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Streszczenie. Postulaty dotyczace przyjgcia przez organizacje spotecznej odpowie-
dzialno$ci stanowia szans¢ na wkomponowanie koncepcji CSR w strukturg dziatan komu-
nikacyjnych firmy. Niewatpliwa korzyscia jest w tym przypadku dla organizacji informa-
cja o oczekiwaniach otoczenia spotecznego, ktérymi zarzadzanie nalezy do profilaktyki
antykryzysowej. Interesariusze zyskuja natomiast w korporacji sprzymierzenca wlasnego
interesu, dobrego obywatela, identyfikujacego si¢ z potrzebami otoczenia.

Stowa kluczowe: CSR, public relations, komunikacja spoteczna, polityka spoteczna
organizacji

Wstep

W spoleczenstwach funkcjonujacych na wysokim poziomie cywilizacyjnym
wdrazanie przez przedsigbiorstwa cieszacej si¢ ponadstuletnia tradycja idei spo-
tecznej odpowiedzialnosci juz od duzszego czasu nie jest jedynie kwestia eleganc-
kiego makijazu, za ktorego fasada skrywa si¢ zupelnie inne oblicze rzeczywistego
charakteru prowadzonej dziatalnosci gospodarczej, lecz normalnym standardem,
ktory na state zagoscit w teorii 1 praktyce zarzadzania. Upublicznienie przez
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Greenpeace w latach osiemdziesiatych dziatan Shella, zmierzajacych do zatopie-
nia platformy wiertniczej Brent Spar u wybrzezy Nigerii', czy karygodnych prak-
tyk koncernu Nestle w dziedzinie agresywnego marketingu mleka w proszku na
obszarze krajow trzeciego $wiata> wywolaty potezna falg oburzenia spotecznego.
Pozniejsze dziatania wizerunkowe obu — podanych jedynie jako przyktady — firm
w znacznej mierze ukierunkowane byly na odbudowanie z gruzéw wizerunku
przedsigbiorstwa jako firmy spotecznie odpowiedzialnej, ktorej funkcjonowanie
koresponduje z wysokimi standardami poszanowania godno$ci nosicieli ryzyka
oraz $rodowiska naturalnego, stanowiacych spoteczne otoczenie koncernu?®.

W obu przypadkach zasadnicza przyczyna konfliktu byly niedostatki komu-
nikacyjne, wynikajace z braku dlugofalowego dialogu spotecznego, opartego na
identyfikacji stanowiacych otoczenie spoleczne interesariuszy organizacji oraz
zarzadzaniu ich potrzebami, ktore zabiegi marketingowe w coraz mniejszym
stopniu sa w stanie zredukowac¢ do poziomu czystych zachowan konsumenckich.
Latwos¢, z jaka kryzys piarowski przeksztalcit si¢ w publiczna dyskusje na temat
roli przedsigbiorstwva w nowoczesnym spoteczenstwie informacyjnym sprawia,
ze warto si¢ zastanowi¢, do jakiego stopnia spoteczna odpowiedzialno$¢ moze
by¢ strategicznym czynnikiem filozofii public relations.

W tym celu analizie poddane zostang relacje migdzy public relations i mar-
ketingiem, wobec ktorego polityka wizerunkowa petni zwykle funkcje stuzebna,
ograniczona do jeszcze jednego sposobu promocji towarow i ustug lub stanowi
doraznie stosowane narzedzie zazegnania kryzyséw organizacyjnych, mogacych
prowadzi¢ do spadku przychodow. Rozdzielenie public relations oraz marketingu
stanowi wprowadzenie do rozwazan na temat zasad budowania dwukierunko-
wych relacji migdzy firma a strategicznymi elementami jej otoczenia. Trzecia
czes$¢ artykutu jest proba oceny strategicznego znaczenia koncepcji CSR dla poli-
tyki komunikacyjnej organizacji.

