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PUBLIC RELATIONS JAKO
LARZADZANIE ZAUFANIEM.
PROLEGOMENA

PUBLIC RELATIONS IN THE TRUST
MANAGEMENT. PROLEGOMENA

Michat KACZMARCZYK

ABSTRACT:

Trust management is a complex approach to internal and external relations within an organization, and to iden-
tification of strategic areas that govern such relations. Trust management operations are performed in various
areas of managerial practice and form a sphere of activity thatis related to human resource, knowledge and quality
management. However, trust management is specifically related to public relations of an organization. Trust ma-
nagement and PR are linked with each other through a number of functions and goals, as well as deployment tools.
This paper attempts to present public relations as trust management. Such approach to PR reveals its essence.

Jontrary to an instrumental marketing approach, PR is nota set of promotional activities or activities that support
promotion. Itis the art of building and maintaining trust-based understanding between an organization and its
surrounding environment.
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Dynamiczne zmiany, jakie nast¢puja w otoczeniu gospodarczym, technologicznym i spotecznym wspot-
czesnych organizacji sprawiaja, ze intensyfikacji ulega poszukiwanie, tak w teorii, jak i w praktyce, koncepcji
i wynikajacych z nich rozwiazan stuzacych budowaniu $ciezek rozwoju organizacji oraz zwigkszania ich kon-
kurencyjnosci na rynku. Rozwoj nowych technologii, zwlaszeza w dziedzinie teleinformatyki, turbulentny
charakter systemu gospodarczego, globalizacja i zwigzane z nig konsekwencje makro- i mikroekonomiczne,
polityczne, kulturowe, spoleczne, cz¢ste zmiany w prawie, bedace m.in. konsekwencja przystapienia Polski
do struktur Unii Europejskiej i procesow dostosowawezych z tym zwigzanych — to tylko niektore, jak si¢ wyda-
je, najwazniejsze czynniki dynamizujace otoczenie przedsicbiorstw, powodujace narastanie w nim rozmaitych
komplikacji i ztozonosci, wptywajacych na funkcjonowanie organizacji, kierunki, tempo i charakter ich roz-
woju. Od lat 80. minionego wieku szybko$¢ zmian w otoczeniu organizacji stale wzrasta, wywierajac istotny
wplyw na wszystkich uczestnikow gry rynkowej. W konsekwencji przedsi¢biorstwom coraz trudniej formuto-
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wacé trafne prognozy, diagnozowa¢ zewn¢trzne szanse i zagrozenia dla rozwoju, podejmowac wlasciwe decyzje
oraz efektywne dzialania. Ponadto uczestnicy rynku musza sprosta¢ nasilajacej si¢ konkurencji, wystgpujacej
zaréwno na poziomie krajowym, jak i transnarodowym!.

Zmiany zachodzace we wspotezesnej gospodarce sklaniajg przedsi¢biorcow do podejmowania dziatan do-
skonalacych efektywno$¢ procesow majacych miejsce w organizacji, takich jak podnoszenie jakosci produktéw,
wdrazanie innowacji, aktywna komunikacja z otoczeniem czy wirtualizacja proceséw produkeyjnych?. Powoduje
to istotne konsekwencje w postaci zmiany podejscia do zasad i instrumentéw zarzadzania. Tradycyjnie wyrdznia-
ne i wywodzace si¢ jeszeze z klasycznej ekonomii podstawowe grupy zasobéw organizacii, tj. zasoby materialne,
ludzkie i kapitatowe, podlegaja dzi$ daleko idacym procesom transformacji, a ich rola jako czynnikéw rozwoju
przedsigbiorstw ulega przewartosciowaniu®. ,,Sukcesywnie tracg na znaczeniu ziemia i surowce, kapitat i sita ro-
bocza. Najwazniejsza i wspolng cecha wymienionych zasobow jest bowiem ich zrodtowy charakter i ograniczonosé
wystepowania. Podstawowymi zasobami dynamicznie rozwijajacych si¢ przedsigbiorstw staja si¢ zasoby niema-
terialne” — zauwaza Grazyna Maniak®. Powoduje to, iz we wspolczesnym zarzadzaniu oraz naukach o nim coraz
wicksza popularnoscia cieszy si¢ tzw. koncepcja zasobowa zakladajaca, ze efektywno$é i skuteczno$é w realizacji
celow przedsiebiorstwa warunkowana jest nie tylko zjawiskami, procesami i tendencjami w otoczeniu organizacii,
ale takze, a nawet przede wszystkim, jej zasobami i zdolno$ciami firmy (instytucji) do odpowiedniego stosowania
tych zasobéw dla realizacji whasnych celéw, w tym niwelowania wyst¢pujacych w srodowisku zewngtrznym zjawisk
negatywnych i wykorzystywania pozytywnych. Podejscie zasobowe zaktada, ze jezeli niektore z zasobow i umie-
jetnosci organizacji pozwalaja na wykorzystywanie szans oraz neutralizowanie zagrozen, sa dostepne niewielkiej
liczbie przedsi¢biorstw i sa trudne do nasladowania, to stanowig one atut przedsi¢biorstwa i moga by¢ Zrodiem
jego przewagi nad konkurentami®. Specyfika wspolezesnej gospodarki powoduje, ze charakteru strategicznego
nabierajg przede wszystkim zasoby niematerialne organizacji, takie jak wiedza, informacja, motywacja, kultura
organizacji, wizerunek firmy czy innowacyjnos¢. Wedtug koncepcji ,,trzeciej fali technologicznej™ Alvina Toffle-
ra, dzisiejsza gospodarke cechuje erozja wielu charakterystycznych cech epoki przemystowej, w tym zmiana stylu
zycia spofeczenstw i wyst¢pujacych w ich ramach organizacji, ktore odchodzg od standaryzacii, specjalizacjii cen-
tralizacji na rzecz réznorodnoscei, elastycznoscei 1 tworczosci w zarzadzaniu®. ,Trzecia fala” - fala poprzemystowa
- charakteryzuje si¢ wdrazaniem na masows skale nowych technologii informatycznych i komunikacyjnych, ktére
daja nieograniczone wr¢ez mozliwosci kontaktowania si¢ ludzi ze soba oraz transferu informacji, a takze wzro-
stem znaczenia takich czynnikow rozwoju gospodarczego, jak informacja i wiedza”. Ta ostatnia stanowi ostateczny
substytut dla pozostatych zasobow i kluczowy czynnik decydujacy o sukeesie organizacji®. Zasobowa koncepcja
zarzadzania organizacja, akcentujaca rol¢ informacji i wiedzy jako strategicznych zasobow przedsicbiorstwa, kaze
jednak zwrdci¢ uwage takze na inne niematerialne czynniki rozwoju i efektywnosci dziatania organizacji - wszak
to wyjatkowa wiazka zasobow, a nie pojedyncze dobra decyduja o powodzeniu przedsi¢biorstwa. Wérod zasobdw,
bedacych przedmiotem zainteresowania teorii i praktyki zarzadzania z powodu ich istotnej roli w funkcjonowaniu
organizacji, na jednym z pierwszych miejsc wymienic¢ nalezy zaufanie. Jest ono — obok informacji, wiedzy, marki
czy kultury organizacyjnej — elementem taricucha kluczowych, strategicznych dobr okreslanych w teorii zasobo-
wej jako kompetencje rdzenne. Skladaja si¢ one na niematerialny kapitat organizacji i umozliwiaja osiaganie przez
nig szczegolnej pozycji w wielu obszarach dziatalnosei, w tym uzyskiwanie przewagi konkurencyjne;.

