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KSZTALTOWANIE WIZERUNKU PRZEDSIEBIORSTWA
SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNEGO®

W strategii marketingowej przedsiebiorstw kierujgcych sie zasadami spolecznej odpowiedzialnosci nalezy uwzgledniac rea-
lizowane cele spoteczne poprzez stosowanie odpowiednich technik z obszaru public relations. Takie dzialania umozliwiajg
ksztaltowanie wizerunku firmy spotecznie zaangazowanej, co sprzyja m.in.: zwiekszaniu stopnia Swiadomosci marki na rynku,
budowaniu pozytywnych relacji z klientami oraz innymi interesariuszami przedsiebiorstwa, a takze umacnianiu pozycji rynko-

wej firmy.

Stowa kluczowe: spoleczna odpowiedzialnosc przedsie-
biorstw, wizerunek przedsigbiorstwa, zrownowazony rozwoj,
public relations, media relations, Internet public relations,
sponsoring, akcje spoleczne i charytatywne.

WPROWADZENIE

Zdobycie oraz utrzymanie przewagi konkurencyjnej na
rynku zalezy w duzym stopniu od realizowanej strategii
marketingowej, ktorej zasadniczym celem jest stworzenie
oferty o wyzszej wartosci dla nabywcow. Do kluczowych
komponentéw wartosci nalezg zaréwno korzysci zwigzane
z oferta rynkowa firmy, jak i elementy istotne dla nabywcy
w dhugim okresie, a takze czynniki wazne z punktu wi-
dzenia catego spoleczenstwa!. W strategii marketingowej
nalezy wigc uwzgledni¢ odpowiednio dobrane komponenty
marketingu mix, instrumenty stuzace budowaniu pozytyw-
nych relacji z klientami oraz pozostaltymi interesariuszami
przedsigbiorstwa, a takze dziatania, ktore przyczyniaja si¢
do ksztaltowania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa
[1, 7].

Wiele firm, w szczegdlnosci korporacji miedzynarodowych,
kieruje si¢ w prowadzonej dziatalnosci zasadami spoteczne;j
odpowiedzialnosci, co stwarza dodatkowa mozliwos¢ zwigk-
szenia ich wartosci dla klienta. Przedsiebiorstwa spotecznie
zaangazowane obok celéw finansowych oraz rynkowych,
stawiajg takze cele zwigzane z odpowiedzialnoscig spoteczng.
Najczesciej obejmujg one takie obszary, jak: promocja nauki
i programéw dydaktycznych, wspieranie wydarzen kultural-
nych oraz sportowych, zaangazowanie w programy zwigzane
z ochrong $rodowiska i szeroko pojete akcje o charakterze
spotecznym oraz charytatywnym [8]. Przedsigbiorstwa, ktore
realizuja cele spoteczne, w ramach wymienionych sposo-
boéw zwigkszania wartosci dla nabywcow, stosujg dziatania
marketingowe, ktorych celem jest ksztaltowanie wizerunku
przedsigbiorstwa spotecznie zaangazowanego, co sprzyja
m.in.: zwigkszeniu stopnia $wiadomosci marki, pozytywnie
wplywa na lojalno$¢ klientow, a takze umacnia pozycje
firmy na rynku.

! Zagadnienia dotyczace budowania przewagi konkurencyjnej
w oparciu o dziatania marketingowe zostaly omdéwione w ar-
tykule M. Johann, Rola marketingu w ksztattowaniu przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstwa, Postgpy Techniki Przetwor-
stwa Spozywczego, nr 1, 2010.

