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Wprowadzenie

Celem artykutu jest analiza zalezno$ci migdzy strategiami spotecznej od-
powiedzialnoséci (CSR — corporate social responsibility) a dziatalno$cia public
relations (PR) korporacji. Artykut jest proba odpowiedzi na pytanie: czy moty-
wem przewodnim wdrazania strategii CSR jest budowanie wizerunku i reputacji,
czy tez jest to Swiadomie i metodycznie wdrazana strategia zarzadzania organi-
zacja. Metoda badawcza jest analiza tre$ci stron internetowych dwoch wybra-
nych korporacji. Do potrzeb badan zostaly wybrane dwa studia przypadku:
TAURON Polska Energia SA oraz Katowicki Holding Weglowy SA. Pierwszy,
poniewaz jest to spotka gietdowa majaca wdrozong strategie spotecznej odpo-
wiedzialnos$ci, ktora przystapita do Indeksu RESPECT mierzacego wartos¢ port-
fela spotek najbardziej odpowiedzialnych spotecznie, opublikowata raport spo-
tecznej odpowiedzialno$ci oraz jest wysoko oceniana przez media i organizacje
opiniotworcze w zakresie dzialan CSR. Druga spotka — Katowicki Holding We-
glowy reprezentuje takze branzg energetyczna, choé¢ jedynie w zakresie wydoby-
cia, od lat planuje wejscie na gielde i dlatego podejmuje dziatania, ktére maja
spolce zapewni¢ debiut gietdowy, ma wdrozong strategi¢ spotecznej odpowie-
dzialnosci oraz opublikowany raport z tego zakresu (2013 r.). Podstawowym
kryterium wyboru byly dzialania komunikacyjne, ktore w przypadku firmy
przygotowujacej si¢ do wejscia na gietde sa zaktywizowane i skierowane do in-
teresariuszy mogacych mie¢ znaczenie w procesie oceny jej wartosci.

W badaniu poddano analizie nastgpujace kwestie: podejmowanie dziatan
z zakresu CSR, aktywnos$¢ informacyjna dotyczaca dzialan w zakresie CSR oraz
aktywnos$¢ spotki w zakresie informacji medialnych (analiza tre$ci informacji na
stronie internetowej spotki).



STRATEGIA SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI... 107

Organizacje realizujace strategie lub jedynie zadania w zakresie spotecznej
odpowiedzialnoéci chca informowaé interesariuszy o swoich osiagnigciach
w tym obszarze. Jak pisze Maria Ochwat: ,,Realizacja koncepcji spotecznej od-
powiedzialnoséci biznesu stawia przed firmami wyzwania zwigzane z tworze-
niem i utrzymywaniem relacji ze swoimi interesariuszami”'. Zgodnie z definicja
public relations, sformulowana przez Krystyng Wojcik, dziatania te majq charak-
ter spolecznego procesu o charakterze konstruktywnego, wiarygodnego dialogu’.
Public relations buduje wigc relacje z interesariuszami, ktére umozliwiajq reali-
zacje zadan CSR. PR wlasciwie realizowany prowadzi rowniez dialog z otocze-
niem, ktory pozwala na dopasowanie spotecznie odpowiedzialnych dziatan do
potrzeb interesariuszy. W zwiazku z tym w badaniu podj¢to si¢ analizy podsta-
wowych dziatan PR stuzacych budowaniu relacji z interesariuszami: klientami,
pracownikami, wilascicielami oraz ze spoteczenstwem.

Punktem wyj$cia rozwazan prezentowanego artykutu jest teza o zmianie re-
lacji pomigdzy CSR i PR na przestrzeni ostatnich lat. Jak pisata Jacquie L’Etang
w 1994 r., PR i CSR nie sg samodzielnymi formami dziatalno$ci organizacji,
ktére moga by¢ analizowane odrebnie, ale sa ze soba $ciSle powiazane w taki
sposob, ze CSR jest srodkiem dla dziatalnosci public relations’. Taka perspekty-
wa budzi watpliwosci natury etycznej, o czym autorka pisze w cytowanym arty-
kule. Rozwoj dzialalno$ci nazywanej spoleczna odpowiedzialnoscia, jak i roz-
woj public relations sprawiaja, ze w zaden sposdb CSR dzisiaj nie jest, a nade
wszystko nie moze by¢ traktowany jako $rodek PR. Wprost przeciwnie, sa to,
jak chciata L’Etang, dwie rozne formy dziatalno$ci stuzace organizacji, a PR jest
raczej Srodkiem pozwalajacym komunikowaé strategie, dziatania i osiagnigcia
organizacji zwigzane ze spoteczng odpowiedzialnoscia.