1. Public relations a marketing

Usytuowanie konsultanta ds. public relations w strukturze organizacyjnej
wielu firm jest konsekwencja integrowania komunikacji spotecznej z tradycyj-

' E. Hope, Odpowiedzialnos¢ w dzialaniach public relations — zasady etyczne, w: J. Oledzki,
D. Tworzydto, Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007, s. 161.

2 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005, s. 885-
-887.

3 H. von Welzien-Hpivik, Spoleczna odpowiedzialnos¢ korporacji — wyzwania stojqce przed
uniwersalnymi standardami korporacyjnej uczciwosci, w: Europejskie standardy etyki i spotecznej
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nym marketingiem, dla ktorego stala si¢ ona jeszcze jednym narzedziem promocji
towaréw 1 ushug. Tymczasem korzenie public relations si¢gaja poczucia donio-
stej misji spotecznej, wyrazonej w swoistym rzecznictwie interesu publicznego,
z jego jednoznaczna przewaga w obliczu sytuacji konfliktowej*. W takim ujgciu
public relations w zasadzie w ogole nie moze by¢ mowy o jego jakiejkolwiek
funkcji marketingowej, z natury rzeczy bedacej jednokierunkowym komunikatem
perswazyjnym na temat oferowanych przez organizacjg towardéw i ushug.

Niestety, do codziennej praktyki zarzadzania nalezy integrowanie funkcji
zwiazanych z promocja produktu z dziatalno$cia public relations w ramach jed-
nego dzialu w strukturze organizacyjnej firmy. Niekiedy dzial ten dla niepoznaki
okresla sig¢ nawet mianem public relations, jego obsade rekrutujac jednak z grona
specjalistow ds. reklamy, ktorych podstawowym zadaniem jest wykorzystanie
tanszych i bardziej wiarygodnych form promocji towarow i ustug w dobie sys-
tematycznego spadku wiarygodnos$ci reklamy. Public relations staje si¢ wowczas
najczesciej klasycznym ,,mydleniem oczu” otoczeniu organizacji, ktorego celem
jest wykreowanie rzekomo spotecznie umotywowanego zapotrzebowania na dany
produkt lub ustuge oraz — od czasu do czasu — usprawiedliwienie konsekwencji
nagannych decyzji biznesowych, uzasadnionych jakoby przez uwarunkowania
zdeterminowane dziataniem mechanizméw rynkowych oraz niemozliwe do prze-
widzenia, blizej niesprecyzowane ,.,trudnosci obiektywne™.

Przyczyn tego mieszania z natury odmiennych funkcji upatrywaé nalezy
w podobienstwie sposoboéw definiowania zarzadzania marketingowego oraz
traktowanego wylacznie jako jego funkcja public relations. Obydwie zawieraja
elementy planowania, udziat w procesie wymiany oraz identyfikacj¢ docelowego
odbiorcy oferty, ktoremu nalezy zagwarantowa¢ maksimum satysfakcji®. PR to
jednak systematyczne zarzadzanie procesem budowania dlugofalowej harmonii
migdzy organizacja a jej otoczeniem spotecznym, ktoérego ostatecznym celem jest
tworzenie pozytywnego wizerunku organizacji jako ,,dobrego obywatela”. Zysk
w przypadku dziatalnosci z zakresu public relations uzyska¢ mozna co najwyzej
przez przypadek, a z pewnoscia nie powinien on by¢ nadrzgdnym celem zarza-
dzania komunikacja spoleczna, czego najlepszym dowodem jest wykorzystanie
technik piarowskich takze w systemie komunikowania politycznego, ktérego za-
daniem — nie liczac nagannych praktyk z zakresu media spinningu, niewtasciwie

odpowiedzialnosci biznesu, red. W. Gasparski, Wydawnictwo WSZiP im. Leona Kozminskiego,
Warszawa 2004, s. 33-34.

* F.P. Seitel, Public relations w praktyce, tham. M. Albigowski i in., Felberg, Warszawa 2003,
s. 51-52.

5 K. Bakalarski, Public relations a ksztaltowanie wizerunku menedzera, Wydawnictwo
Scientific Publishing Group, Gdansk 2004, s. 3.

