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PUBLIC RELATIONS AWYBRANE POJECIA POKREWNE

1. Wstep

Czeste mylenie public relations (PR) z innymi terminami wymaga okreslenia
mig¢dzy nimi wzajemnych relacji, roznic i cech wspolnych. W literaturze z zakresu
PR za pokrewne pojecia najczesdciej uznaje sig¢: marketing, reklame, propagande,
dziennikarstwo, koncepcje spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Zbieznosci z pu-
blic relations mozna rowniez odnalez¢ w takich zagadnieniach, jak: kapitat relacyj-
ny oraz systemy informacyjne zarzadzania. W artykule zostang omowione relacje
migdzy public relations a marketingiem, reklama i koncepcja spotecznej odpowie-
dzialnosci przedsigbiorstw. Wybor marketingu wynika z tego, ze jest to dziedzina,
ktéra budzi najwigcej kontrowersji zarowno w literaturze, srodowisku naukowym,
jak 1 wérdd praktykow. Dlatego zasadne jest podjecie wlasnie tego zagadnienia
i zajecie stanowiska wobec niego.

Jednym z wazniejszych powodéw wyboru spotecznej odpowiedzialno$ci jako
koncepcji pokrewnej do PR jest przede wszystkim wzrost popularnosci i rozwdj tej
koncepcji. Pojawia si¢ wigc pytanie, jakie sa zaleznoSci, relacje migdzy koncepcija
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu a public relations. Temat zwiazku miedzy PR
a spoteczna odpowiedzialno$cia biznesu nie jest rozpowszechniony w literaturze,
dlatego szukajac odpowiedzi na postawione pytanie, autorka w czgsci podejmuje
rozwazania na ten temat.

W zwiazku z tym mozna sprecyzowac cel artykutu, ktéorym jest proba wskazania
na podstawie literatury i przemyslen autora relacji, jakie zachodza migdzy public
relations a marketingiem, reklama i koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przed-
sigbiorstw oraz zajgcie stanowiska wobec rozwazanych zagadnien.

2. Public relations a marketing

W literaturze mozna odnalez¢ rozne, czasem przeciwstawne podejscia do zwiaz-
ku miedzy marketingiem a PR. W podrecznikach z zakresu marketingu PR najcze-
$ciej ukazywane jest jako jedno z narzedzi promocyjnych, w podrgcznikach za$
z dziedziny public relations okresla si¢ PR jako odrgbna marketingowi dziedzing
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(funkcje) w przedsigbiorstwie. Ph. Kotler i W. Mindak zaproponowali wyroznienie

pigciu mozliwych rodzajow zwiazkow migdzy PR a marketingiem [Kotler, Mindak

2006, s. 76]:

*  Funkcje rozdzielne — marketing i PR dziataja niezaleznie i sa sobie rowne.

* Funkcje rownowazne — PR i marketing stanowia odrgbna funkcje, ale czasami
si¢ pokrywaja (np. w obszarze oddziatywania na klientow).

* Marketing jako funkcja dominujaca — public relations jest podporzadkowany
koncepcji marketingowe;j.

* PR jako funkcja dominujaca — marketing jest podporzadkowany shuzbie PR.

* Marketing i PR jako tozsame funkcje.

@ ° MARKETING = PR

Rys. 1. Zalezno$ci migdzy PR a marketingiem
Zrédlo: [Harris 1993, s. 41-42]; za [Rozwadowska 2006, s. 77].

Wszystkie te koncepcje maja swoich zwolennikow i przeciwnikow. Wsrod uzna-
nych autorow z dziedziny PR mozna znalez¢ takich, ktérzy uwazaja, ze PR ma do-
minujaca rolg wobec marketingu. Sam Black uwaza, ze obie te dziedziny maja cechy
wspolne ale zakres dzialania public relations jest szerszy niz marketingu [Black
20006, s. 44-45]. Specjalisci z dziedziny marketingu twierdza odwrotnie i opowia-
daja si¢ za koncepcja, gdzie marketing jest funkcja dominujaca wobec PR. Ph. Kot-
ler przedstawia public relations jako narzedzie promocji [Kotler 1999, s. 563],
a W.A. Cohen utozsamia je z reklama i publicity [Cohen 1991, s. 503-506]; za [Zbi-
kowska 2005, s. 31].

