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Zarys tréci. W artykule skupiono sina okréleniu idei i roli jaky moze odgrywa spo-
teczna odpowiedzial$é biznesu w komunikacji marketingowej przegisorstw sektora TSL.
Opisano sposéb komunikowania przez wymienione pognuiziataingci z zakresu CSR po-
przez firmowe strony internetowe. Pokazano wybrabszary zaangawania oraz zwizek
jaki istnieje pomjdzy dziataniami o charakterze prospotecznym, avakoycia z zakresu
komunikacji marketingowej w firmach logistycznych.
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podmiotu, clkcig poprawy humoru przez prezesa albosailciela. CSR stat
si¢ prawidtowg postavg wzgledem spotecznii, w ktorej otoczeniu dziatal-
nos¢ jest prowadzona, wymagamprzez wekszas¢ interesariuszy. Aktualnie
znaczna ox¢ dziatan marketingowych oparta jest na relacjaclkedriludz-
kich, a co sj z tym wigze — na ludzkich emocjach. Taki stan rzeczy sprawia,
ze marketerzy stargjsic wykorzystd mozliwosci, jakie niesie za salbdzia-
talnos¢ prospoteczna. Zatem wsparcie dziata obszaru CSR nie mie
takze na celu ksztattowanie poprawnych relacji z ototz® oraz kreowanie
dobrego wizerunku przedsiorstwa lub jego poprawv(Gontarczyk, 2003,
S. 26-28), co z kolei jest wykorzystywane w dziataniackakresu public re-
lations. M@na zatem przyg zalazenie, ze polityka z zakresu spotecznej
odpowiedzialnéci biznesu przedsbiorstw dziatajcych na polskim rynku,
w tym podmiotéw braky TSL, zaley przede wszystkim od wynikéw finan-
sowych oraz roli dziafazwigzanych z CSR w hierarchii strategii komunika-
cyjnych tyclre jednostek (Wimiakowski, 2009, s. 105).

W artykule skupiono sina komunikowaniu przez firmy sektora TSL,
sklasyfikowane na ,lscie 500" dziennika ,Rzeczpospolita”, dziatakeo
z zakresu spoteczne] odpowiedzialtiopoprzez firmowe strony interneto-
we. Pokazano wybrane obszary zaaogania oraz zwgzek jaki istnieje
pomiedzy dziataniami o charakterze prospotecznym, avaktycia z zakre-
su komunikacji marketingowej, ze szczeg6inym uwdgieniem public re-
lations w powyszych podmiotach.

1. ISTOTA SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNSCI BIZNESU

Swiadome, pelne zaangawvanie w kwestie spoteczne oraz wpisanie ich
w strategt, a take kultug organizacyjg przedsibiorstw zacgto dostrze-
ga w potowie lat 90. ubieglego stulecia (AniszewsRal0, s. 6). Jednak
samo pajcie CSR nie doczekatoesjednoznacznej interpretacji do tej pory.
Istniejg opinie, ktére uzngj spoteczp odpowiedzialné¢ biznesu za naez
dzie komunikacji firmy, wedle innych jest to kontma strategia firmy czy
nawet filozofia zargdzania, a podtug jeszcze innych jest to zwyczagmef
beria decydentéw obliczona na chwilowy efekt lulsprkojenie wkasnych
egoistycznych potrzeb. Brak jednoznacznej defimigjize byt spowodowa-
ne tym,ze sam CSR zatg od lokalnej kultury, stopnia rozwoju/zagresci
kraju lub bragy, w ktorej firma funkcjonuje. Dlatego wydaje; sizasadnio-
ne pochylenie nad #dymi podegciami do tego pegia.

Jw w 1971 Philip Kotler i Gerald Zaltmanzyli terminu ,marketing
spoteczny” w odniesieniu do rozygiywania probleméw ogoélnospotecznych
za pomog narzdzi marketingu komercyjnego (Wieczorkowska, 2003).
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W tym samym czasie Milton Friedman (1970) pgkyigota odmienne po-
dejcie, stwierdzajc, ze ,jedynym obowizkiem spotecznym biznesu jest
dziatanie na rzecz udziatowcow, czydoioz zakresu CSR nie powinny niie
miejsca, gdy obwhjg zysk firmy”. Obecnie wydaje size omawiane pefie
najczsciej utazsamiane jest z podgjem jakie reprezentuje Komisja Euro-
pejska, definijc CSR jako ,koncepgjdobrowolnego uwzgtniania przez
firme aspektow spotecznych i ekologicznych podczas pueessia dziata
handlowych i w kontaktach z interesariuszami” (Kouiska, 2015).

