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Wprowadzenie

W $wiecie objetym procesami globalizacyjnymi, w czasach, gdy dynamicz-
nie rozwijaja si¢ nowe technologie, zwlaszcza technologie informacyjne, trady-
cyjnie pojmowane dziatania promocyjne wyczerpuja si¢ lub wkrotce si¢ wyczer-
pia. Metody perswazji stosowane w reklamach i dziataniach majacych naktoni¢
do zakupu produktéw lub ustug danej firmy, oddziatujace wczesniej sugestywnie
na emocje i wyobrazni¢ konsumentow, przestaja dziata¢. Ich odbiorcy uodpornili
si¢ na nie, co dzien obcujac z zalewem reklam w postaci spotow telewizyjnych
i radiowych, billboardow i plakatow wypehiajacych miejska przestrzen, w ktorej
sig poruszajg, oraz wreszcie w formie kampanii banerowych w Internecie. To, co
kiedys bylo w stanie naktoni¢ setki widzow i stuchaczy do siggnigcia po dany pro-
dukt, dzi$ jest juz martwym przekazem, ktory nikogo do niczego nie przekona.

Dzigki rozwojowi Internetu i nowych technologii coraz latwiejszy staje si¢
dostep do informacji z réznych zrodet, pozwalajacych na btyskawiczng weryfi-
kacje¢ prawdziwosci wlasnie pozyskanych wiadomosci. W kazdej chwili konsu-
menci maja do swojej dyspozycji baze danych, w ktérej moga sprawdzi¢, czy
produkt lub usluga, z ktorymi wilasnie si¢ zetkngli, faktycznie spelnia swoja
funkcje, jak wyglada na tle konkurencji, a takze, jakie opinie o niej maja wcze-
$niejsi konsumenci. Na drodze swoich poszukiwan moga natrafi¢ oni na sady
nieprzychylne firmie, a te z kolei moga negatywnie wptyna¢ na ich konsumenc-
kie decyzje. To sprawia, ze w realiach wspotczesnej gospodarki jeszcze istotniej-
sze staje sig efektywne ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firm i instytucji.
Jednak budowanie go nastrgcza coraz wigcej probleméw i napotyka na coraz
wigcej przeszkod, zrodzonych réwniez z powodu obecnych informacyjnych
uwarunkowan. Réwniez typowe dziatania wizerunkowe podejmowane dotad
przez przedsigbiorstwa powoli przestaja by¢ skuteczne i przekonujace.
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Konieczne jest znalezienie odpowiedzi na rosnace oczekiwania otoczenia
firmy i1 zaspokojenie jego informacyjnych potrzeb w innowacyjny, ale wiary-
godny sposob; niezbedne jest otwarcie si¢ na nowe podej$cie do promocji i pod-
jecie niesztampowych dziatan — takich, z jakimi konsument nie mial jeszcze do
czynienia i co do ktérych tym samym nie mogt wyrobi¢ sobie pelnych awersji
i podejrzliwosci przekonan.

Rozwiazaniem w wielu przypadkach okazuja si¢ dzialania z obszaru spo-
tecznej odpowiedzialno$ci biznesu (corporate social responsibility). W niniej-
szym artykule zostanie przedstawiona propozycja wyjasnienia roli CSR, jaka ta
moze odegra¢ jako rozwiazanie odpowiadajace na potrzeby public relations
w $wiecie nowych technologii.

1. Dlaczego CSR?

Nie istnieje jedna obowiazujaca definicja spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. Jej interpretacja w duzej mierze zalezy od kultury organizacji danej
firmy, stopnia jej rozwoju, a takze zasiggu i obszaru jej dziatania. Prawidlowe
funkcjonowanie i zrozumienie istoty spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest
jednak na tyle wazne, ze probg okreslenia jej standardow podjety r6zne organi-
zacje miedzynarodowe, w tym np. Komisja Europejska.