Wedtug J. Gruniga, autorytetu w dziedzinie PR, najlepsza jest opcja, w ktorej PR
i marketing sg rownowazne, ale wspotpracuja ze sobg i czgsciowo si¢ pokrywaja.
J. Grunig krytykuje poglad, gdzie PR jest funkcja nadrzedna, uwazajac, ze specjalisci
PR nie maja wiedzy z zakresu ksztattowania produktu, ceny, dystrybucji, dlatego nie
moga dobrze speti¢ funkcji marketingowej. Odwrotna sytuacja, kiedy PR jest pod-
porzadkowane marketingowi, tez zostata skrytykowana przez tego autora [Grunig
1992, s. 51]; za [Rozwadowska 2006, s. 77].

W tym miejscu nalezy wyjasni¢, co rozumie si¢ przez stwierdzenie ,,obszar
wspolny” PR-u i marketingu. Obszar, gdzie PR pokrywa si¢ z marketingiem, w lite-
raturze zyskat miano ,,marketingowego public relations” (MPR). Pojecie to T. Harris
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w roku 1993 zdefiniowat jako: ,,proces planowania, realizacji i ewaluacji progra-
mow, ktore maja prowadzi¢ do zwigkszenia sprzedazy i satysfakcji konsumentow
przez wiarygodny przekaz informacji oraz wizerunek firmy utozsamiajacy przedsig-
biorstwo i jego produkty z potrzebami, pragnieniami i interesem klientow [Harris
1993, s. 33]; za [Zbikowska 2005, s. 36]. T. Shimp definiuje MPR jako waski aspekt
public relations, ktéry dotyczy zwiazku organizacji z konsumentami i innymi grupa-
mi w odniesieniu do celéw marketingowych [Shimp 1993, s. 604]; za [Zbikowska
2005, s. 37]. Celem MPR jest wspieranie promocji na przyklad przez zwigkszanie
wsrdd klientow $wiadomosci o firmie [Przybysz-Saus 2004, s. 221].

W wyraznej opozycji traktowania public relations jako czgsci marketingu jest
Krystyna Wojcik, ktora podkresla wyraznie, ze sa to odrgbne dziedziny. Wedlug
K. Wojcik, patrzac na PR i marketing historycznie, dziatania PR byly podejmowane
wczesniej, przed rozwojem marketingu!, dlatego PR nie moglo rozwinaé¢ si¢ pod
wplywem marketingu [Wojcik 2005, s. 138]. Amerykanscy badacze PR zauwazaja,
Ze istnieje podstawowa roznica miedzy PR a marketingiem: marketing sprawdza si¢
w funkcji liniowej, a PR jest nie do zastapienia jako funkcja sztabowa [Grunig i in.
2002]; za [Oledzki 2006, s. 36]. Tendencje odchodzenia od marketingowego trakto-
wania PR i traktowania go jako odrgbnej funkcji w przedsigbiorstwie mozna juz
zauwazy¢ w Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii, gdzie specjalisci od PR
znacznie czg¢sciej zajmujg si¢ projektami ogolnospotecznymi, a dziatalno$¢ promo-
cyjna pozostawiajg dziatom marketingu [Oledzki 2006, s. 45]. Najczesciej wskazy-
wane roznice migdzy PR a marketingiem (klasycznym) w ujgciu syntetycznym
przedstawia tab. 1.

Tabela 1. Roznice migdzy PR a marketingiem

Kategoria Public relations Marketing

Odbiorcy (adresaci) adresatem jest szerokie otoczenie (oprocz adresatem sa nabywcy,
klientéw pracownicy, dostawcy, inwestorzy, | konsumenci

akcjonariusze, spolecznos$ci lokalne itp.)
Podstawowy cel zdobycie zaufania, akceptacji, harmonii zwigkszanie sprzedazy
migdzy organizacja a otoczeniem

Zakres podejmowanych | decyzje odnosza si¢ do ogdlnej polityki decyzje odnosza si¢ do

decyzji przedsigbiorstwa rynku i zbytu

Przedmiot komunikacji | ,.komunikuje” otoczeniu firmg jako cato§¢ ,komunikuje” otoczeniu
produkt (przedstawia

firm¢ w roli oferenta)

Zrodlo: na podstawie: [Wojcik 2005, s. 138; Zbikowska 2005, s. 36; Rozwadowska 2006, s. 64; Cenker
2007, s. 17].