1 Steinerowska-Streb I.: Zmiany w otoczeniu, a internacjonalizacja MSP poprzez franchising, in. D. Kopyciriska (eds), Zachowania
decyzyjne podmiotéw gospodarczych. Szczecin: Uniwersytet Szezeciniski, 2006, s. 62.

2 Maniak G., Strategia personalna a strategia rozwoju firmy, in. A. Manikowski, A. Psyk (eds), Unifikacja gospodarek europejskich.
Warszawa: Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, 2004, s. 385-391.

3 Tamze.

4 Tamze.

5 Malewska K., Wykorzystanie podejscia zasobowego do zarzadzania strategicznego w polskich przedsi¢biorstwach, in. P.

Ploszajski, G. Belz (eds), Wybory strategiczne firm: nowe instrumenty analizy i wdrazania. Warszawa: Szkofa Glowna Handlowa, 2006, s. 247-
255.

6 Maniak G., Strategia personalna.... s. s. 385-391.

7 Toffler A., Trzecia fala. Poznan: Kurpisz, 2006; P. M. Romer, Economic Growth, in. D. R. Henderson (eds), The Fortune Ency-
clopedia of Economics. New York: Warner Books, 1993.

8 G. Maniak, Strategia personalna..., s. 385-391.
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Zaufanie jest pojeciem niejednoznacznym, wielorako definiowanym w literaturze filozoficznej, socjolo-
gicznej, psychologicznej i ekonomicznej. Wedlug Benjamina Barbera zaufanie to spofecznie nabyte i potwierdzo-
ne oczekiwania, jakie ludzie zywia wobec siebie nawzajem, wobec instytucji i organizacji, wirod ktorych zyja oraz
wobec moralnych regut zycia spotecznego, ktére ustalaja podstawowe zasady ich zycia’. Partha Dasgupta definiu-
je zaufanie jako prawidtowe przewidywanie dziatari innych ludzi, ktore maja wplyw na dziatania jednostki w sytu-
acji, gdy wybér dziatania musi zosta¢ dokonany, zanim mozliwe be¢dzie zaobserwowanie dziatari innych 0s6b™.
W opinii Ewy Gluszek zaufanie jest wiarg w to, ze zadna strona nie wykorzysta stabosci tej drugiej'. Dla Rogera
C. Mayera i Marka Gavina zaufanie jest poznawcza tendencja podmiotu ufajacego do dobrowolnego poddania
si¢ wptywowi przedmiotu zaufania, przy zalozeniu, ze przedmiot zaufania wykona czynno$¢ wazng dla podmiotu
ufajacego bez zadnego nadzoru i kontroli'. Z kolei Larue T. Hosmer rozumie pod tym pojgciem poleganie osoby,
grupy lub organizacji na dobrowolnie przyjetym zobowigzaniu innej osoby, grupy czy organizacji do poznania
oraz ochrony praw i interesow wszystkich stron zaangazowanych we wspolny wysitek'.

Analiza wystepujacych w polskiej i Swiatowej literaturze definicji zaufania prowadzi do konkluzji, iz ter-
min ten mozna rozpatrywaé w trzech podstawowych znaczeniach: 1) jako dyspozycje, czyli mentalny subiektywny
stosunek (przekonanie) wobec drugiej strony (ocena, przewidywanie, oczekiwanie); 2) jako decyzje, czyli inten-
cje polegania na niej, przez co ufajacy staje si¢ zalezny od drugiej strony; 3) jako zachowanie, ktore wyptywa z aktu
powierzenia si¢ drugiej stronie — partnerowi w okreslonej relacji'.