Celem artykulu jest przedstawienie wybranych technik
stosowanych przez przedsiebiorstwa Kierujace si¢ zasadami
spolecznej odpowiedzialnosci w celu ksztaltowania wize-
runku firmy zaangazowanej spolecznie.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC
PRZEDSIEBIORSTW

Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw (corporate
social responsibility - CSR) oznacza dobrowolne uwzgled-
nianie przez przedsigbiorstwo zagadnien spolecznych i eko-
logicznych w dziatalnosci gospodarczej, wychodzace poza
wymogi prawne i zobowigzania wynikajace z umow?. Kon-
cepcja spotecznej odpowiedzialnosci opiera si¢ na teorii in-
teresariuszy (stakeholders)®, wedtug ktorej przedsiebiorstwo
ma zobowigzania wobec réznych grup, ktére wptywaja na
jego dziatalnos$¢, pozostajac jednoczesnie pod jego wpltywem.
Aby skutecznie realizowa¢ cele ekonomiczne, przedsiebiorstwo
powinno pozyskaé przychylnos¢ réoznych grup spotecznych
poprzez budowanie i utrzymywanie prawidtowych relacji
z otoczeniem oraz dziatajgc na jego rzecz [5 s. 257

W latach 90-tych uksztattowat si¢ model spotecznej odpo-
wiedzialnosci, ktoéry oprocz odpowiedzialnosci ekonomicznej
i prawnej uwzgledniat takze kryterium etyczne biznesu oraz
dziatalno$¢ spoteczng na rzecz otoczenia. Model spotecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw zaproponowany przez
A.B. Carrolla obejmuje wymienione obszary odpowiedzialno-
$ci, ktore uporzadkowane zostaly wedtug hierarchii waznosci
na wzér piramidy potrzeb A. Maslowa. Przedsigbiorstwo
zobowigzane jest przede wszystkim do realizacji zysku, two-
rzenia nowych miejsc pracy oraz dostarczania dobr i ustug
konsumentom. Kolejny obszar odpowiedzialnosci dotyczy
koniecznos$ci przestrzegania prawa w zakresie prowadzonej
dziatalnos$ci gospodarczej, prawa pracy, ochrony $rodowiska
oraz ochrony konsumenta. Spelnienie wymogoéw odpowie-
dzialnos$ci ekonomicznej i prawnej umozliwia realizowanie

2 Definicja Komisji Europejskiej, Promoting a European Frame-
work for Corporate Social Responsibility, Green Paper. 2001.

> Pojecie stakeholders zostalo wprowadzone przez V. Ansoffa
i R. Stewarta w latach 60., a nastgpnie rozwinigte przez R.E.
Freemana.

4 Oponenci teorii interesariuszy, m.in. M. Friedman, twierdza, ze
przedsigbiorstwo powinno dziata¢ jedynie na rzecz wtascicieli,
akcjonariuszy, maksymalizujac zyski (koncepcja shareholders).



146 POSTEPY TECHNIKI PRZETWORSTWA SPOZYWCZEGO 1/2011

kolejnych obszaréw odpowiedzialno$ci, tzn. etycznej i filan-
tropijnej. Odpowiedzialno$¢ etyczna dotyczy przestrzegania
obowigzujacych norm etycznych, unikania niewlasciwych
zachowan, budowania zaufania w relacjach z klientami,
partnerami handlowymi oraz pozostalymi interesariuszami
przedsiebiorstwa. Odpowiedzialno$¢ filantropijna wigze si¢
ze wspieraniem okre$lonych dziedzin zycia spotecznego,
prowadzeniem dzialan na rzecz spolecznosci lokalnej oraz
dziatalnos$ci charytatywnej [4, 1 s. 40-42].

Odpowiedzialnosé
filantropijna

Dziatalno$¢ spoteczna
i charytatywna

Odpowiedzialno$¢ etyczna

Dziatalno$¢ zgodna z zasadami etyki

Odpowiedzialno$¢ prawna

Dziatalno$¢ zgodna z przepisami prawa

Odpowiedzialno$¢ ekonomiczna

Zyskowne prowadzenie dziatalnosci

Rys. 1. Piramida spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [4].