' Ph. Kotler na pytanie: kiedy pojawil si¢ marketing, odpowiedzial, Ze wraz z pojawieniem si¢
ludzkosci, a pierwszym ,,marketingowcem” byt waz z opowiesci biblijnej, ktory naktonit Ewe, by prze-
konata Adama do zjedzenia jablka [Kotler 2004a, s. 17].
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Omawiajac relacje i prezentujac réznice migdzy PR a marketingiem, nalezy za-
znaczy¢, iz nie sa one do konca jednoznaczne, szczegdlnie gdy wezmie si¢ pod uwa-
g¢ nowoczesne koncepcje marketingu, tj. marketing spoteczny, marketing dobrobytu
spotecznego?, ktore sa rodzajem marketingu uwzgledniajace dobro spoteczne. ,,Im
bardziej marketing, nastawiony na otoczenie rynkowe, uwzglednia otoczenie spo-
teczne i1 dostrzega znaczenie tworzenia relacji z nim w tworzeniu ogo6lnie sprzyjaja-
cych warunkow funkcjonowania, tym wigcej ma cech wspolnych z PR” [Wojcik
2005, s. 154] . Porownujac chociazby cele PR i cele marketingu, nie wglgbiajac sig,
mozna powiedzie¢, ze marketing zmierza do zwigkszenia sprzedazy, a PR do uzy-
skania pozytywnej opinii w otoczeniu. Jak stusznie jednak zauwaza B. Rozwadow-
ska, takie rozgraniczenie budzi szereg watpliwosci, gdyz celem marketingu jest tak-
ze dostarczenie klientowi satysfakcji oraz rozwdj przedsigbiorstwa. Z drugiej strony
mowienie o idealistycznych celach PR bez ekonomicznego aspektu nie jest mozliwe
w praktyce funkcjonowania przedsigbiorstwa. W praktyce nalezy pamigtac, ze dzia-
tania PR i dziatania marketingu na poziomie calego przedsigbiorstwa prowadza do
wspolnego celu, jakim jest przetrwanie i rozw6j [Rozwadowska 2006, s. 64].

Marketing i public relations to dwie rdwnowazne dziedziny w przedsigbiorstwie,
powiazane ze soba, majace wspdlne obszary oddziatywan. Cho¢ w praktyce w fir-
mach czg$ciej wyodrgbnia si¢ dziaty marketingu, przedsigbiorstwo prawdopodobnie
osiagnie dobre efekty, gdy obie te dziedziny beda wyodrebnione i beda si¢ wspierac,
uzupetnia¢, wspotpracowac ze soba. Jak pisza Swiatowe autorytety public relations:
,,PR ma wyjatkowa mozliwo$¢ niesienia pomocy dziatom marketingu w poprawia-
niu ich relacji z wszystkimi klientami oraz w poprawie komunikacji z wszystkimi
interesariuszami i instytucjami” [Grunig 2006, s. 45] oraz ,,pozytywny aspekt dzia-
tan marketingowych moze zosta¢ zniweczony przez okreslone zjawiska spoteczne
i polityczne, na ktore probuje si¢ reagowac przez dziatania PR. Z tego wtasnie po-
wodu obie dyscypliny (marketing i PR) nalezy rozpatrywac¢ jako $cisle ze soba po-
wigzane” [Seidel 2003, s. 247].

W rozwazaniach na temat zwiazku migdzy marketingiem a public relations na-
lezy uwzgledni¢ relacje miedzy najbardziej typowym narz¢dziem marketingu — re-
klama a public relations 1 blizej sig jej przyjrzec.