Zaufanie w organizacji jest szczegdlnego rodzaju dobrem, ktore w znaczacym stopniu wplywa na jej funk-
cjonowanie. Great Place to Work Institute, mi¢dzynarodowa organizacja zajmujaca si¢ monitorowaniem jakosci
miejsc pracy, jako podstawowego narz¢dzia badawcezego uzywa kwestionariusza Trust Index, czyli Indeksu Zaufa-
nia - ankiety pracowniczej, ktora mierzy poziom zaufania, dumy i kolezenistwa w badanych przedsi¢biorstwach.
Odpowiedzi udzielane przez pracownikéw w tym badaniu stanowig wickszo$¢ punktow przyznawanych przed-
sighiorstwom klasyfikowanym w rankingach najlepszych miejsc pracy tworzonych przez GPWI. O znaczeniu
zaufania w funkcjonowaniu organizacji $wiadeza réwniez wyniki badan przeprowadzonych w 2009 roku przez
Wiestawa M. Grudzewskiego i Iren¢ K. Hejduk na probie 70 polskich przedsi¢biorstw dziatajacych w roznych
branzach. Jednym z celéw projektu byta analiza zaufania jako elementu konstytuujacego wspolezesne przedsie-
biorstwo jako zdolne do trwalej obecnosci na rynku. Respondentow zapytano m.in. o rol¢ zaufania w organizacij,
z rozroznieniem na zaufanie wewnatrz firmy oraz zaufanie otoczenia do jej dziatalnosci. Respondenci najezesciej
wskazywali na bardzo istotng rol¢ zaufania w budowaniu przedsi¢biorstwa, keére jest trwatym liderem rynkowym.
Srednia ocen waznosci zaufania w skali od 1 do 5 wyniosta dla zaufania wewnatrzorganizacyjnego — 4.21, a dla
zaufania zewnatrzorganizacyjnego — 4.21. Ponad 75 proc. respondentéw stwierdzito, ze oba rodzaje zaufania sg
przynajmnicj istotne w budowaniu pozycji trwatego lidera rynkowego.

Zaufanie determinuje funkcjonowanie organizacji poprzez kreowanie odpowiedniej tozsamoscei i kultu-
ry organizacyjnej: modelowanie postaw stuzacych powstawaniu efektywnych relacji, upowszechnianie wartosci
inorm stuzacych rozwojowi firmy, tworzenie klimatu akceptacji, szacunku, zrozumienia i poparcia w stosunkach
wewngtrznych (w organizacji) 1 zewnetrznych (w relacji organizacii ze $rodowiskiem jej funkcjonowania). Zaufa-
nie jako kapitat organizacji to obecne w $wiadomosci jej interesariuszy poczucie, ze organizacja ta nie zawie-
dzie, wykona okreslone zadanie z catkowitg odpowiedzialnoscia, starannodcia i rzetelno$cia. Zasob ten moze by¢
traktowany jako kapitat spofeczny przedsi¢biorstwa, potencjat zasobow ludzkich pomagajacy organizacji wyko-
rzystac jej przewage konkurencyjna, stanowigcy podstawe wyzszej efektywnosci organizaciji, wiara w to, ze na
danej organizacji mozna polegac, jak tez wiaraw to, ze organizacja, na ktorej polegamy postapi zgodnie z naszymi

9 Frykowski M., Zaufanic spoteczne mieszkaricow Lodzi. Eodz: Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, 2005, s.14

10 Cyt. za: Sztompka P., Zaufanie. Fundament spoteczenistwa, Krakow: Znak, 2007, s. 71.

11 Gluszek E., Zaufanie jako istotny sktadnik kapitatu intelektualnego przedsicbiorstwa, ,,Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej
we Wroctawiu™ 2002, nr 963.

12 Mayer R., Gavin M., Trust for Management and Performance: Who Minds the Shop While the Employees Watch the Boss?, “Acad-
emy of Management Journal” 2005, nr 48.

13 Cyt. za: Palka J., Winkler R., Bariery budowy kultury zaufania, ..Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2006, nr 715.

14 Grudzewski W. M., Hejduk I. K., Sankowska A., Warituchowicz M., Zarzadzanie zaufaniem w przedsicbiorstwie. Krakow: Wolters
Kluwer, 2009.

15 Grudzewski W. M., Hejduk I. K., Sankowska A., Warituchowicz M., Znaczenie zaufania i zarzadzania zaufaniem w opinii

przedsicbiorstw, ..E-mentor” 2009, nr 5.
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oczekiwaniami'®. ,Znaczenie zaufania dla sukcesu organizacji jest nicpodwazalne. Jedng z sit, ktora przemawia
za wzrostem znaczenia zaufania w relacjach biznesowych, jest sita przetargowa wspétezesnego konsumenta oraz
postepujaca demokratyzacja informacji. Klienci maja coraz wickszy dostep do informacji o produktach i ustu-
gach, wiccej alternatyw wyboru, korzystajg tez z bardziej zindywidualizowanej komunikacji z firmami. W tych
warunkach wzrasta rola zaufania w relacjach z nimi i otoczeniem przedsi¢biorstwa. Podobnie jest w przypadku
wzrostu znaczenia zaufania w samej organizacji” — pisza Irena K. Hejduk, Wiestaw M. Grudzewski, Anna San-
kowska i Monika Warituchowicz!”. Wyzwaniem dla praktykow zarzadzania staje si¢ przeto kreowanie zaufania
wewnatrz- i zewnatrzorganizacyjnego, tworzenie warunkow sprzyjajacych upowszechnianiu si¢ przekonania, ze
motywacjg organizacji jest bycie uczciwym i cheacym dziata¢ benewolentnie w stosunku do szeroko rozumianego
otoczenia, a zatem budowanie organizacji opartej na zaufaniu. Stuzy temu zarzadzanie zaufaniem. Pod pojeciem
tym autor rozumie zbiér podejmowanych swiadomie, celowo i systematycznie dziatan, ktére stuza zdobywaniu
i utrzymywaniu przez organizacj¢ zaufania jej interesariuszy (w tym pracownikow) oraz ocenie wiarygodnosci
wrelacjach z nimi.