Kilkanascie lat p6zniej w 2008 r. Harold Burson, zalozyciel jednej z bar-
dziej znanych na $wiecie agencji ,,Burson-Marsteller”, jasno komunikuje od-
mienne podejscie do relacji migdzy PR a CSR, twierdzac, ze rola public rela-
tions polega na wspieraniu organizacji w wypetnianiu jej zard6wno biznesowych,
jak i spotecznych zobowiazan®.

' M. Ochwat: O co chodzi w CSR. W: Public relations wobec wyzwan wspotczesnosci. Red.

G. Piechota. Krakowska Akademia Andrzeja Frycza Modrzewskiego, Krakow 2012, s. 170

K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Oficyna Wolters Kluwer busi-
ness, Warszawa 2013, s. 26

J. L’Etang: Public Relations and Corporate Social Responsibility: Some Issues Arising. ,,Journal
of Business Ethics” 1994, Vol. 13, No. 3, s. 111.

H. Burson: Corporations, Social Responsibility and Public Relations. Przemoéwienie wygloszo-
ne w Pekinie, podczas konferencji IPRA 13. 11. 2008 roku, http://www.wpp.com/wpp/
marketing/publicrelations/corporations-social-responsibility-pr/ [04.05.2014].
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Jeszcze na poczatku nowego millenium CSR bylo postrzegane jako dodatek
do public relations, jako funkcja budowania zewngtrznych relacji, peryferyjna
dziatalnos¢, a nie jako dziatalno$¢ wpisana w horyzontalng i wertykalng struktu-
re organizacji’. Dzi$ coraz czesciej widaé, ze organizacje rozumieja konieczno$é
dialogu z interesariuszami, ktéry pozwoli realizowa¢ zaréwno potrzeby bizne-
sowe, jak i spoleczne.

1. Praktyka spotecznej odpowiedzialnosci

Faktem jest, ze rozwoj idei i1 dziatalnosci okreslanej terminem ,,spoteczna od-
powiedzialno$¢” datuje si¢ na lata 70. i 80. XX w. W tych samych latach wobec
systematycznie wrastajacej konkurencji dbanie o wizerunek stato si¢ istotnym za-
daniem public relations’. Dzialalnoé¢ spolecznie odpowiedzialna ma swoich zwo-
lennikow, jak i przeciwnikow. Ci pierwsi uwazaja, ze CSR przyczynia si¢ do roz-
woju etycznych zachowan menedzerow, ktore w dalszej perspektywie przyczyniaja
si¢ do pozytywnego wptywu na reputacje organizacji. Oponenci uwazaja, ze CSR
jest kosztowny i sprzeczny z celami firmy, ktorymi sa maksymalizacja zysku’.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele definicji spotecznej odpo-
wiedzialnosci. Jedna z najczesciej cytowanych jest definicja Archie Carrolla,
ktory stwierdza, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu obejmuje ekonomiczne,
prawne, etyczne i uznaniowe oczekiwania, jakie spoteczenstwo ma wobec orga-
nizacji w danym okresie®. Skoro jest to dziatalno$é wychodzaca naprzeciw po-
trzebom spotecznym, to naturalnym wydaje si¢ proces komunikowania si¢ z nim
wlasnie na zasadzie dialogu. Raporty spotecznej odpowiedzialnosci to jedna
z najpopularniejszych form komunikowania o strategii, dziataniach i efektach
zwiazanych z CSR. Jest kluczowym narzedziem informowania interesariuszy
0 samej organizacji, jak i jej osiagnigciach. W ten sposob raport jest typowym
przyktadem narzedzia stosowanego w modelu okreSlanym przez T. Hunta

P. Frankental: Corporate Social Responsibility — a PR Invention? ,,Corporate Communications:
An International Journal” 2001, Vol. 6, No. 1, s. 18-23.

Zob. wigcej: C.E. Clark: Differences Between Public Relations and Corporate Social Responsi-
bility: An Analysis. ,,Public Relations Review” 2000, 26(3), s. 363-380.