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw
opiera si¢ takze na teoriach makroekonomicznych, do ktorych
przede wszystkim nalezy teoria zréownowazonego rozwoju
(sustainable development) powstata na bazie krytyki nadmier-
nej eksploatacji srodowiska naturalnego. Pojecie oraz zasady
zroéwnowazonego rozwoju zostalty przedstawione w raporcie
Our Common Future opracowanym przez Swiatowa Komisje
Srodowiska i Rozwoju ONZ w 1987 r. Wprowadzenie zasad
zrownowazonego rozwoju miato ,,pozwoli¢ wspodlczesnej
generacji dostosowaé si¢ do swoich aktualnych potrzeb bez
narazania przysztych pokolen w zakresie zaspokajania ich
potrzeb”. W praktyce realizacja koncepcji opiera si¢ na zacho-
waniu rownowagi pomig¢dzy polityka gospodarcza, spoteczng
i ochrony $rodowiska, czego wyrazem jest koniecznos$é
uwzgledniania skutkow decyzji ekonomicznych oraz ich wpty-
wu na pozostate obszary’®. Wiele korporacji migdzynarodowych,
przyjeto zrownowazony rozwdj, jako jedng z podstawowych
zasad prowadzonej dziatalnosci [7].

Mimo rosnacej §wiadomosci znaczenia spotecznej odpo-
wiedzialnosci, nalezy podkresli¢, ze gtéwnie przedsigbiorstwa
dziatajace na szeroka skal¢ wpisuja aktywno$¢ spoteczna
w diugofalowa strategi¢ firmy [11, s. 47]. W przypadku
matych i $rednich przedsigbiorstw sytuacja wyglada inaczej:
wiele firm nie angazuje si¢ w dziatalno$¢ spoteczng ze wzgle-
du na brak srodkow oraz czasu na takie dziatania, a jezeli je
prowadzi, to najczgsciej sa to przedsigwzigceia jednorazowe

5 Unia Europejska prowadzi polityke na rzecz promocji i wspie-
rania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, a kwestie zréw-
nowazonego rozwoju zostaty wiaczone do réznych dziedzin
polityki UE.

[10]. Dodatkowy problem moze stanowi¢ brak §wiadomosci
menedzerow o korzy$ciach stosowania dziatan z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci i ich wpltywie na pozycje
rynkowa firmy [9].

TWORZENIE WIZERUNKU
PRZEDSIEBIORSTWA SPOtECZNIE
ODPOWIEDZIALNEGO

W komunikacie na temat konkurencyjnosci Europy,
opublikowanym przez Komisj¢ Europejska w 2008 ., stwier-
dzono, ze spoteczna odpowiedzialno§¢ moze pozytywnie
oddziatywa¢ na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw. W szcze-
golnosci wptyw ten jest widoczny w takich obszarach, jak:
zasoby ludzkie, zarzadzanie ryzykiem i reputacja oraz
innowacyjnos$¢® [2, s. 8]. Ze wzgledu na oceng dziatan
przedsiebiorstw dokonywang w oparciu o stopien zaangazo-
wania w dziatalno$¢ spolecznag, a takze coraz wigkszy wglad
spoteczenstwa w dziatania biznesu, spoleczna odpowie-
dzialno$¢ powinna stanowic¢ jeden z kluczowych elementow
zarzadzania reputacjg przedsigbiorstw.

W praktyce firma postrzegana jest poprzez pryzmat marki,
a jej wizerunek zalezy od dtugofalowych dziatan prowadzo-
nych przez przedsigbiorstwo. Mimo ze proces ksztattowania
wizerunku jest ztozony i skomplikowany, efekty realizowa-
nych dziatan mogg by¢ bardzo korzystne. Przedsigbiorstwo
o klarownym wizerunku jest pozytywnie postrzegane, a cechy,
takie jak: wiarygodnos¢, profesjonalizm, dbatos¢ o klienta,
troska o §rodowisko oraz istotne kwestie spoteczne gwaran-
tuja firmie reputacj¢ oraz mocng pozycje na rynku. Tworzenie
wizerunku wigze si¢ koniecznos$cig okreslenia czynnikow,
ktore oddziatuja na klientéw i ksztaltujg ich wyobrazenie
o firmie, umozliwiajac jednoczesnie wyroznienie si¢ na tle
konkurentow [6, s. 62-64]. W przypadku przedsigbiorstw
kierujgcych si¢ zasadami spotecznej odpowiedzialnosci badz
zamierzajacych takie zasady wdrozy¢, nalezy wyeksponowaé
dziatalno$¢ spoleczng, jako jeden z istotnych komponentow
wizerunku.