Zarzadzanie zaufaniem jest kompleksowym, holistycznym podejsciem do problematyki relacji wewnatrz
i na zewnatrz przedsi¢biorstwa oraz identyfikowania strategicznych obszardw, ktore sq za owe relacje odpowie-
dzialne™. Czynnosci skladajace si¢ na zarzadzanie zaufaniem podejmowane sa w ramach réznych obszaréw prak-
tyki menadzerskiej — stanowig sfer¢ aktywnosci zwiazanej z zarzadzaniem zasobami ludzkimi, wiedza, jakoScia
czy wartoscia firmy. Wydaje si¢ jednak, ze zarzadzanie zaufaniem najsilniej zwiazane jest z dziatalnoscia z zakresu
public relations organizacji. Zarzadzanie zaufaniem faczy z PR zaréwno katalog funkcji i celow obu obszaréw
aktywnosci, jak i narzedzi wykorzystywanych do ich implementacji. Traktowanie public relations organizacji
w kategoriach zarzadzania zaufaniem oddaje istot¢ PR, ktéry - wbrew instrumentalnemu, marketingowemu po-
dejsciu rozpowszechnionemu w literaturze (zwlaszeza ekonomicznej) — nie jest zespolem dziatar promocyjnych
czy wspierajacych promocje, ale sztukg budowania i podtrzymania opartego na zaufaniu zrozumienia pomi¢dzy
organizacja a jej publicznosciami, kreowania wzajemnej akceptacji i wsparcia.

Public relations nalezy do grupy tych pojec z zakresu nauk spolecznych, ktore w Swiatowe; literaturze
doczekaly si¢ kilku tysi¢ey definicji. Jak pisze Krystyna Wojcik, liczba definicji PR odpowiada liczbie szkot huma-
nistycznych, organizacji zawodowych oraz podreeznikow z tego zakresu i systematycznie rosnie'. W naukowe;
refleksji nad PR dominuja trzy zasadnicze kierunki (podejscia) badawcze. Pierwsze rozpatruje PR jako funkcje
zarzadzania uznajac, iz podstawowym zadaniem public relations jest ocena nastawienia spolecznego wobec fir-
my lub instytucji oraz znalezienie najbardziej prospotecznej strategii postgpowania przedsi¢biorstwa, ktore owo
nastawienie bedzie zmieniaé, w kierunku pozytywnym dla podmiotu dziatan PR®. Jak zauwazaja Leszek Kupiec
i Anna Augustyn, koncepcja przedstawiania public relations jako funkcji zarzadzania znajduje potwierdzenie
w systemie nauczania tej dyscypliny na studiach ekonomicznych. Zajecia z zakresu public relations sa cz¢scia
programu studiow przede wszystkim na kierunku zarzadzanie, wszak nie sposob profesjonalnie zarzadza¢ przed-
si¢hiorstwem, nie zarzadzajac informacja, jaka firma przekazuje do swojego otoczenia, zaréwno wewnetrznego,
jak i zewnetrznego. PR, traktowany jako funkcja zarzadzania, obejmuje zadania z zakresu wnioskowania, a zatem
analiz¢ i interpretacj¢ opinii publicznej, identyfikacje i analiz¢ probleméw, ktore moga pozytywnie lub nega-
tywnie wplywac na dzialalno$¢ czy plany organizacji oraz zadania z zakresu doradzania, z zatem wspierania za
pomoca wiedzy proceséw decyzyjnych na wszystkich szczeblach organizacji w kwestiach zasad dziatania systemu
komunikacji w przedsi¢biorstwie?!.

16 Kowalczyk L., Warunki sprawnego zarzadzania organizacja publiczna, in. Gospodarka lokalna w teorii i praktyce, ,,Prace Nau-
kowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu” 2003, nr 979.

17 Grudzewski W. M., Hejduk I., Sankowska A., Warituchowicz M., Znaczenie zaufania...

18 Grudzewski W. M., Hejduk I., Sankowska A., Warituchowicz M., Zarzadzanie zaufaniem w gospodarce opartej na wiedzy, in.

Funkcjonowanie przedsi¢biorstw w warunkach zréwnowazonego rozwoju i gospodarki opartej na wiedzy, E. Sidorczuk-Pietraszko (eds),
Biatystok: Wyzsza Szkota Ekonomiczna, 2009, s. 34.

19 Wojcik K., Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Warszawa: Placet 2005, s. 21.

20 Furman W., Dominacja czy porozumienie. Zwiazki mi¢dzy dziennikarstwem a public relations. Rzeszow: Uniwersytet Rzeszowski,
2009, s. 122.

21 Wojcik K., Public Relations..., s. 17.
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Drugie z uje¢ traktuje PR jako cz¢s¢ marketingu. Tak rozumiany PR najezesciej przedstawiany jest wlitera-
turze jako element marketingu mix, a zatem zespotu elementéw (narzedzi), keore wykorzystuje przedsigbiorstwo
dla pelnego zaspokojenia potrzeb konsumentéw. Narzedzia marketingu mix, zebrane w cztery grupy: product,
price, place, promotion (produkt, cena, dystrybucja, promocja), stuzg realizacji zamierzonych celéw marketin-
gowych na docelowym rynku dziatania firmy*. Zgodnie z teorig czterech ,,P”, marketing mix shuzy wytworzeniu
whasciwego produktu, dost¢pnego we wlasciwym czasie i miejscu, przy wlasciwych rozmiarach promocji i posia-
dajacego wlasciwa ceng. Zgodnie z ta koncepcja public relations bedzie albo elementem promocji organizacii,
azatem czescia zespotu technik aktywizujacych sprzedaz, zbioru metod i Srodkow stuzacych przedstawieniu firmy
i jej produktu, wzmacniajacych i podnoszacych pozycj¢ organizacji na rynku, albo tez dodatkowym, piatym ,,P”
uzupelniajacym dzialalnos¢ promocyjna®. W ostatnich latach coraz wigksza popularnoscia wérod zwolennikow
marketingowego podejscia do public relations cieszy si¢ takze koncepcja PR jako elementu marketingu relacji.
Marketing relacji (zwany réwniez partnerskim lub powiazan) zdefiniowa¢ mozna jako ciagly proces poszukiwania
i tworzenia nowej wartosci z indywidualnym klientem oraz dzielenia si¢ korzy$ciami w ramach uktadu partner-
skiego, obejmujacego caly okres aktywnosci nabywezej klienta?!. Najkrocej rzecz ujmujac, public relations jako
element marketingu relacji to planowane i ciagle wysitki, majace na celu stworzenie i utrzymanie wi¢zi mi¢dzy
dang organizacjg a jej otoczeniem, a zwlaszeza klientami®. Philip Kotler przekonuje, iz sukces firmy zalezy od
umiej¢tnosci marketingowego podejscia do calego otoczenia organizacji, azatem m.in. dostawcéw, pracownikow,
przedstawicieli instytucji finansowych i gospodarczych, mediow, konkurentow, klientéw. Trudno wyobrazic so-
bie realizacj¢ tego zamierzenia bez skutecznej, spojnej strategii public relations.