Ch. Linthicum, A.L. Reitenga, J.M. Sanchez: Social Responsibility and Corporate Reputation:
The Case of Arthur Andersen Enron Audit Failure. ,,J. Account. Public Policy” 2010, 29, s. 160-
-176. Autorzy przeprowadzili analiz¢ finansowa klientéw firmy Arthur Andersen i stwierdzili,
ze nie moga potwierdzié, iz spoteczna odpowiedzialno§¢ determinuje reputacjg, gdyz klienci
Arthura Andersena nie poniesli finansowych strat z powodu korzystania z ustug upadtej firmy
audytorskiej.

A.B. Carroll: A Three-dimensional Conceptual Model of Corporate Performance. ,,Academy
of Management Review” 1979, 4 (4), s. 500.
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i J. Gruniga jako informacja publiczna (public information) — organizacja prze-
syla jasny i otwarty’ komunikat o swojej dzialalnosci interesariuszom. Jak wnio-
skuja U. Golob i J.L. Bartlett wspolczesne raporty petnia jednakze coraz czgsciej
rolg instrumentu dialogicznego komunikowania, tzn. opartego na modelu dwu-
kierunkowym symetrycznym zgodnie z typologia Gruniga i Hunta'’.

Przypadek I: TAURON Polska Energia SA

TAURON Polska Energia SA jest jedna z najwigkszych spotek gietdowych
w Polsce. Od momentu swojego powstania w 2006 r. prowadzi konsekwentne
dziatania komunikacyjne w postaci klarownej strategii PR silnie powiazanej ze
strategia korporacyjna. W 2012 r. Spotka wdrozyta strategie CSR pt. ,,Strategia
zrownowazonego rozwoju Grupy TAURON na lata 2012-2015 z perspektywa do
2020”. Dziatania, zgodnie z deklaracja zamieszczona na stronie internetowej, sa
skoncentrowane na dwoch kierunkach wiodacych (bezpieczenstwo energetyczne
oraz zorientowanie na klienta) i trzech wspierajacych (zaangazowanie pracow-
nikow w rozwdj organizacji, ochrona srodowiska w tancuchu wartosci i zarza-
dzanie wptywem ekonomiczno-spotecznym). Analizujac cele strategii CSR Tau-
ronu mozna wskaza¢, ze obejmuja one poziom prawny, etyczny i filantropijny
wyréznione w statycznym modelu A.B. Carrolla''. Biorac pod uwage procesowy
model D.J. Wood cele dotycza przede wszystkim odpowiedzialno$ci wobec spo-
teczenstwa oraz §rodowiska naturalnego oraz poziomu jednostki jako moralnego
agentalz.

Kryteria analizy:

1. Funkcjonowanie internetowej strony poswigconej spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu, przygotowanie.

TAURON na swojej stronie ma zaktadke ,,odpowiedzialny biznes”, na kto-
rej w ogolny sposob prezentuje swoja strategie CSR. Dzigki niej mozna si¢ za-
pozna¢ z podstawowymi kierunkami dzialan oraz gtéwnymi interesariuszami,
z ktérymi sa budowane odpowiedzialne relacje. Konkretne dzialania we wszyst-

% W raportach np. wedtug modelu GRI 4 informuje si¢ nie tylko o pozytywnych formach dziatal-
nosci organizacji, ale takze o wszelkich formach tamania prawa, przejawach korupcji, czy mob-
bingu.

12 U. Golob, J.L. Bartlett: Communicating about Corporate Social Responsibility: A Comparative
Study of CSR Reporting in Australia and Slovenia. ,,Public Relations Review” 2007, 33, s. 3.

' A.B. Carroll: The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management
of Organizational Stakeholders. ,,Business Horizons” July-August 1991, Vol. 34, Iss. 4,
s. 39-48.

2.D.J. Wood: Measuring Corporate Social Performance: A Review. ,,International Journal of Ma-
nagement Review” 2010, Vol. 12, s. 51-84.
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kich sygnalizowanych obszarach trzeba jednak pozna¢ poprzez wtasng obserwa-
cje, gdyz nie sa one komunikowane w systematyczny sposob'>.

2. Publikacja raportu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

TAURON opublikowal swodj pierwszy raport w zakresie CSR za 2012 r.
Raport wyraznie ujawnia, ze Spotka wiaze swoje cele strategiczne z celami wy-
nikajacymi z dziatan CSR. Podane informacje i konkretne dane ujawniaja plany
strategiczne Spoiki, ktére sa planami odpowiedzialnymi, tzn. klarownie widaé
faczenie wartosci odpowiedzialno$ci z konkretnymi dzialaniami spoiki.