3. Public relations a reklama

W latach 50. pojawito sig stwierdzenie, ze public relations jest synonimem re-
klamy, p6zniej, ze to przedluzone ramig reklamy lub jej nowoczesna forma. W prak-
tyce wykorzystywanie PR w przedsigbiorstwach wraz z innymi instrumentami mar-

2 Takie rodzaje marketingu wyrdznia Ph. Kotler: ,,marketing spoteczny — dotyczy wysitkow po-
dejmowanych na rzecz zmiany zachowan spoteczenstwa w kierunkach, ktére uznane sa przez nie za
pozadane, np. naktanianie do zdrowego trybu zycia”. ,,Marketing dobrobytu spoteczenstwa koncentru-
je si¢ na wptywie, jakie dziatalno$¢ marketingowa wywiera na dobrobyt spoteczenstwa” [Kotler 2004a,
s. 169, 172].
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ketingu upowszechnia zaliczenie PR jako instrumentu promocji i traktowanie go na
rowni z reklama. Taka sytuacja jest zdaniem K. Wojcik wynaturzeniem i prowadzi
do mylenia pojg¢. Wedlug niej: ,,PR nie jest elementem marketingu rownym rekla-
mie ani innym informacyjnym formom promocji” [Wojcik 2005, s. 138]. Jak zauwa-
za B. Rozwadowska, reklama jest narzedziem, co oznacza, iz nieadekwatne jest sta-
wianie jej na rowni z public relations jako funkcja kierownicza, ewentualnie mozna
ja porownywac z narzedziami PR [Rozwadowska 2006, s. 72]. To, co istotnie odrdz-
nia reklame od public relations, to (na podstawie [ Wojcik 2005, s. 156-164; Rozwa-
dowska 2006, s. 69-75; Ries, Ries 2004, s. 245-275; Cenker 2007, s. 17]):

glownym i bezposrednim celem reklamy jest zwigkszenie sprzedazy, glownym
celem PR pozyskanie zaufania i zrozumienia otoczenia;

cele public relations maja charakter dalekosi¢zny w poréwnaniu z przekazem
reklamowym, ktory ma oddzialywanie krotkookresowe;

tre$cia reklamy jest przede wszystkim produkt lub ustuga, trescia PR jest przedsig-
biorstwo jako calosc, tj. decyzje przedsigbiorstwa, ich motywy, warunki, skutki;
przekaz reklamowy trafia tylko do otoczenia zadaniowego firmy — potencjalnych
i faktycznych klientow, natomiast public relations zainteresowane jest publicz-
noscia (otoczeniem) w bardzo szerokim tego stowa znaczeniu (oprocz klientow,
pracownicy, spotecznos¢ lokalna, dostawcy, instytucje finansowe i inne);
reklama postrzegana jest przez odbiorcow jako subiektywna, poniewaz publiko-
wana jest przez reklamodawce (najczesciej producenta danego wyrobu) — jest
tym, co firma mowi o sobie. PR ukierunkowane jest na innych — jest tym, co inni
moéwia o przedsigbiorstwie;

przebieg informacji wykorzystywany przez reklame¢ ma charakter jednokierun-
kowy; PR dazy do dialogu z otoczeniem, jest zatem w tym przypadku miejsce
réwniez na zwrotny przeptyw informacji;

reklama jest ptatng forma promocji, a informacje przekazywane przez specjali-
stow PR trafiaja do publicznosci bardzo czg¢sto nieodplatnie (przez co wzbudzaja
wigksze zaufanie wérod odbiorcow);

przedsigbiorstwo ma pelny wptyw na przekaz reklamowy, natomiast w przypad-
ku informacji rozsytanych przez specjalistow PR organizacja nigdy nie ma pew-
nosci, w jakim stopniu i kontekscie zostana one uzyte przez media;
komunikowanie si¢ za pomoca public relations jest tansze. Koszty reklamy stale
rosna, gdyz zwigksza si¢ ich roznorodno$¢, a tym samym nalezy powielac rekla-
mge, by dotrze¢ do jak najwigkszej grupy odbiorcow;

reklama raczej odwotuje si¢ do emocji odbiorcy, PR zas odwotuje si¢ do umy-
stow (informacje rozumowe);

reklama buduje swoj przekaz, gtdéwnie opierajac go na obrazie — komunikat wi-
zualny, PR ksztaltuje swoje przekazy werbalnie — odwotuje si¢ bardziej do stow
niz obrazu.