Trzecie ujecie PR mozna by okresli¢ mianem zorientowanego spolecznie ujecia komunikacyjnego. Zgodnie
z tym podejsciem PR traktowany jest albo jako publiczny system komunikacji czy tez cz¢s¢ tego systemu (Franz Ron-
neberger), albo jako spotecznie ukierunkowana komunikacja organizacji (Giinther Haedrich). Zwolennicy zoriento-
wanego spolecznie ujecia komunikacyjnego podkreslaja, ze istota public relations jest komunikowanie, ktore stuzy
budowaniu wlasciwych relacji z otoczeniem spofecznym, kreowaniu wizerunku organizacji jako podmiotu spolecznie
uzytecznego, wspierajacego swoje otoczenie, umacniajacego zaufanie do swoich dziatani, misji, celow. Uznaje si¢ bo-
wiem, ze funkcjonowanie przedsi¢biorstwa zalezy dzi$ nie tylko od jego wynikéw rynkowych, ale przede wszystkim od
akceptacji spotecznej. Wydaje si¢ to szczegdlnie istotne w przypadku organizacji nienastawionych na zysk, dziataja-
cych nazasadach non-profit. Wich przypadku zdobycie spotecznej akceptacii i poparcia decyduje o sukeesie w dziata-
niu, jest warunkiem koniecznym osiagania zatozonych celow o charakterze innym niz ekonomiczny. W tym sensie PR
bedzie komunikowaniem zorientowanym na wspieranie procesu budowania pozytywnego wyobrazenia o organizacji
wjej otoczeniu spotecznym - konsekwencje takiego komunikowania stanowic bedzie osiagni¢cie stanu zrozumienia i
zaufania spotecznego wobec polityki podmiotu PR*. Krystyna Wojcik pisze na ten temat: ., W klasycznym, normatyw-
nym PR gléwng metoda dziatania jest komunikowanie i jego szczegolny przypadek — pielggnowanie kontaktow (sto-
sunkow) z otoczeniem. Niektore definicje traktuja je nie tylko jako metodg osiggania celow PR, lecz wreez jako istote i
cel PR. Tymczasem ani klasyczne komunikowanie, ani ten szczegolny przypadek — pielegnowanie kontaktow — nie sq
celami samymi w sobie, lecz metodami realizacji celow organizacji i PR. Znaczenie pielggnowania stosunkéw wynika z
cechykontynuacji. Zaufania, bezkonfliktowoscistosunkéw, wzajemnego zrozumienia cz¢sto odmiennychracjinie zdo-
bywasi¢ bowiem wwyniku jednorazowego kontaktu i wytacznie apelami do racji rozumowych (neutralnymi, rzeczowy-
mi wiadomosciami, méwieniem wylacznie o faktach). Trzeba tez oddzialywac na uczucia odbiorcéw informacii, piele-
gnujac kontakty. Osiggni¢cie najwyzszej jakosci stosunkow organizacii z jej otoczeniem, tj. wzajemnego zrozumienia
i porozumienia, wzajemnie korzystnych, trwale bezkonfliktowych stosunkéw, wymaga czesto wsparcia oddziatywania
komunikacyjnego dostosowaniem si¢ organizacji w przedmiotowym dziataniu i zachowaniu do oczekiwan otoczenia,
wyraznie symetrycznym przenikaniem si¢ wplywow i interesow, wyréwnywaniem interesow, koordynowaniem dziatai
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opartych na wspolnotowym i wzajemnie korzystnym porozumieniu

22 Koder P., Marketing. Poznan: Rebis, 2005, s. 89.

23 Stanley R. E., Promotion: Advertising, Publicity, Personal Selling, Sales Promotion. New Jersey: Prentice Hall, 1982, s. 23.
24 Gordon I. H., Relacje z klientem. Marketing partnerski. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne 2001, s. 35-36.
25 Szczucki T., Encyklopedia marketingu, Warszawa: Placet, 1998, s. 256.