W swoich kodeksach Komisja Europejska okresla odpowiedzialnos¢ spo-
teczna jako koncepcje, zgodnie z ktora przedsigbiorstwa dobrowolnie uwzgled-
niaja kwestie spoteczne i ekologiczne w swojej dzialalnosci gospodarczej oraz
w relacjach ze swoimi interesariuszami. Podkresla si¢ w nich rowniez to, ze ini-
cjatywy CSR wykraczaja poza narzucone im przez prawo wymagania i realizuja
dodatkowe projekty wspierajace ludzki kapitat, ochrong §rodowiska oraz relacje
z interesariuszami. Jako cechy odpowiedzialnosci spotecznej biznesu w doku-
mentach Komisji Europejskiej wskazano nastgpujace wyrdzniki:

— odpowiedzialno$¢ spoleczna jest zachowaniem wychodzacym poza wymagania
prawne, podejmowanym dobrowolnie ze wzgledu na to, ze przedsigbiorstwa
traktuja ja jako dlugoterminowsa inwestycje;

— odpowiedzialno$¢ jest powiazana z koncepcja zrbwnowazonego rozwoju: biznes
potrzebuje zintegrowania ekonomicznych, spotecznych i ekologicznych aspektow
w swojej dziatalnosci;

— odpowiedzialnos¢ nie jest opcja dodatkowa do podstawowej dziatalno$ci
firmy, ale sposobem zarzadzania przedsiebiorstwem'.

! http:/Awww.forbes.pl/artykuly/sekcje/baza-wiedzy-cst/definicje-i-standardy-csr,3879,1 [17.08.2014].
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Swoja definicj¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wypracowata row-
niez Swiatowa Rada Biznesu na rzecz Zréwnowazonego Rozwoju. W interpreta-
cji tej organizacji jest to ,,(...) ciagle zobowiazanie biznesu do zachowania
etycznego oraz przyczyniania si¢ do zrownowazonego rozwoju ekonomicznego
poprzez poprawe jakosci zycia pracownikow i ich rodzin, jak réwniez lokalnej
spotecznosci i spoteczenstwa jako catosci™.

Z perspektywy Miedzynarodowej Korporacji Finansowej z Grupy Banku
Swiatowego wyglada to podobnie, przy czym wypracowana przez te instytucje defi-
nicja uwzglednia rowniez zobowiazanie si¢ przedsigbiorstw do przyczyniania si¢ do
Zrownowazonego rozwoju poprzez praceg z zatrudnionymi, ich rodzinami, spotecz-
noscia lokalng i spoteczenstwem jako caloscia w celu podnoszenia jakosci zycia
w sposob, jaki znajdzie pozytywne przelozenie w biznesie, jak i w rozwoju’.

Dos¢ szeroko definiowane oraz pozostawiajace spora swobodg przy opra-
cowywaniu koncepcji i dostosowywaniu jej do uwarunkowan, w jakich funkcjo-
nuje dane przedsigbiorstwo, CSR pozwala na zaadaptowanie réznorodnych ini-
cjatyw 1 podejs¢ z korzyscia zarowno dla jego otoczenia, jak rowniez dla jego
wizerunku. Dzialania te moga przyjmowac forme dziatan filantropijnych i spon-
sorskich, ale takze moga by¢ akcjami spotecznymi zakrojonymi na szersza skalg,
pozwalajacymi na wspieranie idei, ktorej beneficjentem jest spoleczenstwo,
1jednoczesne powodowanie wzrostu zyskow przedsigbiorstwa.

