 23.

9 Tamze, s. 24.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie literatury przedmiotu.

dzialan podejmowanych dobrowolnie przez firm¢ w ramach realizacji misji firmy
(misja firmy jest koncepcja CSR). Z tym modelem, gdzie CSR jest nadrzgdny w
stosunku do PR, zgodzili si¢ praktycy (przedstawiciele duzych firm)?® bioracy
udziat w konferencji naukowej ,,CSR a PR, czy laczy je tylko R™2!.

2.4. Relacja czgSci wspoélnej spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (CSR)
i public relations

Relacj¢ migdzy spoteczna odpowiedzialnoscia przedsigbiorstw a public relations jako
dwoch réwnowaznych sobie pojec, z dajaca si¢ wyodrebnic czgscia wspolng (rys. 4),
mozna pokazaé, rozpatrujac CSR i PR na poziomie operacyjnym jako zbiory dziatan
wiasciwych dla kazdego, ale zachodzacych na siebie w pewnych kwestiach.

W tym modelu mozna przyjac, zgodnie z powyZzszymi rozwazaniami, Ze istota
PR jest komunikowanie. Dziatania z zakresu CSR nie musza by¢ komunikowane,
na przyklad jesli wlasciciel pomaga choremu dziecku, nie musi o tym méwic. Wte-
dy takie dziatanie bg¢dzie dziataniem CSR, nie bgdzie jednak dziataniem PR. Jesli

20 Aurelia Kostecka — Philips Lighting, Joanna Warmuz — ING Bank Slaski SA, Beata Rozek —
Tesco Polska, Magdalena Dgbinska — PricewaterhouseCoopers.
21 Konferencja odbyla si¢ 12 maja 2010 r. w Hotelu President w Bielsku-Biate;.
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X,/*”““”WMWM“‘* 4 jednak bedzie to akcja typu paczki
/ \ dla dzieci z miasta, w ktorej beda
( PR E CSR brali udzial pracownicy, akcja ta be-
\\ / dzie wiazala si¢ z komunikowaniem,

f( wowczas begda to jednoczesnie dzia-
N———— tania CSR i PR. W przypadku firmy,

ktéra podejmuje dziatania, uwzgled-
niajac dobro swoich interesariuszy i
pracownikéw z zamiarem poprawy z
nimi relacji, wywolania zaufania i
poprawy reputacji mozna okresli¢
dziataniami z zakresu zaréwno CSR, jak i PR. Mozna wigc wskaza¢ obszar wspdlny
migdzy CSR a PR w mysl definicji Seidla PR: ,.czyni¢ dobrze i komunikowaé o
tym”zz_

Rys. 4. Model czgsci wspdlnej CSR nad PR

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury
przedmiotu.

3. Podsumowanie

Przytoczone wyzej argumenty dowodza, ze okreslenie jasnych relacji i granic mig-
dzy public relations a spoleczng odpowiedzialnoscia przedsigbiorstw jest zadaniem
trudnym i ztozonym. Poruszane wyzej analizy i przedstawione argumenty nie wy-
czerpuja tematu, jednakze podejmuja probg chocby czgSciowego wyjasnienia kwe-
stii niejasnosci zwiazanej z definiowaniem public relations. Traktowanie public re-
lations w kategoriach strategicznych, jako: ksztaltowania relacji z uwzglednieniem
dobra otoczenia, przemawia za tym, aby traktowaé spoleczng odpowiedzialnosé
jako istotg public relations. Kiedy przyjmie si¢, ze nieodiaczng cecha dziatan PR
jest komunikowanie, to wiasciwe jest traktowanie, na poziomie operacyjnym, spo-
fecznej odpowiedzialnosci biznesu i public relations jako tych, ktoére maja obszar
wspdlny, ale tez mozna wskazaé dzialania typowe dla nich samych, czyli odrgbne.
Z punktu wiedzenia strategicznego, kiedy CSR staje si¢ sposobem na prowadzenie
biznesu, a istota PR wyraza si¢ w komunikowaniu, nalezy przyja¢ model podrzed-
nosci PR w stosunku do CSR. Warto podkresli¢, ze wizerunek? to nie jedyny cel
public relations, poniewaz obok niego w definicjach pojawia si¢ dazenie do zrozu-
mienia i rownowagi migdzy organizacja a jej interesariuszami. Jednoczesnie, jak
pisze K. Wojcik, ,,cala literatura swiatowa poswigcona public relations uznaje ety-
ke jednym z centralnych zagadnien PR, co zbliza ja do koncepcji spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu.

22 F P. Seidel, wyd. cyt., s. 9.

23 Czesto pojawia sig jako zarzut specjalistow CSR wobec public relations.

24 K. Wojcik, Public relations wsréd naukowych dyscyplin i badar za granicq i w Polsce, [w:]
H. Przybylski (red.), PR: sztuka skutecznej komunikacji w teorii i praktyce, AE, Katowice 2004, s. 12.
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MODELS OF RELATION
BETWEEN CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
AND PUBLIC RELATIONS

Summary: The article presents four different models of relation between CSR and PR. The
article does not indicate one right model but it shows a relation between CSR and PR work-
ing on the assumption that there is an unambiguous way of CSR defining but many possi-
bilities of defining and understanding of PR.
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