26 Budzyriski W., Public relations: zarzadzanie reputacja firmy, Warszawa: Poltext 1998, s. 12.

27 Wojcik K., Public Relations..., s. 62-63.
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Autor niniejszego artykutu postuluje stworzenie definicji public relations wykorzystujacej elementy
pierwszego i ostatniego podejscia, ale wzbogaconej o paradygmat koncepcji zarzadzania zasobami niematerial-
nymi, w tym wypadku - zarzadzania zaufaniem. Ze wzgledu na rozbudowane cele spoteczne i wielo$¢ pozarynko-
wych funkceji PR, aktywnosci tej nie sposob traktowac jako sktadowej marketingu. Public relations, bedacy sztuka
budowania porozumienia z otoczeniem, jest przeciez elementem filozofii dziatania organizacii, jej strategicznym
wyzwaniem. Marketing to taktyka, public relations to strategia®. Strategia nigdy nie bedzie petni¢ funkcji stuzeb-
nej wobec taktyki, uzasadniona jest za to relacja odwrotna. Osiagniccie celow PR, a zatem skuteczne i efektywne
realizowanie strategii kreowania wicloobszarowych i korzystnych dla wszystkich partneréw relacji z otoczeniem
firmy, wymaga sprawnej komunikacji wewngtrznej (organizacyjnej) i zewngtrznej (spofecznej). Istota public re-
lations jest komunikowanie oparte na dwukierunkowym przeplywie informacji w relacji organizacja — otoczenie,
kreujace wzajemne zrozumienie i akceptacje, umozliwiajace wymiang znaczen i spoleczng interakeje za pomocy
symboli. Mozna stwierdzi¢ - stosujac pewne uproszczenie - iz budowanie relacji miedzy organizacja a jej publicz-
noscig oraz tworzenie pozytywnego wizerunku podmiotu PR staje si¢ mozliwe dzi¢ki przesytaniu odpowiednich
komunikatéw informacyjnych i perswazyjnych do otoczenia, poznawaniu reakcji otoczenia na te komunikaty
oraz dostosowywaniu dalszych dziatari do oczekiwari publicznosci, wyrazanych w formie przekazu bedacego
sprz¢zeniem zwrotnym w procesie komunikowania spolecznego realizowanego przez organizacje. Podejscie to
znajduje odzwierciedlenie w wielu definicjach PR. Gene Harlan i Alan Scott charakteryzuja public relations jako
umiej¢tng komunikacje idei roznym publiczno$ciom w celu osiagni¢cia pozadanych rezultatow. Dla Johna Mar-
stona PR to planowa, perswazyjna komunikacja, majaca wywrze¢ wplyw na znaczace grupy odbiorcéw, a wedtug
Franka Jefkinsa system komunikacji, tworzacy warto$¢ firmy®. Profesjonalna polityka informacyjna organizacji,
ktorej realizacja oparta jest m.in. na zasadach systemowosci, systematycznosci i symetrycznoscei relacji, wymaga
stosowania dziafari zwiazanych m.in. z pozyskiwaniem i przetwarzaniem informacji, organizowaniem i kierowa-
niem procesem przeplywu informacji, kontrolowaniem efektywnosci tego procesu, projektowaniem systemow
informacyjnych, zapewnianiem bezpieczenstwa przetwarzanych danych i przeplywu informacji itp. Wszystkie te
czynnosci skladaja si¢ na zarzadzanie komunikowaniem organizacji, zaréwno w relacjach z jej otoczeniem we-
wngetrznym, jak i zewnetrznym. W tym sensie PR jest powiazany ze strategicznym zarzadzaniem firma, wspie-
ra monitorowanie jej otoczenia i trendéw w rozwoju spolecznym. Istotne wydaje si¢ tu jednak pytanie nie tyle
o obszary i instrumenty tej dziatalnosci, ile o cel i sens profesjonalnego zarzadzania komunikowaniem organizacji
z jej otoczeniem, strategiczny rezultat, ktory organizacje chea osiagnaé, podejmujac spolecznie ukierunkowang
komunikacj¢ i dziatania z obszaru zarzadzania nia. Wickszo$¢ autoréw opowiadajacych sie za marketingowym
podejsciem do public relations, traktuje cele PR w kategoriach ekonomicznych, zwracajac uwage na te zadania
i interesy organizacji, ktore tacza si¢ bezposrednio z wspieraniem dzialalnosci komercyjnej. Tak waskie, jedno-
stronne i schematyczne traktowanie celow PR wydaje si¢ niedopuszcezalne. Jedli przyjac, iz PR jest spolecznie
ukierunkowang komunikacja organizacji, stuzaca budowaniu whasciwych relacji z otoczeniem, kreowaniu wize-
runku organizacji jako podmiotu spolecznie uzytecznego, wspierajacego swoje srodowisko, umacniajacego po-
parcie dla wlasnych dziatan i misji, cele tej dziatalnosci wykraczaja poza oczekiwania stricte marketingowe, a wigce
zwigzane z identyfikowaniem i zaspokajaniem potrzeb klienta przy réwnoczesnym zapewnieniu zysku organizacji
i ciaglosci jej funkcjonowania. Trzeba zauwazy¢, ze dziatalnos$¢ o charakterze public relations prowadzona jest
réwniez przez organizacje nienastawione na zysk. W tym przypadku — co oczywiste - PR nie moze by¢ taktowa-
ny jako cz¢s¢ marketingu-mix. Realizuje bowiem inne niz marketingowe cele zorientowane nie na wspieranie
sprzedazy, ale budowanie zaufania, sympatii, tworzenie plaszczyzny dialogu i wzajemnego zrozumienia. Rolg taka
PR pelni zreszty takze w organizacjach komercyjnych, ktore w coraz wickszym stopniu realizuja strategie biz-
nesu spolecznie odpowiedzialnego (CSR). Koncepcja CSR, gloszaca konieczno$¢ dobrowolnego uwzgledniania
przez firmy interesow spolecznych, cieszy si¢ w Polsce rosnaca popularnocia, a postulaty osiggania trwatego
zysku przy jednoczesnym madrym ksztattowaniu relacji ze wszystkimi interesariuszami firmy, wykorzystywania
procesu budowania dialogu z interesariuszami w celu doskonalenia wlasnej strategii rozwoju, budowania stra-