Dziatania public relations nie wykluczaja reklamy, ale moga, a nawet powinny

istnie¢ obok siebie i ,,wspiera¢” si¢ wzajemnie. Badania konsumenckie dowodza, ze
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konsumenci, ogladajac wiele tysigcy spotow reklamowych, nie chca podejmowac
decyzji o zakupie wylacznie na podstawie obejrzanej lub wystuchiwanej reklamy.
Poszukuja dodatkowych rekomendacji: artykutu w prasie, komentarza znanej osobi-
stosci, audycji w radiu, telewizji [Laszyn 2001, s. 12]. Autorzy ksiazki Upadek re-
klamy i wzlot public relations podkreslaja znaczenie dziatan PR przy kreowaniu no-
wej marki (produktu, ustugi). Twierdza, ze tylko za sprawa public relations mozna
wykreowaé nowa marke, a reklama przez przypominanie moze utrzymac¢ wypraco-
wana przez PR pozycje rynkowa. Reklama jest dobra, gdy produkt, ustuga, firma,
ktoéra je wprowadza, jest wiarygodna i posiada akceptacje otoczenia [Ries, Ries
2004, s. 275]. Ph. Kotler przewiduje, ze firmy zaczna przenosi¢ pieniadze z reklamy
na public relations, poniewaz reklama traci swa skuteczno$é¢. ,,PR wymaga duzo
czasu i pomystowosci, ale w ostatecznym rozrachunku daje lepsze wyniki niz hata-
sliwa reklama [Kotler 2004b, s. 160].

4. Public relations a spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa

Nastepnym obszarem zblizonym do public relations wydaje si¢ spoteczna odpo-
wiedzialnos¢ biznesu (corporate social responsibility — CSR). Zwiazek migdzy PR
a spoteczna odpowiedzialnoscia jest kwestia nierozstrzygnicta i rodzaca wiele py-
tan: Czy CSR jest jednym z obszarow PR, czy moze PR jest czgscia CSR, czy sa to
dwie niezalezne i odrebne dziatalnosci przedsigbiorstwa?

Rozwazania na temat zwiazku migdzy PR a CSR wymagaja przytoczenia defini-
cji spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. Dokladna definicja, zakres od-
dziatywania oraz zasady stosowania spotecznej odpowiedzialnosci ujgte sa w doku-
mencie UE — Green Paper [Green Paper... 2001]. Wedlug tego dokumentu: spofeczna
odpowiedzialnos¢ biznesu to koncepcja dobrowolnego uwzgledniania przez firme
spotecznych i ekologicznych aspektow w swoich dziataniach handlowych oraz w
kontaktach z interesariuszami (pracownikami, klientami, dostawcami, spolecznosciq
lokalngq i szeroko rozumianym otoczeniem). Spoteczna odpowiedzialnos$¢ przedsig-
biorstw mozna rozpatrywaé¢ w wymiarze wewngtrznym i zewngtrznym. W wymiarze
zewngtrznym spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu dotyczy dziatan wobec partne-
réow biznesowych, dostawcow, klientdw, inwestorow, spotecznosci lokalnych oraz
srodowiska. Wewngtrzny wymiar odnosi si¢ do srodowiska pracy i obejmuje kwestie
dotyczace pracownikow.