¢ B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Studio EMKA, Warszawa
2002, s. 63.
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okreslanych mianem ,,czarnego PR” — jest podtrzymywanie wigzi spotecznych,
a tym samym budowanie wizerunku przyjaznej obywatelom wtadzy publicznej’.

W nowoczesnych koncepcjach zarzadzania marketing z public relations taczy
pemienie funkcji integracyjnej procesu decyzyjnego, zachodzacego w ramach
funkcjonowania organizacji. Odmienne sa jednak intencje tej integracji, ktorej
celem z punktu widzenia marketingu jest biznesowa aktywnos¢ firmy, wiasciwa
dla specyfiki jej funkcjonowania na rynku, natomiast obszarem dziatania public
relations jest polityka spoteczna korporacji oraz wynikajace stad relacje z jej oto-
czeniem. Roéznice te sprawiaja, ze marketing w procesie zarzadzania organizacja
sprawdza si¢ wylacznie jako biezaca technologia operacyjna, natomiast public
relations prawidtowo funkcjonuje na poziomie dtugofalowej strategii®. Integracja
organizacyjna marketingu i public relations w praktyce oznacza wigc jego zre-
dukowanie do poziomu jeszcze jednego czynnika, decydujacego o rentownosci
firmy, gdy tymczasem komunikacja spoteczna powinna obejmowaé zarzadzanie
informacja, dotyczaca wszystkich aspektow relacji organizacji z jej otoczeniem
celowym, na ktore skladaja si¢ roznego rodzaju grupy zainteresowane istnieniem
firmy badz zaprzestaniem przez nia dziatalnos$ci przynajmniej okreslonego rodza-
ju, gdy ta postrzegana jest jako spotecznie szkodliwa. Celem rozumianego w ten
sposob public relations powinno by¢ zidentyfikowanie nastawienia spolecznego
oraz wdrozenie optymalnego z punktu widzenia polityki prospotecznej modelu
zarzadzania organizacja’.

Powszechne zainteresowanie public relations wynika ze wzrostu kosztow
reklamy nowych produktow, ktorych promowanie z uzyciem technik wtasciwych
dla PR moze obecnie okaza¢ sig¢ po prostu tansze. Nadto ich prezentacja z pozycji
spotecznej uzyteczno$ci moze zniwelowac opor, ktory budzi promocja niektérych
grup towarow, natrafiajacych na uprzedzenia potencjalnych nabywcow. Do tech-
nik piarowskich sigga si¢ rowniez wowczas, gdy reklama jest zabroniona albo
podlega ograniczeniom natury prawnej, jak ma to miejsce w przypadku alkoholu,
papieroséw oraz innego rodzaju srodkéw odurzajacych!®. W takich przypadkach
rzeczywistym motorem podejmowanych dziatan jest poszukiwanie zastgpczych
form dla klasycznego marketingu, z czym interes spoleczny ma stosunkowo nie-
wiele wspolnego, co coraz bardziej sSwiadomym konsumentom przychodzi obec-
nie z tatwoscia zdemaskowac.

W polskiej praktyce zarzadzania do klasycznego public relations sigga si¢
zwykle dopiero w sytuacji kryzysu organizacyjnego, traktujac komunikacj¢ spo-

7 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Astrum, Wroctaw 1999,
s. 135.

8 J. Oledzki, Public relations w komunikacji spolecznej, w: J. Oledzki, D. Tworzydto, wyd. cyt.,
s. 35-36.

® W.G. Nickels, Zrozumie¢ biznes, ttum. P. Cap i in., Bellona, Warszawa 2000, s. 241.