28 Oledzki J., Public relations - gdzie jestesmy i gdzie idziemy? Mity i fakty, in. T. Soliniski, D. Tworzydto (eds), Public relations —
narzedzia przysztosci. Rzeszow: Wyisza Szkota Informatyki i Zarzadzania, 2007, s. 247.
29 Szymariska A., Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej. Wroctaw: Unimex 2005, s. 81.
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tegii przewagi konkurencyjnej na rynku opartej na zapewnieniu trwatej wartosci zaréwno dla udziatowceow, jak
idlainnych interesariuszy, dostarczania ustug i produktéw w sposéb nie degradujacy srodowiska przyrodniczego
i spotecznego, uwzgledniania w prowadzeniu biznesu wartosci etycznych i uczciwego wypelniania zobowiazan
czy stosowania przejrzystych praktyk biznesowych, opartych na szacunku dla pracownikéw i spotecznosci, staja
si¢ czescia misji przedsigbiorstw funkcjonujacych we wszystkich obszarach i na wszystkich poziomach systemu
gospodarczego®. Juz w latach 60. minionego wicku Joseph W. McGuire zwracit uwagg, iz korporacje ponosza
nie tylko typowa dla nich odpowiedzialno$¢ ekonomiczng i prawna, ale takze pewien zakres odpowiedzialnosci
przed spoleczenistwem jako catoscia®. Keith Davis i Robert L. Blomstrom podkreslaja, ze kierownictwo przedsig-
biorstwa powinno podejmowac takie decyzje, ktore nie tylko przyczynia si¢ do pomnazania zysku przedsi¢bior-
stwa, ale rowniez do ochrony i pomnazania dobrobytu spolecznego®. Mozna wige wskazac na dwa aspekty CSR:
ochrone dobrobytu spolecznego i jego pomnazanie. W pierwszym nacisk potozony bedzie na to, by przedsie-
biorstwa nie podejmowaly dziatari szkodliwych spotecznie, w drugim istotne jest zaangazowanie przedsi¢biorstwa
w projekty stuzace dobru publicznemu. Realizacja przez przedsi¢biorstwa strategii CSR, zaréwno w pierwszym,
jak i drugim znaczeniu, wymaga i uzasadnia wieloaspektowe dziatania z zakresu public relations w rozumieniu
znacznie szerszym niz marketingowe.

W opinii Tomasza Goban-Klasa najwazniejszym celem PR jest promowanie reputacji organizacji, a zatem
budowanie jej renomy i dobrego imienia®. Nie wiaze si¢ to bezposrednio z dzialalnoscig handlowa i podnosze-
niem zyskow, wymaga za to zbudowania sieci efektywnych stosunkéw z otoczeniem organizacji. Reputacja jest
bowiem wartoscig firmy dla otoczenia, w ktorym ona funkcjonuje. ,,Budujac opini¢ o danym przedsi¢biorstwie
dokonujemy jednoczesnie jego krytyki poprzez hierarchi¢ wartodci, keora dla oceniajacej osoby jestistotna. Oce-
niajac reputacj¢ dokonujemy szacunku wartosci firmy, oceny jej strategii dziatania, unikalno$ci oraz jej pozycji
wobec innych firm konkurencyjnych. Warto$¢ firmy moze by¢ mierzona wskaznikami ekonomicznymi (aktywa,
pasywa, zysk itp.), ale na t¢ warto$¢, jaka jest reputacja wplyw ma takze emocjonalna warto$¢ dodana, czyli od-
bior firmy w jej otoczeniu blizszym i dalszym, ocena jej dziatani nie tylko zwiazanych z podstawowymi celami, do
ktorych zostata powolana™!. Jednym z najistotniejszych skladnikow owej emocjonalnej wartosci dodanej bedzie
zaufanie wobec organizacji — wiara w jej dobre intencje, pewnosc co do uczciwosci, kompetencji, rzetelnosci itd.
Organizacja, pomnazajac kapital, jakim jest spoleczne zaufanie wobec siebie samej, swoich dziatan i produktow,
moze aktywnie wplywac na proces budowy wlasnej reputacii, zaleznej przeciez od wielu czynnikow, w tym takich,
na ktore organizacja ma wplyw ograniczony lub nie ma go weale. Stad ranga i waga zarzadzania zaufaniem jako
procesu stuzacego realizacji celow wizerunkowych firmy, a jednoczesnie podlegajacego intencjonalnej kontroli
ze strony organizacji, realizowanego $wiadomie, celowo i programowo.

Skutecznie realizowana strategia public relations prowadzi¢ winna m.in. do osiagni¢cia celu w postaci
przekonania otoczenia, ze jakiej$ osobie lub osobom (np. kierownictwu organizacji) badz instytucji mozna ufaé,
ze jej intencje, motywacje, dziatalno$¢, produkty czy ustugi sa benewolentne. W tym sensie PR jest sztuka zarza-
dzania zaufaniem — wiaze si¢ ze $ledzeniem poziomu zaufania wobec organizacji, oddziatywaniem na jego wzrost
i uniemozliwianiem destrukcji. Monitorowanie poziomu zaufania i identyfikowanie jego Zrodet nastepuje dzigki
badaniom stanu wyjsciowego i badaniom ewaluacyjnym. Oddziatywanie na wzrost zaufania i zapobieganie jego
erozji osiaga si¢ poprzez kreowanie odpowiedniej kultury organizacyjnej, whasciwy przeplyw informacji i wiedzy
wewnatrz organizacji stuzacy jej przejrzystosci, otwartos¢ w relacjach wewnetrznych i zewnetrznych, sprawiedli-
wos¢ proceduralng oraz post¢powanie odpowiedzialne i etyczne wobec interesariuszy. Jesli uznamy public rela-
tions za zespot dziatai zorientowanych na realizacje tych celow czy filozofi¢ zarzadzania organizacja uwzglednia-
jaca wskazane powyzej wartosci, mozliwe bedzie traktowanie PR jako synonimu zarzadzania zaufaniem. Tozsama
okaze si¢ tu bowiem zaréwno istota obu dziedzin (procesow), jak réwniez ich cele i instrumenty. Public relations
jako sktadnik ogélnej polityki przedsi¢biorstwa ma wzbudzaé zaufanie do firmy, realizowac te zamierzenia, kto-
rych nie sposob osiagnac za pomoca dziatari marketingowych, inwestycyjnych, finansowych, kadrowych czy tech-

30 Por. Rok B., Odpowiedzialny biznes w nicodpowiedzialnym $wiecie, www.konkurencyjnafirma.pl.

31 Rybak M., Etyka menadzera - spoleczna odpowiedzialnosé przedsicbiorstw. Warszawa: PWN 2004, s. 28.
32 Blomstrom R. L., Davis K., Business and Society: Environment and Responsibility. New York 1975, s. 27.
33 Goban-Klas T., Public relations, czyli promocja reputacji. Warszawa: Business Press, 1996, s. 25.