Takie podejscie do CSR postuluja Michael E. Porter i Mark R. Kramer. We-
dtug nich dzialania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu powinny by¢ mozli-
wie $cisle powiazane z kluczowa dziatalnos$cia firmy, tak aby staly sig czgscia jej
strategii. Dzigki temu mozliwe stanie si¢ wypracowanie podwdjnej wartosci do-
danej dla przedsigbiorstwa: dla jej konkurencyjnosci i dla jej wizerunku®. Ko-
nieczne okaze si¢ zestawienie obszaréw dziatalno$ci firmy, ktorych skutki bez-
posrednio dotykaja jej otoczenie, w tym przede wszystkim spoteczno$¢ lokalna
i innych interesariuszy. Obszarom tym z kolei nalezy przypisa¢ mozliwy nega-
tywny wplyw, jaki wywieraja na najwazniejsze grupy spoleczne firmy. To po-
zwoli na zdiagnozowanie, w jakich obszarach przedsigbiorstwo moze si¢ zaan-
gazowacé — z korzys$cia dla siebie, jak rowniez ze spotecznymi bonifikatami. Na
podstawie wnioskoéw ptynacych z tak przeprowadzonych obserwacji nalezy po-
dejmowac¢ decyzje o dzialaniach z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci bizne-
su. Tylko w ten sposdb kampanie te moga okaza¢ si¢ warto$ciowe, a co wigcej

> Ibid.

’ Ibid.

* M.E. Porter: Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Free
Press, New York 1998, s. 14.
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moga okaza¢ si¢ wowczas takimi w dwojnasob. Sukces CSR w danym obszarze
przektada si¢ na konkurencyjnos¢ firmy, a sukces tej ostatniej powoduje lepsze
efekty kampanii CSR’.

W ten sposob CSR ma szansg by¢ czyms$ wigcej niz tylko kosztem z punktu
widzenia przedsigbiorstwa — moze sta¢ si¢ zrodlem innowacji i przyczyna wzro-
stu przewagi konkurencyjne;’.

CSR rozumiane jako element strategii firmy oraz efektywne potaczenie
promocji oraz PR, jednocze$nie osadzone w realiach Internetu, daje zaskakujaco
pozytywny oddzwigk. Dzigki wykorzystaniu internetowych narzedzi, w tym ta-
kich mediow spotecznosciowych jak Facebook, Twitter czy blogi, przedsigbior-
stwo ma szans¢ dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcow i komunikowaé sig
z nim w o wiele bardziej bezposredni sposob, pozwalajacy na porozumienie
i niemal osobiste naktonienie konsumenta do wyboru jego produktow czy ustug.

CSR taczy wowcezas kluczowe dziatania przedsigbiorstwa ze strategiczny-
mi, promocyjnymi i wizerunkowymi. Znajduje si¢ na granicy Inbound Marke-
tingu czy PR 4.0, kojarzacych atuty kanatow komunikacji wykorzystywanych
wczesniej oddzielnie i shuzacych innym celom — tradycyjnych kampanii ze-
wngtrznych z medialnymi i internetowymi oraz z bezposrednia komunikacja z po-
tencjalnym klientem. Sukces takich mechanizméw wiaze si¢ ze zmianami zacho-
dzacymi tak w samych technologiach, jakimi postugujemy si¢ na co dzien, jak
réwniez ze zmianami mentalnymi w spoteczenstwie, jakie pociaga za soba rozwoj
technologiczny. Bezposrednio przeklada si¢ to rowniez na zmiang sposobu myslenia
w biznesie: odchodzi si¢ od modelu ukierunkowanego wyltacznie na zysk w strong
modelu biznesu ukierunkowanego na cel i zysk. Aby umozliwi¢ sprawne wspot-
funkcjonowanie tego ostatniego, konieczne jest za$ korzystanie z mozliwosci, jakie
daja kampanie faczace wzrost konkurencyjnosci firmy z ksztaltowaniem jej pozy-
tywnego wizerunku w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci’.

2. CSR na rynku polskim - case study

Cho¢ w Polsce spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to wcigz mloda dzie-
dzina, ktorej poczatki siggaja ledwie lat 90. XX w., zdazyta si¢ juz do$¢ dyna-
micznie rozwina¢ wraz z niezwykle szybkim rozwojem Internetu odnotowywa-

> M.E. Porter, M.R. Kramer: Strategy and Society: The Link between Competitive Advantage and
Corporate Social Responsibility. HBR, Dec 2006, s. 10.