3. Istnienie strategii CSR jako formy prowadzenia biznesu.

Analiza strategii TAURON-u, jak i strategii oraz raportu CSR jasno pokazu-
je, ze spoteczna odpowiedzialnos¢ to idea wiodaca, realizowana nie tylko
w aspekcie koniecznych zobowiazan wobec spoleczenstwa wynikajacych z pra-
wa i rozporzadzen Urzedu Regulacji Energetyki. Jest to §wiadomie zaplanowana
filozofia dziatania biznesowego.

Przypadek II: Katowicki Holding Weglowy

KHW powstat w 29 czerwca 1993 r. w wyniku potaczenia 11 kopaln, beda-
cych jednoosobowymi spotkami Skarbu Panstwa. Jak firma komunikuje na swo-
jej stronie internetowej jest jednym z najwigkszych pracodawcow w rejonie, co
traktuje jak zobowiazanie do wspdtodpowiedzialnosci za spoteczenstwo, w ktod-
rym funkcjonuje i dlatego podejmuje réznorakie dziatania zmierzajace do budo-
wania nowej historii Slaska, pamietajac jednoczesnie o tworzeniu wiasciwych
relacji wérod spotecznosci lokalnej'.

Na stronie internetowej sa komunikowane sfery dziatan uznanych za odpo-
wiedzialne, brak jest jednak dokumentu strategicznego. Cele CSR holdingu sa
sprecyzowane, a sg to: promowanie warto$ci kulturowych, begdacych przejawem
troski o dobro wspodlne, doskonalenie jako$ci zycia mieszkancow okregu katowic-
kiego poprzez efektywne wykorzystywanie surowcow naturalnych, podnoszenie
w spoteczenstwie §wiadomosci i wiedzy o naturalnych zrodtach energetycznych,
minimalizowanie niekorzystnego oddzialywania na $rodowisko, a tym samym
stwarzanie lepszych warunkow zycia, angazowanie si¢ w dziatalno$¢ charytatyw-
na na rzecz biednych, co stanowi szczegodlnie wazny przejaw spotecznej odpowie-

13 Na fakt skromnego komunikowania o podjetych dziataniach zwraca uwage takze raport zreali-
zowany przez Fundacj¢ Centrum CSR, w ktérym mozna przeczytaé: ,,Polskim firmom zarzuci¢
mozna takze, ze publikowane informacje najczgsciej sa mato konkretne, ubogie w jasne dekla-
racje i pozbawione twardych, weryfikowalnych danych.” Zob. wigcej: http://www.screening.
centrumcsr.pl/raport [01.05.2014].

14 Zob. http://www.khw.pl/firma/odpowiedzialnosc_spoleczna.html [17.08.2014].
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dzialnoS$ci, wspieranie organizacji pozytku publicznego, zachgcanie pracownikow
do uczestnictwa w programach mogacych zarowno podnie$¢ standard zycia spo-
fecznosci lokalnej, jak réwniez przyczyniajacych do podjecia odpowiedzialnosci
za jakos$¢ zycia (np. informowanie o0 mozliwosci przekazania 1% podatku na cele
charytatywne), realizowanie polityki zrownowazonego rozwoju — taczenie dziatan
na rzecz sukcesu gospodarczego z dbatoscia o srodowisko naturalne i spoteczne.
Wymienione cele dotycza dwdéch wyzszych pozioméw CSR w  hierarchii
A.B. Carrolla — poziomu etycznego oraz dobroczynnego. Biorac pod uwage model
D.J. Wood, dotycza wszystkich trzech obszaréw: uprawomocnienia dziatalnosci
jako biznesu, odpowiedzialnosci wobec publicznego otoczenia za wyniki firmy
powiazane ze spoleczenstwem oraz poziomu jednostki jako moralnego agenta.
Kryteria analizy:

1. Funkcjonowanie internetowej strony poswigconej spotecznej odpowie-
dzialnos$ci biznesu.

Strona internetowa poswigcona spotecznej odpowiedzialnosci jest wyraznie
zaznaczona i zawiera cztery zakladki, ktore jednoczesnie informuja o realizowa-
nych w tym obszarze zadaniach: Kodeks etyczny, warto$ci, rzecznik ds. etyki,
raport CSR 2013. Takie uporzadkowanie tresci komunikatu o dziataniach CSR
pokazuje jak znaczaca rolg pelni etyka, ze szczegdlnym uwzglednieniem jej sto-
sowania przez pracownikow oraz komunikowanie otoczeniu o strategii, sposo-
bach dziatania oraz realizowanych zadaniach z zakresu spolecznej odpowie-
dzialnosci.