Na wizerunek przedsi¢gbiorstwa sktada si¢ wicle ele-
mentoéw, do ktdrych nalezg m.in.: przyjete wartoSci, sposoby
postgpowania, kultura organizacyjna, styl zarzadzania, dotych-
czasowe osiagnigcia oraz dorobek firmy. Istotne znaczenie
dla budowania klarownego i spojnego wizerunku ma takze
system identyfikacji wizualnej obejmujacy symbol firmowy,
kolorystyke, typografig, druki i wydawnictwa firmowe, opa-
kowania i produkty, oznakowania i zewngtrzne no$niki in-
formacji, a takze pojazdy i ubrania [3, s.77]. Nalezy mie¢ na
uwadze, ze ze wzgledu na zmieniajace si¢ trendy w otoczeniu
zewnetrznym, do jakich naleza m.in. wzrost §wiadomosci
ekologicznej oraz nagtasnianie probleméw spotecznych,
wiele firm decyduje si¢ na modyfikacje wizerunku. Przyjecie
zasad spotecznej odpowiedzialnosci wigze si¢ wige z koniecz-
no$ciag wprowadzenia zmian do podstawowych dokumentow
oraz deklaracji, ktore stanowia podstawe funkcjonowania
przedsigbiorstwa, zalozen dtugofalowej polityki firmy, a takze

¢ W dokumencie powotano si¢ na wyniki analiz wptywu spotecz-
nej odpowiedzialno$ci biznesu na rézne elementy determinujace
konkurencyjno$¢ na poziomie przedsigbiorstwa, tzn.: strukture
kosztow, zasoby ludzkie, zadowolenie klientdw, innowacyjnos¢,
zarzadzanie ryzykiem i reputacja oraz wynik finansowy.
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systemu zarzadzania. Niejednokrotnie wprowadzane sg takze
zmiany w zakresie systemu wizualnego przedsigbiorstwa.

Amerykanska korporacja McDonald’s, ktora od lat kryty-
kowana jest za spos6b wytwarzania zywnosci oraz produko-
wanie duzych ilosci odpadow, zaczeta prowadzi¢ dziatania
pro srodowiskowe, starajac si¢ zmieni¢ wizerunek na bardziej
przyjazny $rodowisku. Przyjety system zarzadzania wskazuje
na rolg, jaka w strategii korporacji odgrywa troska o srodowi-
sko przyrodnicze oraz problemy spoleczne. W strukturze
organizacyjnej firmy wyodrebniono dziaty, ktére zajmuja si¢
wdrazaniem oraz monitorowaniem projektow z obszaru spo-
lecznej odpowiedzialnos$ci, a funkcj¢ doradcza w zakresie
realizowanej strategii pelni stworzony w tym celu komitet.
Na poziomie zarzadzania restauracjami przyjeto zasady:
ograniczania zuzycia energii, odpowiedniej gospodarki od-
padami 1 wdrazania projektu green restaurant. W ramach
podjetych dziatan zwigkszono energooszczednos¢ restauracji
poprzez wprowadzenie ekologicznego systemu chtodniczego,
zaczgto stosowac produkty lokalne w menu, a papier toaletowy
oraz serwetki znajdujace si¢ obecnie w restauracjach po-
chodza w 100% z recyklingu. W wielu krajach, m.in.; USA,
Kanadzie, Brazylii, Francji i Niemczech powstaja restauracje,
tzw. green restaurants, w ktoérych stosowane sa innowacyjne
technologie umozliwiajace odpowiednig konstrukcje budynku,
redukeje energii, ograniczenie zuzycia wody, poprawe jako$ci
powietrza wewnatrz restauracji, a w ramach aranzacji wnetrz
stosowane sg dekoracje koloru zielonego. W green restaurants
modyfikacji ulegl takze symbol firmowy. Zmieniono kolor tta
logo ze stynnym zlotym M z czerwonego na zielony, co jest
wyrazem szacunku dla $rodowiska. Dzigki realizowanym
dziataniom firma jest liderem tzw. sustainability index, ktory
odzwierciedla proekologiczne nastawienie spotek notowanych
na nowojorskiej gietdzie [12].