® D. Grayson D., A. Hodges: Corporate Social Opportunity. Greenleaf, Sheffield 2004, s. 2.

7 B. Breen, J. Hollender: The Responsibility Revolution: How the Next Generation of Business
will Win. Jossey Bass, San Francisco 2010, s. 21.
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nym od 2000 r. Na rynku polskim wytworzyta na dodatek swoista, niepowta-
rzalna w zasadzie w innych krajach, a przynajmniej nie na taka skalg, formulg,
faczaca dziatania promocyjno-filantropijne z prosprzedazowymi. W znaczacej
mierze wynika to z polskiej mentalno$ci uksztattowanej przez historyczne uwa-
runkowania i odnajdujacej si¢ w realiach wolnego rynku i konkurencyjnosci jedynie
w dobrze rozpoznanym obszarze zwigzanym ze sprzedazg i nastawieniem na gene-
rowanie przede wszystkim zysku. W konsekwencji tej postawy kwestie czysto wize-
runkowe schodzg czgsto na dalszy plan. Jest to zgubne, gdyz pozytywny wizerunek
zarowno w krotkim, jak i w dlugim okresie przeklada si¢ na korzysci materialne
czerpane przez podmioty rynkowe. Dobre public relations moze firme¢ znajdujaca
si¢ w cigzkiej sytuacji podnies¢, stabe dziatania PR, przyktadowo niedoszacowane
dziatania antykryzysowe, moga jednak podziata¢ w odwrotny sposob — pociagnac
firme¢ dotad dobrze prosperujaca ku bankructwu. Na szczescie, coraz liczniejsza
grupa polskich przedsigbiorcow zdaje si¢ to rozumie¢ i wiedzg t¢ wykorzystuje
w praktyce, angazujac si¢ w kampanie o charakterze spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Potrafig z akcji tych czerpac korzysci dla siebie — i to korzysci zarowno wi-
zerunkowe, jak rowniez widoczne we wzro$cie przychodow ze sprzedazy.

Przyktadem akcji zrealizowanej w zgodzie z tymi postulatami jest kampa-
nia przedsigwzigta przez Bank Zachodni WBK S.A., w ktorej jej autorzy starali
si¢ poszerzy¢ grono klientow banku o osoby interesujace si¢ czytaniem.

Kampania zostata zrealizowana we wspotpracy z serwisem spotecznosciowym
lubimyczytaé.pl. Najkrocej mowiac, dotyczyta ona promocji czytelnictwa powiaza-
nej z produktem finansowym klienta, Kontem Godnym Polecenia. Na potrzeby akcji
powstato do niego subkonto Konto Godne Polecenia Ksiazkowym Molom.

Do wspotpracy zaangazowano partnera, majacego nagtosni¢ promocje wsrod
0sob wpisujacych si¢ w grupe docelowa kampanii banku — a mianowicie wsrod en-
tuzjastow czytania zgromadzonych w serwisie lubimyczytaé.pl, portalu spoteczno-
Sciowym poswigconym literaturze w Polsce, ktory cieszy si¢ wysokimi i stale wzra-
stajacymi statystykami. Co miesiac strony serwisu odwiedzaja 2 mln uzytkownikow,
generujac 13 min odston. W portalu jest zarejestrowanych ponad 330 tys. kont®.
Czytelnicy serwisu to silna grupa docelowa dla wielu dziatan promocyjnych z dzie-
dziny kultury, glownie dla polskich wydawnictw, zebrana w jednym miejscu. To do-
bra grupa docelowa takze dla firm chcacych potaczy¢ sprzedaz swoich produktéw
z dzialaniami o charakterze wizerunkowym, realizowanymi w obszarze CSR,
a konkretnie w jednej z jej galezi — promocji czytelnictwa. Taki potencjat w wypro-
mowaniu swojego produktu w innowacyjny sposob dostrzegt Bank Zachodni WBK.