Pomimo rénic w interpretacji pajcia spotecznej odpowiedzial§m
biznesu, w jednym natg by¢ zgodnym — firma, ktéra planuje wdn@ dzia-
tania z tego zakresu, powinna higviadomaé, ze staje przed znacznym
wyzwaniem, poniewajest to droga, od ktérej nie ma odwrotu. W przypad
ewentualnego wycofania¢sz dziatea CSR, firma w oczywisty sposéb wy-
stawia s¢ na negatywne komentarze ze strony klientowgtrgezy tym na
wizerunku i wiarygodnéci w oczach kooperantow rynkowych (Stopazy
ska, 2014, s. 747).

2. ZWIAZEK POMIEDZY CSR A KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Wedtug Philipa Kotlera (2012) komunikacja markgbwa ,to r&@ne
sposoby, na jakie firmy probwjnformowa i przekonywé konsumentow
oraz przypominaim — bezpérednio lub pérednio — o produktach i mar-
kach, ktére maj w ofercie. W pewnym sensie komunikacja marketingow
jest gtosem firmy i jej marek; sposobem, w jakirfa ma@e ustanowd dialog
i budowa relacje z konsumentami”. Analizig przytoczon definicje ko-
munikacji marketingowej i wczaiejsze CSR, mma uzng, ze spoteczna
odpowiedzialné¢ biznesu wpisuje giw nurt komunikacji w przedstawionej
postaci. Jednak komunikacja marketingowa w tradyayj uiciu sktada si
z kilku narzdzi: reklamy, promocji sprzedg, public relations, marketingu
bezpdredniego oraz sprzetla osobistej. Patgr przez pryzmat specyfiki
poszczegodlnych nagdzi, wydaje st, ze najliczniejsze zwgzki bedzie CSR
dzieli¢ z public relations.

Z praktycznego punktu widzenia public relationdega na stworzeniu
i budowaniu wiaciwych kontaktow z otoczeniem za pomd@munikowa-
nia. Proces ten definiujecsiako wzajemne oddziatywanie spoteczne za po-
moca komunikatéw, ktére ma doprowadzio wspdlnego zrozumienia okre-
slonych trgci (Weinstein, 1994, s. 223), co wptywa na kszta#nie opinii
i postawy odbiorcéw wobec wystosowanych komunikat@atem ,public
relations to proces takiej komunikacji gdzy organizagj a jej otoczeniem,
ktory doprowadzi ma do osjgniecia zaplanowanych celow, przyyciu
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odpowiednio dobranyckrodkéw i metod” (Piasta, 1996, s. 16). Wobec tego
public relations mgna uzné za zespét celowo zorganizowanych dziata
zapewniajcych przedsbiorstwu systematyczne komunikowanie 2ioto-
czeniem, majce wywol& pazadane postawy i dziatania (Gasparski i inni,
1992, s. 239), a wt maze to by kreowanie wizerunku firmy odpowie-
dzialnej spotecznie poprzez dziatania wykonywangm obszarze.

Zwiazki pomkdzy spotecza odpowiedzialnécia biznesu a public rela-
tions nie g kwesti do kaica zbadasi rodz rozmaite pytania i kontrower-
sje. Dla niektérych marketerow CSR jest jednym z¢uzi PR’u. Inni uwa-
zaja, ze CSR powinien stanowiodrebrng forme aktywndaci. Nalezy jednak
zwrocik uwag, ze w wielu przypadkach obszary CSR i public relatiom-
ktadap sie na siebie. Poza tym, w gkiszaici przedsgbiorstw podejmuj-
cych aktywne dziatania w obszarze zaaogania spotecznego, aktyw§u
te prowadzoneagswiasnie przez dziaty public relations lub osoby bezpd-
nio odpowiedzialne za PR, przez to praktycy PR zgéfiej inicjuja tego ty-
pu dziatalné¢. Rzadziej zdarza gize CSRem zajmuje giosobny zespot
pracownikéw (proto.pl, 2009). CSRgsto odbierany jest z nieuffa, nie
jako szczera gft pomagania innym, a jedynie jakadek do kreowania po-
zytywnego wizerunku. Dlatego public relations pomonby¢ gtdbwnym na-
rzgdziem komunikacji o programach CSR. Nglg@ametac, ze PR nie ma
stuzy¢ udowadnianiuze pomaganie jest naczelwartccia firmy, a wypra-
cowywanie zyskéw, tylko efektem ubocznym (@k2009, s.23).