Za koncepcja upatrywania CSR jako czgsci PR przemawiajg ponizsze fakty.
Podczas analizy definicji PR w wielu z nich, wprost lub w domysle, pojawia si¢
spoteczna odpowiedzialno$¢ jako jeden z aspektow PR; mozna tu chociazby przyto-
czy¢ definicj¢ grupy ekspertow pod przewodnictwem R. Harlowa: PR ,okresla
i podkresla odpowiedzialno$¢ dyrekcji wobec shuzby spoleczenstwa”; D. Griswolda,
w ktorej podkresla si¢ naznaczenie ,,interesu publicznego”, czy G. Nickelsa: PR
,»-ma za zadanie oceng nastawienia spotecznego oraz znalezienie najbardziej prospo-
tecznej polityki postgpowania”. Znawca tematu PR, J. Grunig, podkresla zwiazek
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migdzy PR a spoteczna odpowiedzialnoscia, piszac, ze wspolczesnie spoteczna od-
powiedzialno$¢ jest gtownym powodem, dla ktorego przedsigbiorstwa podejmuja
dziatania PR [Grunig 1984, s. 48]; za [Adamus-Matuszynska 2004, s. 34]. Celem
dziatan public relations jest nie tylko komunikowanie otoczeniu firmy o wartosciach,
ktore sa cenne dla spoteczenstwa, ale tez podejmowanie inicjatyw na rzecz tego
spoteczenstwa, bedacych potwierdzeniem tychze wartosci [Hope 2007, s. 173]. Jesli
PR rozumiane jest na poziomie strategicznym, a etyka stanowi podstawg wszelkich
inicjatyw, wtedy CSR, jak pisze P. Frankental, mozna uzna¢ za ,,wynalazek PR”
[Frankental 2001]; za [Hope 2006, s. 163].

Badania przeprowadzone w Polsce w 2006 r. przez Forum Odpowiedzialnego
Biznesu i Polskie Stowarzyszenie PR na temat postaw PR-owcéw wobec idei CSR
dowodza, ze dzialania z zakresu CSR sa w Polsce najczesciej (71,34%) inicjowane
przez stuzby PR®. 12,5% ankietowanych odpowiedziato, ze w ich firmie istnieja
osobne jednostki powotane do dziatan CSR.

Inna odpowiedz (proszg wpisac jaka) h 6%

Za CSR odpowiada powotany do tego
specjalista CSR lub osobna - 13%

jednostka w firmie

Odpowiedzialnos$¢ za realizacjg i rozwdj _ )
strategii CSR 59%
(wewnatrz firmy i na zewnatrz) °
Inicjowanie dziatan z zakresu CSR 1%
I T T T
0% 20% 40% 60% 80%

Rys. 2. W jakim zakresie dziat PR odpowiedzialny jest za dziatania CSR

Zrédlo: raport z badan na temat postaw 0sob zwiazanych z branza PR wobec idei CSR w: [Panek-
-Owsianska, Rok 2007, s. 13].

Te same badania dowodza, ze specjalisci z dziedziny PR sa jedna z najwazniej-
szych w Polsce grup krzewiacych koncepcj¢ odpowiedzialnosci w przedsigbiorstwie.
Jak pisze prof. J. Oledzki, wyniki badan wskazuja, ze praktycy odchodza od marke-
tingowego postrzegania PR na rzecz uprawiania zrozumiatej dla otoczenia komuni-

3 Badania przeprowadzone przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu wspolnie z Polskim Stowa-
rzyszeniem Public Relations — badanie ankietowe, ogdlnopolskie, na probie 150 oséb. W badaniach
wzigly udziat osoby pracujace w agencjach PR (28%) oraz specjali$ci PR wewnatrz firm. Badanie zo-
stato zrealizowane w dniach 6-27 listopada 2006 r.
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kacji z wszystkimi interesariuszami. ,,CSR powinien mie$ci¢ si¢ jak najbardziej
w zakresie zainteresowan strategow public relations przedsigbiorstwa, gdyz jest
uwiarygodnieniem PR majacego przeciez budowac prospoteczne relacje z otocze-
niem”. Zadaniem PR jest taczy¢ polityke i postgpowanie organizacji z interesem
spotecznym oraz tak planowaé swoje dziatania, by zyskac spoteczne zrozumienie
i akceptacje. ,,CSR jest pickna podpowiedzia, gdzie szukaé zrodet inspiracji” [Pa-
nek-Owsianska, Rok 2007, s. 14].

W krajach zachodnich zauwaza sig rozdzielanie w przedsigbiorstwie PR i CSR,
traktujac je jako dwie odrebne i rownowazne sobie funkcje. Dotyczy to jednak du-
zych firm migdzynarodowych. ,,Jako gtéwny cel separacji tych funkcji podaje si¢
zachowanie przejrzystosci dzialan oraz nietraktowania odpowiedzialnosci spolecz-
nej jedynie jako narzedzia budowania wizerunku, w obawie o zbyt powierzchowne
potraktowanie zagadnienia” [ Wierzbowska 2007].