TECHNIKI KREOWANIA WIZERUNKU
PRZEDSIEBIORSTWA SPOLECZNIE
ODPOWIEDZIALNEGO

Kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa spotecznie odpo-
wiedzialnego wymaga uwzglednienia realizowanych celow
spotecznych w prowadzonych przez firme¢ dziataniach public
relations, do ktorych m.in. naleza: wspotpraca ze srodkami
masowego przekazu, redagowanie wydawnictw, organizowa-
nie imprez firmowych, targdw, konferencji, spotkan bizne-
sowych, a takze sponsoring i organizowanie imprez chary-
tatywnych. Dziatalno$¢ public relations (PR) jest ta forma
komunikacji, ktora polega na przekazywaniu przez przed-
sigbiorstwo przygotowanych w roznej formie informacji
w celu stworzenia pozgdanego obrazu firmy oraz pozyskania
przychylnosci opinii publicznej, co ulatwia realizacje pod-
stawowych celow przedsigbiorstwa.

Podstawowg forme dzialan PR stanowig media relations,
czyli wspotpraca ze srodkami masowego przekazu polega-
jaca na przekazywaniu informacji oraz ksztattowaniu wtas-
ciwych relacji z redakcjami mediéw. System przekazywania
informacji biezacej obejmuje komunikaty prasowe, serwisy
fotograficzne z opisem, artykuty oraz opracowania na zlecenia
prasy, udzielanie wywiadéw, a w przypadku szczegoélnych
okolicznosci — zwotanie konferencji. Obecnie do wspdtpracy
z przedstawiciclami mass mediow wykorzystywany jest
Internet, ktéry jednoczesnie jest zrodtem informacji o firmie

dla szerokiego grona odbiorcow. W duzych przedsigbiorstwach
na stronie internetowej zamieszczane sa m.in. informacje na
temat misji oraz strategii firmy, kadry zarzadzajacej, oferty
produktowej, a waznym elementem serwisu jest biuro prasowe
z dostepnymi materiatami dla mediow [3, s. 81-95]. Przykta-
dem odpowiednio prowadzonych dzialtan PR w Internecie
jest strona internetowa Grupy Orlen, ktora zawiera informacje
skierowane do réznych grup odbiorcow, uporzadkowane
w nastepujacych blokach tematycznych: o firmie, dla bizne-
su, dla kierowcow, relacje inwestorskie, centrum prasowe,
odpowiedzialny biznes, oferta grupy Orlen. W centrum pra-
sowym umieszczone s3: komunikaty prasowe, publikacje,
raporty roczne, zdjecia, wideokonferencje, materiaty wideo,
a takze reklamy telewizyjne, natomiast w bloku poswieconym
spotecznej odpowiedzialnosci dostepne sa informacje na
temat: dziatalno$ci dobroczynnej, wspierania kultury, ochrony
srodowiska i sportu, dzialan prowadzonych na rzecz pracow-
nikéw oraz spotecznosci lokalnej. Wazne miejsca w tej czesci
serwisu zajmuja coroczne raporty, tj.: Raport Odpowie-
dzialnego Biznesu oraz Raport Srodowiskowy. Prowadzony
przez Grupe Orlen serwis ma zaréwno charakter informa-
cyjny, jak i wizerunkowy, a nacisk polozony na prezentacje
dzialan spolecznych oraz na rzecz ochrony $rodowiska
$wiadczy o wadze, jaka firma przywiazuje do ksztattowania
wizerunku przedsigbiorstwa spolecznie odpowiedzialnego
[13].