Wigkszas¢ najwickszych firm, w tym te zwizane z TSL majdas¢ jasno
zdefiniowane strategie zaamgavania spotecznego, nagéziej 3 to dtugo-
falowe programy wspotpracy z partnerami spotecznymykorzystujce co
najmniej 2-3 régne formy zaangawania z kilkunastu midiwych. Mozemy
w tym obszarze rozpatrywanastpujace formy wsparcia: bezptatne przeka-
zywanie produktow dmz ustug; wolontariat pracowniczy; wsparcie finanso-
we (np. mecenat, sponsoring); wykorzystanie wphfiiny na otoczenie;
kampanie marketingu zaangavanego spotecznie (np. Podziet fosit-
kiem); udos¢pnienie biura/lokalu; zakupy dokonywane na rynkkalaym.
Natomiast do mechanizmow wspotpracyzma zaliczy: fundacje korpora-
cyjne (np. Fundacja Grupy PKP); programy ze znaliemowym korpora-
cji (np. Grasz o sfg; strategiczne partnerstwa przethddrstw i organizacji
pozaradowych; koalicje firmdczgce dziatania na rzecz spoleageva z in-
teresem braty i/lub korzysciami firm (np. Global Road Safety Partnership);
migdzysektorowe koalicje lokalne (Greszta, Kozakiew09).

Wszystkie wyej wymienione aktywn&ei mogy by¢ wykorzystane
w dziataniach komunikacji z zakresu public relasigrrzedsibiorstwa, przy
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czym niektére z nich magby¢ potraktowane jako gtéwnie nadzie PRu
(np. mecenat i sponsoring) a nie CSR.

Z pewndcia coraz waniejsza rola CSR w dziataléa przedsgbiorstw,
w tym tych zwhzanych z sektorem TSLgthzie prowadzi do powstawania
pytaa 0 jej rok w organizacji. Bez wzgtu na to jaka ¢dzie to pozycja
wzgledem public relations, nie maatpliwosci, ze aktywnd¢ w obrbie
spotecznego zaangawania pagguje efekty PR’owe. Do zalet CSR w od-
niesieniu do prowadzonej dziatakod biznesowej naley wymienic m.in.:
budowanie pozytywnego wizerunku organizacji; uwggrgnienie misiji
w oczach klientéw, dostawcow, kooperantdw, itd.zyskanie, wzgidnie
podtrzymanie zaufania i lojal&ci zaréwno aktualnych jaki i potencjalnych
klientow; pozyskanie przychyldoi spotecznéci lokalnej, w obgbie ktorej
firma funkcjonuje; przyczynienie gido poprawy wewgtrznej sytuacji
w firmie (m.in. wzrost zadowolenia i satysfakcjiappwnikéw, czy wzrost
ich lojalncici i checi identyfikowania si z firmg; porto.pl, 2009).

Nalery tez zaznaczy, ze prowadzenie okazjonalnych dziata zakresu
CSR powgzanych z PR’em nie wystarczy do uzyskania pozytyhngfek-
téw i zbudowania reputacji marki. Istotne jesthy wspomniane inicjatywy
mialy wspolny mianownik, ktory jest w stanie utrwalv pameci odbiorcéw
wyrazny i spojny wizerunek. Klient powinien néieie tylkoswiadomag¢, ze
dane przedsbiorstwo przeznacza oldlene srodki finansowe czy rzeczowe
na dziatalné¢ prospoteczs, ale réwnie powinien rozumié dlaczego w te,
a nie inne dziatania giangauje. Niestety w rzeczywis§oi okazuje sj, ze
znaczna ox¢ badanych firm angaije st w akcje nie do kaca przemyla-
ne. Wiele z nich komunikuje dé6 szerolg dziatalng¢ spoteczp, jednak
dos¢ chaotyczn lub wrecz nie wskazuy zadnych konkretnych dziaia co
moze doprowadz do rozmycia wizerunku. Jak zatem dokémdasciwych
wyboréw zwipzanych z realizagjprojektow spotecznych i jak spratyiaby
dziatalng¢ ta przyniosta oczekiwane efekty, przyczyaiagie chociaby do
poprawy wizerunku? Podstawest zastosowanie gilokiego podecia do
marki i okr&lenie wartdci z jakimi ma s¢ ona kojarzy odbiorcom. Kolej-
nym krokiem powinno by okreslenie misji organizacji, ktéra powinna przy-
nies¢ odpowied na pytanie, co jest istptmarki i co wyré@nia ja na rynku.
Misja powinna rownig wskazywé jakie dziatania naly podejmowa,