34 Adamus-Matuszyriska A., Reputacja — nieuchwytna wartos¢ firmy, www.proto.pl..
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nologicznych. PR to dbanie o relacje z otoczeniem w taki sposéb, aby zaufanie pozostato w stanie nienaruszonym
lub rozszerzylo swoj zasicg, a zatem budowanie zaufania i utrzymywanie zaufaniem. Pierwszy proces wiaze si¢
z tworzeniem warunkéw do emergencji zaufania oraz nawiazywaniem relacji opartych na zaufaniu, drugi obejmu-
je dziatania sprzyjajace kontynuacji i wzmacnianiu owych relacji, poprawianiu ich jakosci i podnoszeniu stopnia
efektywnosci. PR jako instrument budowania i utrzymywania zaufania odgrywa rol¢ przede wszystkim w zakresie:

- tworzenia kultury zaufania — poprzez integracje, motywowanie i aktywizowanie pracownikéw budowana
jest wspolnota wewnatrzorganizacyjna, kreuje si¢ postawy odpowiedzialnodci, zaangazowania, lojalnosci
i gotowosci do poswiccen na rzecz przedsicbiorstwa. Wewnetrzny PR sprzyja powstawaniu w firmie rela-
cji partnerskich, likwidacji konfliktow i atmosfery nieufnosci.

- zwigkszania poziomu przejrzystosci i otwartosci w organizacji — poprzez tworzenie efektywnych kana-
fow komunikacji i usprawnianie ich funkcjonowania, a takze motywowanie do dzielenia si¢ informacja
i wiedza, mobilizowanie do aktywno$ci komunikacyjnej oraz czynna polityke informacyjna kierownictwa
wzmocnieniu ulega spojnos¢ zespotu pracowniczego i Swiadomos¢ misji, strategii, wspolnych celow or-
ganizacji, zmniejsza si¢ chaos informacyjny, poczucie niepewnosci i dezinformacji, powstaje silniejsza
motywacja do pracy i poczucie wspotodpowiedzialnosci za podejmowane decyzje .

- upowszechniania wiedzy na temat organizacji w otoczeniu zewngtrznym — dzigki instrumentom z zakre-
su media relations, internet relations, wydawnictwom firmowy czy wydarzeniom specjalnym organizacja
informuje interesariuszy o wlasnej misji, aktywnosci, osiggni¢ciach, ofercie, zamierzeniach czy planach.
Sprzyja to powstawaniu klimatu akceptacji dla dziatalnosci organizacji, zdobywaniu przez nia poparcia,
budowaniu reputacji i pozytywnego wizerunku, kreowaniu $wiadomosci marki.

- poznawania potrzeb otoczenia — poprzez badania stanu wyjsciowego, badania ewaluacyjne czy analizy
prowadzone w trakcie realizacji okreslonych strategii komunikacyjnych (np. analizy medialne, analizy
foréw internetowych) organizacja pozyskuje z otoczenia wiadomosci o jego oczekiwaniach, interesach,
postawach i ocenach wobec organizacji. Dzi¢ki tym informacjom firma moze na biezaco reagowac na po-
trzeby Srodowiska i dostosowywa¢ do nich swoje dziatania.

- zaspokajania potrzeb spolecznych — realizujac strategie CSR, organizacje chetnie si¢gaja po takie instru-
menty public relations, jak sponsoring czy akcje charytatywne, legitymizujace forme jako spotecznie uzy-
teczng i odpowiedzialna, troszezaca si¢ o dobro wspdlne, aktywnie wspierajaca swoje otoczenie.

We wszystkich wskazanych tu obszarach aktywnosci organizacja dazy do wzmocnienia swojego kapita-
tu spolecznego rozumianego jako sie¢ relacji istniejacych i rozwijajacych si¢ wewnatrz i na zewnatrz przedsic-
biorstwa, a opartych na wzajemnym zaufaniu partneréw. Zaufanie jest podstawowym elementem warunkujacym
sprawne funkcjonowanie wielu organizacji, szczegolnie tych, kiore funkcjonuja na zasadzie systeméw otwartych,
co oznacza, iz kreuja liczne i wieloaspektowe relacje z otoczeniem zewnetrznym. Public relations - poprzez two-
rzenie systemu publicznej komunikacji organizacji oraz zarzadzanie wyst¢pujacymi w nim procesami - warunkuje
istnienie i rozw6j kapitatu spolecznego, a zwlaszeza jego rudymentarnego elementu - zaufania. Celem PR nie jest
bowiem promowanie firmy czy budowanie marki jej produktow, ale prowadzenie uczciwego, opartego na praw-
dziwej informacji dialogu z otoczeniem oraz intensyfikowanie korzysci, jakie 6w dialog przynosi. Uczciwo$é, rze-
telno$¢ i szczero$é organizacii w relacjach spolecznych skutkuje powstaniem odpowiedniego poziomu zaufania,
ktére — podobnie jak inne wartosci niematerialne przedsi¢biorstwa - podlega regufom zarzadzania strategicznego
i jako takie staje si¢ przedmiotem public relations.
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