¥ Dane wewnetrzne firmy z dnia 19 lutego 2014 r.
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Od listopada 2013 r. do lutego 2014 r. uzytkownicy serwisu lubimyczytac.pl
mogli bra¢ udziat w konkursie organizowanym na tamach strony lubimyczy-
ta¢.pl/KontoGodnePolecenia. Na podstronie tej mogli rowniez zaktadaé stwo-
rzone specjalnie z mysla o mito$nikach czytania Konto Godne Polecenia Ksiaz-
kowym Molom. Obie mozliwosci podkreslaly, cho¢ z innag sila przekazu,
wizerunek Banku Zachodniego WBK jako zaangazowanego spotecznie partnera
biznesowego, ktoremu zalezy na promocji czytelnictwa. Z jednej strony bank
zachgcal do czytania, nagradzajac tych czytelnikow, ktorzy napisali recenzjg
ksiazek godnych polecenia. Z drugiej strony proponowal im wiele korzysci
atrakcyjnych z punktu widzenia czytelnika, jakie czekaja ich po zatozeniu Konta
Godnego Polecenia Ksiazkowym Molom.

Konto to, poza standardowymi cechami, jakie posiadajg inne konta interne-
towe w Banku Zachodnim WBK, mialo dodatkowe atuty, atrakcyjne z punktu
widzenia czytelnikow. Byly one nastepujace:

1. Po zatozeniu konta otrzymywali ksiazke za jedyne 1 zl. Po otwarciu Konta
Godnego Polecenia klienci banku dostawali kod uprawniajacy ich do
wybrania tytutu z catej oferty znak.com.pl. Za ksiazke ptacili symboliczna
zlotowke.

2. Zaktadajac Konto Godne Polecenia, klienci banku nie tylko uzupehiali swoj
regat, ale réwniez wzbogacali ksiggozbior Biblioteki Narodowej. Drugi
egzemplarz wybranego przez nich tytutlu zasilat zasoby Biblioteki.

3. Po 5 transakcjach klienci banku otrzymywali 100 zt na ksiazki z oferty
ksiggarni znak.com.pl.

Na podstronie promocji lubimyczytac.pl/KontoGodnePolecenia/konto znaj-
dowaly si¢ informacje zachgcajace do zatozenia konta. Konto Godne Polecenia
Ksiazkowym Molom mozna byto zatozy¢ jedynie za posrednictwem strony ak-
cji. Tylko taka droga gwarantowata uzytkownikowi otrzymanie czytelniczych
bonifikat w postaci ksiazek i znizek w ksiggarni znak.com.pl.

Jednoczesnie, co miesiac przez caly czas trwania akcji promocyjnej (trzy
miesiace, rozpoczynajac od potowy listopada 2013 r., na potowie lutego 2014 r.
konczac) uzytkownicy lubimyczytac.pl mogli wzia¢ udziat w konkursie na re-
cenzj¢ miesigca. Ich zadaniem byto opisanie ksiazki godnej polecenia. Do wy-
grania byly atrakcyjne nagrody zwiazane z promocja czytelnictwa: iPady Mini,
czytniki Kindle Paperwhite i pakiety ksiazek, ufundowane przez Spoteczny In-
stytut Wydawniczy Znak.

Konkurs na recenzje¢ miesiaca i promocja Konta Godnego Polecenia Ksiaz-
kowym Molom byty reklamowane r6znymi kanatami. Przede wszystkim na por-
talu lubimyczytac.pl i na fanpage'u lubimyczytac.pl, ale takze poprzez dziatania
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zrealizowane przez Bank Zachodni WBK na tamach jego serwisu internetowego.
Innym pomystem na wypromowanie akcji byto wystanie blisko 300 zaproszen
do prominentéw kultury w Polsce — 0sdb opiniotworczych i uznawanych za au-
torytety w dziedzinie kultury, w tym przede wszystkim czytelnictwa. Zaprosze-
nia zostaly skierowane m.in. do dyrektorow instytucji kulturalnych, stowarzy-
szen zrzeszajacych wydawcow, ksiegarzy i pisarzy, a takze do publicystow
kulturalnych i krytykow literackich. Kazde z nich zostato spersonalizowane i do-
reczone do rak wlasnych zainteresowanych adresatow.