Istotne miejsce w dziataniach prowadzonych w celu
zdobycia uznania spotecznego oraz tworzenia reputacji firmy
odgrywa sponsoring’. Od dziatalno$ci charytatywnej od-
rézniajg go obustronne korzysci z wzajemnych $wiadczen
uzyskiwane przez sponsora i sponsorowanego. Zasady spon-
sorowania ustalane sg w umowie, ktora okresla m.in.: udziat
firmy w lacznych kosztach przedsigwziecia, zasady prezentacji
jej znaku firmowego oraz inne obustronne zobowigzania.
Sponsoring dotyczy wielu obszarow, do ktérych najczesciej
nalezg: sport, kultura, nauka i o$§wiata, a takze dziatalno$¢
spoteczna i ekologiczna oraz programy i audycje prezentowa-
ne w mediach [3, s. 137-138]. Przedsigbiorstwa prowadzace
dziatania wizerunkowe na szerokg skale, zazwyczaj wlaczaja
sponsoring do programu public relations. Kredyt Bank i Gru-
pa WARTA realizuja koncepcje odpowiedzialnego biznesu
poprzez zaangazowanie spoleczne, ochrong srodowiska, ksztat-
towanie odpowiednich relacji z pracownikami oraz poste-
powanie zgodne z przyjetymi normami etycznymi. Istotne
miejsce w strategii komunikacyjnej firm zajmuje polityka
sponsorska obejmujaca obszary wazne dla opinii publicznej
oraz spojne z dzialalno$cig 1 warto$ciami reprezentowanymi
przez obie marki. Finansowym wsparciem objete sg instytu-
cje $wiadczace ustugi kulturalne oraz wydarzenia kulturalne
iartystyczne. Za wszechstronny program wspierania polskiej
kultury Kredyt Bank i WARTA otrzymaly nagrod¢ Mecenasa
Polskiej Kultury w kategorii Sponsor przyznang przez resort
kultury. Drugim obszarem dziatalno$ci sponsorskiej jest
bezpieczenstwo, prewencja, nauka i edukacja spoteczna, czego
wyrazem jest zaangazowanie w projekty na rzecz okreslo-
nych grup oraz wspieranie akcji edukacyjno-prewencyjnych.
Dziatalno$¢ na rzecz kultury, edukacji i dobroczynnosci
prowadzona jest takze w oparciu o Fundacj¢ WARTY i Kredyt

7 Sponsoring ze wzgledu na swoja specyfike uznawany jest przez
wielu autoréw opracowan z zakresu marketingu za instrument
promocji.



148 POSTEPY TECHNIKI PRZETWORSTWA SPOZYWCZEGO 1/2011

Banku ,,Razem Mozemy Wigcej” oraz Program Wolontariatu
Pracowniczego [14].

Szczegblne znaczenie dla ksztattowania wizerunku przed-
sigbiorstwa spotecznie odpowiedzialnego ma nagtasnianie
dzialan oraz akcji charytatywnych prowadzonych przez fir-
me. Informacje dotyczace przekazania srodkéw finansowych
na cele charytatywne, wspierania dzialan spotecznych, czy
przekazania niezbednego wyposazenia jednostkom spotecznie
uzytecznym, powinny by¢ umieszczone w wydawnictwach
firmowych oraz na stronie internetowej firmy, a takze dostarczo-
ne przedstawicielom mass mediow. Bardziej spektakularnym
sposobem zaangazowania przedsigbiorstwa w dziatalno$¢
charytatywna, korzystniejszym ze wzglgdu na skalg oddzia-
tywania, jest organizowanie imprez charytatywnych. Takie
przedsiewzigcia maja na celu zachecenie jak najwickszej licz-
by 0s6b do udziatu w akcji oraz wsparcia okreslonych celow
spolecznych. Przyktadem firmy, ktora od lat z powodzeniem
organizuje mi¢dzynarodowa imprez¢ charytatywng - Walkat-
hon — Spacer Ludzi Dobrej Woli - jest ECCO. Pierwszy ECCO
Walkathon odbyt si¢ w Kopenhadze w 1999 r., a inicjatorem
akcji byt Karl Toosbuy - wlasciciel firmy. W kolejnych latach
do imprezy dotaczyli Amerykanie, Niemcy, Norwegowie,
Japonczycy, Szwedzi i Polacy. Uczestnicy Walkathonu maja
do wyboru dwie trasy o dlugosci 6 i 10 km. Za kazdy przebyty
przez uczestnika kilometr, firma ECCO przekazuje 1 euro na
rzecz wybranej organizacji charytatywnej, wspierajac inicja-
tywy w zakresie: edukacji mlodych ludzi, ochrony przyrody
oraz stylu zycia. W 2010 r. dzigki ECCO Walkathon wsparte
zostaty nastepujace organizacje: SOS Wioski Dziecigce —
stowarzyszenie niosagce pomoc osieroconym i opuszczonym
dzieciom, WWF — fundacja chronigca niedzwiedzie polarne
Arktyki, a w ramach lokalnych projektéw m.in.: fundacja
TVN ,,Nie jestes sam”. Dotychczas uczestnicy ECCO Wal-
kathonu zebrali 3,3 miliona euro [15].