2. Publikacja raportu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Do przygotowania raportu postuzyt spotce model raportowania GRI 3, stad
zawarte tam informacje oraz ich uporzadkowanie wynika z zasad tej inicjatywy.
Raport jest zwigzty, wida¢ w nim koncentrowanie si¢ na ochronie Srodowiska
oraz pracownikach.

3. Istnienie strategii CSR jako formy prowadzenia biznesu.

Katowicki Holding Weglowy nie ma dokumentu strategicznego zwiazanego ze
spoteczna odpowiedzialnoscia. Brak jest jasno zakre§lonych ram dla decyzji zwia-
zanych z konkretna dziatalnoscia definiowana jako spotecznie odpowiedzialna. Mi-
sja Spolki uwzglednia podstawowe wartosci CSR, takie jak: uwzglednianie wplywu
na $rodowisko, odpowiedzialne gospodarowanie zasobami, zadowolenie klientow,
bezpieczenstwo pracownikéw. Brak jest wskazania zaangazowania w dzialania
o charakterze filantropijnym. Mozna stwierdzi¢, ze Spotka strategicznie koncentruje
sig¢ na odpowiedzialno$ci ekonomicznej, prawnej oraz etyczne;.

Podsumowujac podejmowane przez obie spotki dziatania w zakresie CSR,
nalezy zaznaczy¢, ze sa one typowe dla wspotczesnych korporacji. Firmy kon-
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centruja si¢ na wrazliwych dla branzy energetycznej aspektach zwigzanych
z ochrona $rodowiska. Waznym jest fakt, ze w przypadku obu spdtek spoteczna
odpowiedzialno$¢ jest elementem strategii dziatania firmy, a nie jedynie odrgb-
nym dokumentem powstatym w wyniku pewnej mody na takie dziatania.

2. Public relations jako srodek komunikowania o spotecznej
odpowiedzialno$ci organizac;ji

Historia public relations, tak teorii, jak i praktyki, jednoznacznie pokazuje, ze
dziatalno$¢ ta rozwijala si¢ od prostej formy komunikowania o dziataniach pod-
miotu ekonomicznego w kierunku coraz wigkszej wlasnej (czyli dziatalnosci PR)
odpowiedzialnosci za organizacj¢ oraz jej miejsca w otoczeniu. Jak pisze
E.C. Clark, na przestrzeni kilkudziesigciu lat rozwoju PR-u daje si¢ zauwazy¢
zmiang zainteresowania public relations z koncentrowania si¢ na wplywaniu
1 zmianie opinii publicznej w kierunku budowania, rozwoju i utrzymywania relacji
migdzy organizacja a otoczeniem (publiczno$cia). Wigkszos¢ wspodtczesnych defi-
nicji PR jasno podkresla wzajemnie korzystne relacje jako cel dziatalnosci PR".

Zarowno badacze, jak i praktycy mowia dzi§ o umierajacej idei CSR, ktora
nie wyszla poza instrumentalng rol¢ w procesie budowania wizerunku. Cho¢
analiza dwoch dziedzin PR i CSR pokazuje wiele podobienstw, szczegolnie, gdy
PR rozpatruje si¢ jako komunikowanie dwukierunkowe symetryczne, nie przy-
czynia si¢ to do zwigkszonego rozwoju dziatalnosci spotecznie odpowiedzial-
nych organizacji z wielu powodéw. Po pierwsze, zar6wno w literaturze, jak
1 praktyce mozna spotkac teze, ze CSR sig oplaca, tzn. pozwala na osiaganie lep-
szych wynikow finansowych. Postrzegane jest wigc jako narzedzie w generowa-
niu zyskoéw'®. Po drugie, organizacje szukajac metod radzenia sobie na konku-
rencyjnym rynku siegaja po kazdy sposob, ktory przyniesie im konkretne efekty.
CSR jest wigc traktowany jako sposob na wygranie w konkurencyjnej walce.
Trzecim powodem, dla ktorego CSR nadal jest traktowane jako narzedzie PR,
jest sama opinia publiczna, ktéra nie ma zaufania do tezy o bezinteresownym
podejmowaniu spolecznie odpowiedzialnych zadan przez organizacje'’. Badania

'3 C.E. Clark: Op. cit., s. 368.