Od listopada 2013 r. do lutego 2014 r. strong www.lubimyczy-tac.pl/
KontoGodnePolecenia odwiedzito 106 204 osob. Liczba odston podstrony wy-
niosta 133 471. W odpowiedzi na konkurs sptyngto 2352 prac konkursowych,
a Konto Godne Polecenia Ksiazkowym Molom otworzyto ponad 400 0sob’.

Charakter dziatan promocyjnych podjgtych w trakcie trwania akcji z Bankiem
Zachodnim WBK S.A. mozna okresli¢ jako dwojaki. Tylko czg$¢ zrealizowanych
dziatan wpisywata si¢ w koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu rozumia-
nej w tradycyjnym ujeciu. Za tg cze§¢ mozna uzna¢ konkurs na recenzjg miesiaca,
w ktorym to czytajacy i piszacy opinie o ksiazkach uzytkownicy byli nagradzani ga-
dzetami propagujacymi czytelnictwo (tablety, czytniki, ksiazki).

Trzonowej czgsci akcji — promocji konta dla czytelnikow — nie mozna jed-
nak zaliczy¢ do tradycyjnie rozumianych dziatan CSR-owych — dziatan charyta-
tywnych i pro bono. Samo stworzenie produktu finansowego przeznaczonego
dla osob, ktore lubia czyta¢, bylo jednak swoistym wizerunkowym gestem,
z tym ze byl to gest wykonany na gruncie prosprzedazowym. Tym samym akcj¢
Banku Zachodniego WBK mozna wpisaé¢ zardéwno w ramy dziatan kojarzonych
z public relations i CSR, jak roéwniez z tymi podejmowanymi przez departamen-
ty promocji i sprzedazy.

Kampania z obszaru spotecznej odpowiedzialnoséci biznesu zrealizowana
przez Bank Zachodni WBK S.A. laczyta dziatania wizerunkowe z prosprzeda-
zowymi, traktujac w ten sposob CSR zaréwno jako narzgdzie public relations,
ale rowniez konkurencyny atut. Wpisata si¢ zatem w nowo tworzony kanon PR,
faczacy sig z innymi strategicznymi obszarami funkcjonowania instytucji.

Podsumowanie

Z przedstawionego przyktadu wynika, ze CSR moze by¢ skutecznym roz-
wiazaniem w sytuacji, kiedy tradycyjne dziatania z obszaru promocji i public re-
lations zawodza. Instrumentarium promocyjno-sprzedazowe uzyte w kontekscie

° Dane wewnetrzne lubimyczytac.pl z lutego 2014 r.
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idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu moze przynies¢ korzysci wizerunko-
we i konkurencyjne — potaczenie dziatan CSR z promocja moze tym samym do-
prowadzi¢ do ksztaltowania pozytywnego wizerunku firmy z jednoczesnym
podniesieniem wskaznikow sprzedazy. W $wietle tych obserwacji rozwazenie
CSR jako odpowiedzi na wyzwania public relations we wspodtczesnych czasach
nie wydaje si¢ chybionym pomystem.
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CSR - RESPONSE TO CHALLENGES IN MODERN PUBLIC RELATIONS
Summary

The aim of this article is to present conceivable response to challenges in modern
public relations seen as activities in corporate social responsibility area which carries the
possibility to communicate with firm’s audience in innovative, more direct way, adap-
ting promotion and sales actions to build its effectiveness.