a jakie bezwzgldnie nie (Waniakowski, 2009, s. 108).
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3. KOMUNIKOWANIE O SPOLECZNYM ZAANGAZOWANIU FIRM
SEKTORA TSL POPRZEZ STRONY WWW

Dla potrzeb niniejszego opracowania dokonano zydontentu stron
internetowych firm z sektora TSLgdiacych w zestawieniu ,Lista 500" naj-
wigkszych polskich przedghiorstw, opublikowanym przez dziennik
.Rzeczpospolita” w kwietniu 2014 (zgodnie z klaggltiy PKD sklasyfiko-
wane zostaly w zestawieniu pod htatransport). Zdecydowanocsskorzy-
stat z tego rankingu z uwagi na fake najczsciej duze firmy g pionierami
we wdraaniu dziata z zakresu CSR oraz posiaglaidekwatne zasoby do
prowadzenia dziataprospotecznych, zakrojonych nazdiskak.

Dokonupc audytu zawart@i stron www, sprawdzono po pierwsze czy
firma za jej pérednictwem komunikuje w obbie misji, wizji lub swoich
wartasci na temat roli spotecznej odpowiedziadoiow jej codziennym funk-
cjonowaniu. Po drugie czy posiada (i o tym fakaewoimuje na stronie)
o prowadzonej fundacji korporacyjnej. Po trzecieigdv strukturze strony
znajdup sie informacje péwiecone ewentualnym dzialaniom z zakre-
su CSR.

Przeprowadzona analiza wykazata,jedynie 5 spgod 22 firm (liczba
ta daje brazy 11 miejsce pod wzgtlem liczby podmiotéw w zestawieniu)
informuje o roli CSRu w jej funkcjonowaniu w ramaalymienionych war-
tosci czy zasad zrOwnowanego rozwoju (szczegotowy wykaz zaprezento-
wano w tabeli nr 1). Jednak beZpedniego odniesienia do spotecznej od-
powiedzialndgci biznesu nie odnajdziemy wadnej misji sp&dd badanych
podmiotow. Tylko w jednym przypadku — Grupa PKP f8Aa komunikuje
0 prowadzonej fundacji korporacyjnej. Fundacja GrifKP dziata m.in. na
rzecz ,krzewienia kultury, sztuki, ochrony débr tkuly i dziedzictwa naro-
dowego (...) zwizanych z tradycjami i histerikolejnictwa”.

Znacznie wgcej firm z sektora TSL komunikuje zagpednictwem wia-
snej strony www o prowadzonych dziataniach CSR ée@gll z nich po-
siada w strukturze strony osapmakiadk poswiccory tej formie aktywno-
§ci, przy czym g one r@nie nazywane w obbie menu (CSR, spoteczna
odpowiedzialnét, sponsoring, wspieramy, itp.). Dodatkowo §pd 11
wspomnianych przedsiiorstw 5 podaje informacje na temat konkretnych
dziatan prospotecznych w sekcji pwigcone] bigacym wydarzeniom
w firmie. Kolejne 4 wspomingj o dziataniach CSR jedynie w aktualno-
sciach. Reasumgg w 15 z 22 analizowanych podmiotow odnajdziemy na
stronie korporacyjnej informacje o prowadzonychattaiach z zakresu spo-
tecznej odpowiedzialrigi biznesu.