16 Zob. Odpowiedzialny biznes. Kompednium CSR. Czerwiec 2013. Niezalezny dodatek wraz
z Rzeczpospolita.

7 L.A. Mohr, D.J. Webb, K.E. Harris: Do Consumers Expect Companies to Be Socially Responsible?
The Impact of Corporate Social Responsibility on Buying Behavior. ,,The Journal of Consumer Affa-
irs” 2001, Vol. 35, No. 1, s. 67; zob. takze: J. Bae, G.T. Cameron, Conditioning Effect of Prior Reputa-
tion on Perception of Corporate Giving. ,,Public Relations Review” 2006, Vol. 32, s. 144-150.
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pokazuja takze, ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy reputacja i CSR. Swiadome dzia-
tania spotecznie odpowiedzialne realizowane przez organizacje¢ maja, niezalez-
nie od woli ich autoréw, znaczenie dla percepcji danej organizacji w otoczeniu'®.

W 2006 r. zostaty zrealizowane badania jakosciowe, ktorych celem byto
poznanie roli PR w realizacji spolecznej odpowiedzialnosci. Badacze pytali
praktykow o rolg public relations w strategii spotecznej odpowiedzialnosci.
Wskazano 5 znaczacych kategorii: rola zarzadzania dziatalnoscia CSR (32,9%
wskazan), rola w promowaniu dobrobytu spolecznego poprzez decydowanie
o dziataniach charytatywnych, aktywnos$ci woluntarystycznej czy innych zwia-
zanych z filantropia (19,7%), oparcie dziatalnosci PR na etycznych standardach
(19,1%), rola w komunikowaniu o spotecznej dziatalnosci organizacji (11,0%)
oraz okoto 10% respondentéw stwierdzito, ze PR nie petni zadnej roli w CSR".
Specjalisci PR odczuwaja sami pewien dyskomfort wynikajacy z ich autorytetu
1 oczekiwan w samej organizacji. Po pierwsze, PR nie ma wystarczajacej sily,
aby wplywac na spotecznie odpowiedzialne dzialania pracownikéw. Po drugie,
swiadomo$¢ praktykow, co do ich roli w inicjowaniu i realizowaniu dziatan
CSR, jest bardzo zréznicowana. Po trzecie, praktyk PR styka si¢ w swej pracy
z wymaganiami ekonomicznymi, tzn. robi¢ biznes oznacza zarabia¢, a wigc ist-
nieja naciski na podejmowanie takich dziatan, ktére w konkretnym czasie przy-
niosa mierzalne efekty. Po czwarte, aby PR wspierat CSR niezbedne sa wspolne
dziatania biznesu, instytucji publicznych oraz trzeciego sektora®.

Analizujac dzialalno$¢ public relations wybranych spotek, a przede wszyst-
kim sposoby komunikowania o dziatalno$ci organizacji w zakresie spotecznej
odpowiedzialno$ci, nalezy podkresli¢ skromnos¢ w tym aspekcie. TAURON
Polska Energia, ktory podejmuje systematyczne i metodyczne dzialania public
relations 1 jednocze$nie ma wdrozona strategiec CSR jest Spotka, ktora skupia si¢
w swej strategii komunikowania na ogélnym informowaniu o swoich dziata-
niach na stronie internetowej. Obserwacja Sp6iki ujawnia, ze podejmuje liczne
dziatania okreslane terminem ,,spolecznie odpowiedzialne”, ktore sa jednocze-
$nie medialne.

Badania pt. ,,Screeming” realizowane przez Fundacj¢ Centrum CSR wery-
fikowaty nastgpujace wskazniki ujawniajace proces komunikowania o CSR
przez spotki: CSR w serwisie www; Kontakt do osoby odpowiedzialnej za CSR;

'8 R. Mitra: Framing the Corporate Responsibility-reputation Linage: The Case of Tata Motors in
India. ,,Public Relations Review” 2011, Vol. 37, s. 395.

19 S-Y Kim; B. H. Reber: Public Relations’ Place in Corporate Social Responsibility: Practitioners
Define Their Role. ,,Public Relations Review” 2008, 34, s. 337-342.