10°]. Oledzki, wyd. cyt., s. 33.
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teczna jako $rodek stuzacy ex post zminimalizowaniu szkod. Tymczasem zarza-
dzanie kryzysowe nalezy kompleksowo planowaé w spokojnych czasach, w razie
koniecznosci uruchamiajac opracowane ex ante procedury i mechanizmy. Na
stopien ich efektywnosci zasadniczy wplyw wywiera grunt, na ktory padaja wy-
jasnienia, sktadane w niekorzystnych dla organizacji okolicznosciach. Kryzys jest
czasem specyficznego zbierania owocow kompleksowo wdrazanej wieloletniej
strategii prowadzenia dialogu spotecznego, w tym takze jego braku, na ktérego
nadrobienie nie ma po prostu czasu''.

Gdy najwazniejszym motywem zainteresowania menedzeréw public relations
jest wynalezienie nowych technik zwigkszenia efektywnosci sprzedazy produktu,
jego funkcje spoteczne zostaja w wyniku tego rodzaju redukcji zdegradowane do
roli eleganckiego tta, z ktérym dobrze komponuje si¢ wizerunek produktu, firmy
badZz marki. Nieporozumieniom dotyczacym funkcji public relations w organiza-
cji sprzyja rowniez przebieg niejednego szkolenia biznesowego, podczas ktorego
komunikacja spoteczna peini funkcj¢ uszlachetnienia dyskusji na temat technik
sprzedazy i promocji modnym pojeciem o magicznym wpltywie na klientow.
Dochodzi w takim przypadku do swoistego odwrocenia kierunku podstawowych
funkcji public relations, gdy z narzedzia symetrycznej komunikacji bilateralnej
staje si¢ on instrumentem wizerunkowej manipulacji. Zadania public relations
jako narzedzia prowadzenia polityki spotecznej firmy traktowane sa w tego rodza-
ju koncepcjach zarzadzania jako zbedny balast, niepotrzebnie obciazajacy budzet
przedsiebiorstwa przez niezyskowne wydatki na cele pozamarketingowe!2.

Malejace znaczenie typowych technik marketingowych moze i powinno
przyczyni¢ si¢ do odkrycia na nowo public relations jako odrgbnego narzgdzia
promocji pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa, wystepujacego w roli orga-
nizacji spotecznie odpowiedzialnej, opartej na budowaniu autentycznych wigzi
ze spoteczenstwem. Obraz firmy jako spotecznie uzytecznego depozytariusza
zasobOw naturalnych i organizacyjnych nie tylko sprzyja rozwojowi jej kultury
organizacyjnej, lecz takze wtdrnemu wzmocnieniu pozycji rynkowej w sytuacji,
gdy ekonomiczna no$nos¢ klasycznych technik marketingowych ulega powoli
wyczerpaniu, a szalenstwo konkurencji produkcje wigkszoSci towaréw coraz
bardziej zbliza do granicy optacalnosci. W przysztosci podejmowane przez kon-
sumentdéw decyzje zakupowe prawdopodobnie w coraz wigkszym stopniu uzalez-
nione beda od wizerunku producenta danego produktu'®.

Dla osiagnigcia tego celu niezbgdne jest nie tylko oczyszczenie public rela-
tions w jego obecnym rozumieniu z budzacego spoteczna podejrzliwos¢ ,,nalotu
marketingowego”, lecz takze odkrycie wartosci autentycznej komunikacji, ktora

"' Por. T. Smektata, Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsigbiorstw, Astrum,
Wroctaw 2005, s. 90-100.

12 J. Oledzki, wyd. cyt., s. 11.

13 E. Cenker, Public relations, Wydawnictwo WSB w Poznaniu, Poznan 2007, s. 177.
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nie polega na perswazyjnym oznajmianiu odbiorcy tresci komunikatu, lecz na
komunikowaniu si¢ z kims'. Jest to wigc zawsze proces dwukierunkowy o prze-
biegu symetrycznym, co public relations odroznia od jednokierunkowych i asy-
metrycznych komunikatow marketingowych. Funkcja tak rozumianego PR jest
porozumiewanie sig, a nie propagandowa indoktrynacja, ktorej jedynym celem
jest podsycanie konsumeryzmu poprzez kreacje wciaz nowych potrzeb. Zasada
tego porozumienia musi by¢ odejs$cie od promocji wlasnego interesu ekonomicz-
nego na rzecz dialogu, uwzgledniajacego prawo wszystkich interesariuszy orga-
nizacji do koegzystencji. W ten sposob nastapi powrot do pierwotnej idei public
relations, ktora jest budowanie szacunku w otoczeniu celowym organizacji, opar-
tego na prostych zasadach uczciwosci, zaufania, wzajemnego zrozumienia oraz
odpowiedzialnosci's.