PODSUMOWANIE

Na przestrzeni lat wizerunek przedsigbiorstwa ulega mo-
dyfikacjom zwigzanym z rozwojem firmy, nowymi potrzebami
klientow, a takze zmieniajagcymi si¢ trendami rynkowymi.
Ze wzgledu na rosngcy nacisk potozony na ochrong $ro-
dowiska oraz problemy spoteczne, wiele przedsigbiorstw —
w szczegolnosci korporacji miedzynarodowych - przyjeto
zasady spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu, jako integralny
element zarzadzania firmg. Wprowadzenie zasad spotecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw — CSR wymaga niejed-
nokrotnie dokonania zmian w podstawowych dokumentach
stanowigcych podstawe funkcjonowania przedsigbiorstwa,
strategii rozwoju firmy oraz systemie zarzadzania.

Przedsigbiorstwa kierujace si¢ zasadami spotecznej odpo-
wiedzialnosci powinny takze uwzgledni¢ realizowane cele
spoteczne w strategii komunikacyjnej firmy, a przede wszyst-
kim w prowadzonych dziataniach wizerunkowych. Taka
aktywnos$¢ przyczynia si¢ do zwigkszenia poziomu §wia-
domosci marki, intensyfikuje rozpoznawalnos$¢ i przewage
konkurencyjng firmy, wzmacnia postawy lojalnosciowe
klientow, a takze ma wplyw na pozyskanie przychylnosci
opinii spolecznej oraz poparcia dla organizacji.

Do podstawowych dziatan z zakresu public relations wy-
korzystywanych w celu ksztaltowania wizerunku przedsig-
biorstwa spotecznie odpowiedzialnego naleza: nagtasnianie

dziatan oraz akcji charytatywnych prowadzonych przez firme,
przekazywanie informacji przedstawicielom mass mediow
na temat realizowanych dziatan spolecznych i pro $rodowi-
skowych oraz umieszczanie ich na stronie internetowej firmy,
sponsoring, a takze organizowanie imprez charytatywnych
i akcji spotecznych.
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PROMOTING AN IMAGE OF A SOCIALLY
RESPONSIBLE COMPANY

SUMMARY

Public Relations (PR) has great potential for building
consumer awareness and preference. Companies use public
relations to build good relations with customers, investors,
the media, and their communities. Public Relations involves a
variety of programs that are designed to promote a company’s
image. CSR-focused businesses concentrate their public
relations efforts on building an image of a socially responsible
company. To accomplish this goal, public relations specialists
use several tools such as publications, news, speeches,
sponsorship, contributing money to public service activities,
organizing special events and charity projects. The Internet
has also become a major public relations tool used to create
an image of a socially responsible company. Promoting an
image of a socially responsible company can produce a
number of benefits, among them: building awareness and
brand knowledge, enhancing the company’s public image,
creating differentiated brand positioning, building strong
consumer bonds and driving sales.

Key words: corporate social responsibility, company’s ima-
ge, sustainable development, public relations, media rela-
tions, internet public relations, sponsorship, social and cha-
rity events.
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