*0 Tbid., s. 340.
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Polityka CSR; Kodeks etyczny; Raport spoteczny; Raport spoleczny oparty na
standardach GRI; Odniesienie do CSR w raporcie rocznym; Odniesienie do eko-
logii; Odniesienie do tancucha dostaw; Odniesienie do praw cztowieka; Odnie-
sienie do korupcji. Jak wynika z podanych informacji w 2011 r. TAURON nie
spetniat 6 wskaznikéw: kodeksu etycznego, raportu spotecznego, wykorzystania
GRI w opracowaniu raportu, odniesienia si¢ do praw cztowieka, korupcji i da-
nych potwierdzajacych zrealizowane dziatania. W kolejnym roku trzy ze wskaz-
nikow zostaly uwzglednione, tzn. kodeks etyczny oraz przygotowanie raportu
spotecznego przy wykorzystaniu GRI 3. Pomimo faktu, ze wskazniki GRI doty-
cza praw czlowieka i korupcji, w raporcie nie znalazly si¢ jednak takie zapisy.
Jedynie w przypadku praw cztowieka raport moéwi o zobowiazaniu Spotki wo-
bec tych zasad®'. Raport TAURON-u ma charakter pewnego zobowiazania,
a w mniejszym stopniu transparentnego komunikatu, ktérego celem jest ujaw-
nienie swojej dziatalnosci wedhug wskaznikow GRI.

W przypadku Katowickiego Holdingu Weglowego raport ,,screeming”
wskazuje na podobne braki, tzn. KHW w 2012 r. nie miat raportu spotecznego
i nie ujawnial konkretnych danych dotyczacych swej dziatalno$ci w obszarze
CSR. Raport przygotowany w 2013 r. uzupehia jednakze te braki w bardzo
przejrzysty sposob, positkujac si¢ wskaznikami GRI 3.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze raporty sa zrodtem informacji o dzia-
taniach spoétek, jednak nie penia funkcji wizerunkowych. W przypadku obu
spotek dziatania PR sa koncentrowane przede wszystkim na organizowaniu
i wspieraniu wydarzen, ktére maja spoleczne znaczenie, ale jednocze$nie za-
pewniaja medialny rozglos. Przyktadem jest sponsoring sportu, ktory jest dziata-
niem wspierajacym spoteczne oczekiwania wobec biznesu, ale jednoczesnie za-
pewnia szybki rozglos i efekt wizerunkowy. Czyni tak TAURON (przyktadow
bardzo wiele) oraz KHW (np. sponsorowanie klubu GKS Katowice). Drugim
obszarem jest wspieranie kultury, zardwno poprzez dziatalno$¢ o charakterze
sponsorskim, jak i poprzez wiasne inicjatywy (np. TAURON Nowa Muzyka).
Przyktady odpowiedzialnego sponsoringu, czy dziatalnosci charytatywnej i fi-
lantropijnej mozna mnozy¢. Maja one jednak przede wszystkim charakter wize-
runkowy, spotki ujawniaja w ten sposob swoja strategig, przy jednoczesnym bu-
dowaniu reputacji. Dzialania public relations sa $rodkiem do osiagania celow
wizerunkowych i biznesowych. Pomimo jasno sprecyzowanych celow dotycza-
cych spolecznej odpowiedzialnosci, komunikowanie o tych dziataniach polega
przede wszystkim na tradycyjnym budowaniu relacji z mediami, w tym z me-

21 Zob. http://www.screening.centrumesr.pl/raport [17.08.2014].
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diami spolecznosciowymi. Wynika to zapewne z niewystarczajacego zrozumie-
nia CSR w spoteczenstwie. [10$¢ i jakos$ przekazow bezposrednio ujawniajacych
spoteczna odpowiedzialno$¢ obu spotek jest stosunkowo mata, de facto ograni-
czaja si¢ one do dziatan zwiazanych z raportem i kodeksem etycznym. Aktyw-
no$¢ na polu public relations jest znacznie silniejsza, szczegdlnie w przypadku
TAURON-u. Spotki podejmuja dziatania o charakterze odpowiedzialnym jako
typowe narzedzia public relations. W ten sposob CSR jest nadal w znacznym
stopniu $rodkiem public relations.