Taki poglad wydaje si¢ jednak nie do konca uzasadniony, zwlaszcza w mniej-
szych firmach oraz gdy PR traktujemy jako dziatania skierowane nie tylko na budo-
wanie wizerunku, ale przede wszystkim na budowanie dobrych relacji z otoczeniem
z uwzglednieniem ich interesu.

Teza o traktowaniu CSR jako elementu PR wydaje si¢ jednak mozliwa do obale-
nia, jesli przyjmiemy, ze nieodtaczna cecha PR jest komunikowanie. Zadania z za-
kresu CSR nie musza by¢ komunikowane, np. jesli wiasciciel pomaga choremu
dziecku, nie musi o tym mowi¢. Wtedy takie dziatanie bedzie dziataniem CSR, nie
bedzie jednak dzialaniem PR. Jesli np. bedzie to akcja wolontariatu (pracownikow
przedsigbiorstwa) na rzecz spotecznos$ci lokalnej (np. zorganizowanie balu przebie-
rancow dla dzieci), to akcja ta wigze si¢ z komunikowaniem. Wtedy jest to jednocze-
$nie CSR i PR. Podejmowanie dziatan przez organizacje, ktore uwzgledniaja dobro
swoich interesariuszy i pracownikow w celu poprawy z nimi relacji, wywotania za-
ufania, poprawy reputacji, to jednoczesnie CSR i PR. Mozna wigc wskaza¢ obszar
wspolny migdzy CSR a PR. W mysl definicji Seidla: PR oznacza ,,czyni¢ dobrze i
komunikowa¢ o tym” [Seidel 2003, s. 9]. Taka zalezno$¢ migdzy PR a CSR wydaje
si¢ uzasadniona.

5. Zakonczenie

Przytoczone argumenty dowodza, ze okreslenie jasnych relacji i granic miedzy
public relations a marketingiem i spoteczng odpowiedzialnoscia przedsigbiorstw jest
zadaniem trudnym i ztozonym. Spér migdzy ,,marketingowcami” a ,,PR-owcami”
trwa od dawna i odradza si¢ przy kazdym spotkaniu tych grup, co czasami daje wra-
zenie niechgci co do jego rozwigzania. Z punktu widzenia praktycznego rozdzielenie
marketingu i public relations, podczas gdy PR jest czgScia marketingu, wiaze si¢ w
przedsigbiorstwie z rozdzieleniem budzetu tego dziatu, co czgsto prowadzi do jego
zmniejszenia 1 budzi nieche¢. Obserwujac jednak firmy, zwtaszcza w krajach uzna-
wanych za dobrze rozwinigte, coraz czgsciej mozna zauwazy¢, ze przedsigbiorstwo
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ma dziat marketingu i dzial public relations, co wskazuje na kierunek odrebnego
traktowania tych dwoch funkcji. Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, ze sa to dzie-
dziny pokrewne i dla swojej efektywnosci powinny wspotpracowac.

Istnieja przedsigbiorstwa, w ktorych podejmuje si¢ rowniez rozdzielenie dziatan
public relations 1 dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Trakto-
wanie jednak public relations w kategoriach strategicznych jako: ksztattowania rela-
cji z uwzglednieniem dobra otoczenia, kaze traktowac spoteczna odpowiedzialnosé
jako czes$¢ public relations. Nalezy jednak uwzgledni¢ to, ze nieodtaczna cecha dzia-
tan PR jest komunikowanie, wigc wlasciwe jest traktowanie spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu i public relations jako koncepcji, ktore maja obszar wspdlny, ale
tez mozna wskaza¢ dzialania typowe dla nich samych.
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PUBLIC RELATIONS AND MARKETING, ADVERTISING
AND CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Summary

The topic of the paper is discussion of the problem of relation and difference between public rela-
tions and marketing, advertising and Corporate Social Responsibility. Public relations and marketing
are distinct function in an organization but Corporate Social Responsibility is part of public relations.
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