AUNC, EKONOMIA XLVI nr 2 (2015) 195-203



CSR jako nardzie komunikacji marketingowej firm sektora TSL 201

Tabela 1. Komunikowanie o spotecznym zaaoganiu przez firmy sektora TSL
poprzez korporacyjne strony www

Lp Nazwa firmy Adres www Miejsce infor-
i © macji o CSR na
§ § % gstronle Www
Q@ = ® 5
3 2 § | 25|80
= s | 5 &3 | 3§
e i) = sS| 28
@ ] 5 S5 | 8@
3 s | & | €5 | 28
@ 2 S SE | &2

la | x2
=3 | 3=
A O

1 16 Grupa PKP SA pkpsa.pl - Tak Tak Tak

2 56 PKP Cargo SA pkp-cargo.pl - - - -

3 67 PKP PolskleSLAnle Kolejowe olk-sa.pl i i Tak

4 | 101 Polskie Linie Lotnicze LOT lot.com - - Tak Tak

5 | 156 OGP Gaz-System SA gaz-system.pl Tak - Tak Tak

6 161 Grupa Raben sp. z 0.0. polska.raben- Tak - Tak Tak

group.com

7 189 Polska Zegluga Morska PP polsteam.pl - -

logis-

8 | 228 Schenker sp. z 0.0. tics.dbschenker. | Tak - Tak

pl/log-pl-pl/start/

9 | 256 Havi Logistics sp. z 0.0. loai hgw- Tak - Tak

ogistics.com

10| 332 Tramwaje Vz\lir(s)zawskle sp. tw.waw.pl ) ) Tak

1| 33 Miejskie Zaktady Autobuso- mza.waw.pl ) ) Tak

we sp. Z 0.0.
12 | 346 Przewozy Regionalne sp. z przewozyregio- ) )
0.0. nalne.pl

13 | 348 DPD Polska sp. z 0.0. GK dpd.com.pl Tak - Tak Tak

14 | 389 PERN Przyjazn SA GK pern.com.pl - - - -

15 | 202 Koleje Mazowieckie - KM mazowiec- i i

Sp.z0.0. kie.com.pl

16 | 416 Pol-MiedZ Trans sp. z 0.0. pmtrans.com.pl - - -

17 | 418 Pekaes SA GK, Btonie pekaes.pl - - Tak

18 | 437 Rohlig Suus Logistics SA suus.com - - Tak

19 | 447 |  OT Logistics SA GK Otlogist -] - Tak

cs.com.pl

20 | 458 Gefco Polska sp. z 0.0. pl.gefco.net - - Tak -

21 | 480 JAS-FBG SA jasfbg.com.pl - - Tak Tak

22 | 482 MPK SA mpk.krakow.pl - - - -

Suma ,tak” 5 1 11 10

Zrodio: opracowanie wlasne.
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PODSUMOWANIE

Obserwujc dziatalnd¢ najwickszych firm sektora TSL na rynku pol-
skim mana stwierdz, ze idea spotecznej odpowiedziasod ma coraz
wigkszy wptyw na ksztalttowanie marek. Jednak nadabéwwiele utomno-
sci w sposobie komunikowania o dzialaniach CSRsanna aktywn& wy-
daje st czsto nie do kaca przemylana, spdjna z cadoiows strategi
komunikacji marketingowej firmy. Fakt ten ma takodzwierciedlenie w in-
nych raportach gaviecconym CSR w polskim biznesie. Dla przyktadu w cy-
klicznym raporcie BI-NGO pokazagym sposob komunikacji w obszarze
CSR brana ,transport i logistyka” zostata sklasyfikowana Xamiejscu na
19 badanych.1 Na tej podstawie zna wysné wniosek,ze spoteczna od-
powiedzialné¢ biznesu jest nadal obszarem nie dade zagospodarowa-
nym wérod firm sektora TSL. CSR jest szanmsa zbudowanie pozytywnego,
wyrézniajacego wizerunku, pod warunkieme polityka ta bdzie spdjna
i zrozumiata dla odbiorcéw oraz odpowiednio wspoareyprzez dziatania
z zakresu komunikacji marketingowej, w tym publéations. Tak prowa-
dzona aktywn& w obrbie CSR pozwoli na wyprzedzenie konkurencji po-
przez zapadgcie w umystach odbiorcéw jako firmy — padnego oby-
watela.
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CSR AS MARKETING COMMUNICATION TOOL OF TSL SECTOR
COMPANIES

Abstract The article focuses on identifythg idea and the role of corporate social re-
sponsibility in marketing communications of comgniepresenting transport and logistics
sector. Article describes how these entities comoate their CSR activities through the
companies’ website. Moreover the areas of compainigslvement in social activities are
presented and relation that exists between sociafitees and marketing communication ac-
tivities in transport and logistics sector.

Keywords: csr, marketing communication, cogbe social responsibility.
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