Podsumowanie

E.C. Clark wskazuje, ze dziatalno$¢ PR i CSR maja wiele wspdlnego. Uwa-
7a, ze obie formy dziatalno$ci sa niezalezne, jednak systematycznie zblizaja si¢
do siebie, a ich integracja wzmacnia rezultaty. Co wigcej, historyczna analiza re-
fleksji teoretycznej nad PR i CSR pozwala jej na wskazanie, ze obie dziedziny
maja podobne cele, poszukuja czynnikow wzmacniajacych jakos¢ relacji organi-
zacji z jej interesariuszami. Obie dziedziny przyczyniaja si¢ do nadania sensu
dobremu biznesowi*.

Juz w 1984 r. Grunig i Hunt podkreslali, ze organizacja, ktora nie potrzebu-
je by¢ odpowiedzialna, nie musi takze korzysta¢ z public relations®. Inne bada-
nia ujawniaja jednakze wigcej kontrowersji zwiazanych z zalezno$ciami pomig-
dzy CSR i PR. Oczekiwania r6éznych grup interesariuszy sa niejednolite. Rola
konkretnego interesariusza w otoczeniu danej organizacji wptywa na jego po-
strzeganie jej zaangazowania spotecznego. Sa interesariusze, ktorzy maja wyso-
kie oczekiwania w tym zakresie, ale sa takze tacy, ktorzy koncentruja si¢ jedynie
na wynikach finansowych®®.

W zwiazku z tym relacja pomigdzy CSR i PR ma nadal charakter instru-
mentalny, a nie strategiczny. Badanie pokazuje, ze komunikowanie o dziatalno-
$ci CSR koncertuje si¢ na raporcie, a dzialania public relations sa srodkiem do
budowania wizerunku firmy jako spotecznie odpowiedzialnej poprzez wykorzy-
stywanie tradycyjnych narzedzi PR. Spotki wybieraja posrednia form¢ w budo-
waniu odpowiedzialnych relacji z interesariuszami. Jednoznaczny przekaz ,,je-
steSmy odpowiedzialni” dociera jedynie do zainteresowanych interesariuszy, np.

22 C.E. Clark: Op. cit., s. 377.

B JE. Grunig, T. Hunt: Managing Public Relations. Hilt, Rinchart, Winston, New York 1984, s. 52.

2 Zob. badania: C. Hillenbrand, K. Money: Segmenting Stakeholders in Terms of Corporate Re-
sponsibility: Implication for Reputation Management. ,,Australian Marketing Journal” 2009,
Vol. 17, 5. 99-105.
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inwestorOw poprzez raport. W pewnym sensie pracownik otrzymuje przekaz
o CSR poprzez kodeks etyczny, szkolenia oraz wewngtrzne komunikaty. Nie
znajdzie on jednak jego potwierdzenia w przekazach do otoczenia zewngtrzne-
go. Klient o spotecznej odpowiedzialnosci spotki musi sig¢ domysle¢ obserwujac
i budujac logiczne wnioski ze sponsoringowej i charytatywnej dziatalnosci spot-
ki. Taka obserwacja nie ujawnia jednak odpowiedzialnosci etycznej, odpowie-
dzialno$ci wobec pracownikow, czy odpowiedzialnosci wobec natury.

Na podstawie dwoch opisanych powyzej przykladéw mozna sformutowaé
whniosek, ze firmy nadal obawiaja si¢ jasno i prosto budowaé przekaz: ,,jesteSmy od-
powiedzialni”. Biorac pod uwage wzrastajace spoteczne oczekiwania wobec odpo-
wiedzialnosci biznesu, taka postawa jest niewlasciwa. Badania pokazuja, ze rola
procesu komunikowania, w tym rola PR, rosnie i firmy powinny aktywniej wyko-
rzystywac narzg¢dzia pozwalajace komunikowac o swojej odpowiedzialnosci.
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CSR STRATEGY AND PUBLIC RELATIONS PRACTICE
Summary

The aim of this article is to analyse relationship between CSR strategies and PR ac-
tivities of corporations. The article tries to answer the question: is the main objective of
a CSR strategy introduction the corporation image. Website content analysis was the
method of research. To reach the goal two large Polish companies were chosen: TAU-
RON Polska Energia and the Katowicki Holding Weglowy.

Conclusion coming from the research disclose that the two companies do not clear-
ly inform about their responsible activities. They only report CSR strategy taking advan-
tage of GRI tools. Instead they undertake many traditional public relations activities
which have social importance.