2. Otoczenie organizacji w dzialalnosci public relations

Public relations — jak kazda z dziedzin dynamicznie rozwijajacej si¢ teorii
komunikacji — na przestrzeni kilkudziesigciu lat swej stosunkowo krotkiej historii
podlegata licznym zmianom, przebywajac droge od taniego rozglosu publicity oraz
manipulacji propagandowej w kierunku autentycznej komunikacji z otoczeniem
organizacji. Jej zasadniczym celem jest rozpowszechnianie rzetelnego i prawdzi-
wego wizerunku, prowadzace do budowania trwatych, obustronnych relacji, wyni-
kajacych z przekonania o spotecznej potrzebie funkcjonowania firmy!®,

Adresatem komunikatu wizerunkowego jest zidentyfikowane otoczenie spo-
leczne organizacji o znaczeniu strategicznym dla jej funkcjonowania. W rozu-
mieniu public relations sa to roznego rodzaju grupy interesu, stanowiace punkty
potencjalnego nacisku. Wspolny interes moga przy tym posiada¢ jedynie struk-
tury, ktore wykazuja aktywno$¢ na porownywalnych polach zycia spotecznego
i gospodarczego, oczekujace okreslonych reakcji tych samych grup zewngtrz-
nych. Koncepcja ta nie zaktada wigc, ze otoczenie celowe organizacji obejmuje
wszystkie mozliwe strony zainteresowane, lecz w praktyce podlega redukcji do
poziomu okoto dziesigciu najbardziej aktywnych sposrdd nich. Ograniczenie to
wynika zjednej strony ze zréznicowania zapotrzebowania komunikacyjnego,
z drugiej natomiast komunikaty organizacji adresowane do spoteczenstwa jako
catosci z konieczno$ci trafiatyby w proznig, wynikajaca ze zbyt duzego stopnia

14 J. Oledzki, wyd. cyt., s. 34-35.

15 K. Bakalarski, wyd. cyt., s. 5.

1 E. Pluta, Public relations. Moda czy koniecznos¢? Teoria i praktyka, Twigger, Warszawa
2001, s. 11.
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ogolnosci'’. Nawarstwienie komunikowania wszystkich wobec wszystkich
w praktyce oznacza jedynie powstanie nieefektywnego chaosu informacyjnego
w sytuacji, gdy dla czg$ci odbiorcow indywidualna informacja poszczegélnych
organizacji moze by¢ pozbawiona wigkszego znaczenia, nie dotykajac bliskiej im
problematyki'®.

Wszelkiego rodzaju organizacje, ktore zarzadzaja komunikacja spoteczna, lub
powinny to robi¢, maja do czynienia ze wzglednie stala struktura swego otoczenia
spotecznego o stosunkowo niezmiennych czesciach sktadowych, zr6znicowanych
ze wzgledu na stopien bliskos$ci, liczebnos¢, rodzaj powiazan oraz charakter po-
stulatow, zgtaszanych pod adresem organizacji'. Schematycznie t¢ mapg powia-
zan przedstawia rysunek 1.
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Rys. 1. Otoczenie celowe organizacji z punktu widzenia public relations

Zrodto: K. Wojcik, Public relations od A do Z, Placet, Warszawa 2001, s. 57.

17 K. Wojcik, wyd. cyt., s. 51.
'8 E. Cenker, wyd. cyt., s. 26.
1 K. Wojcik, wyd. cyt., s. 53.
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Biorac pod uwagg zrodto potencjalnego nacisku, otoczenie celowe organizacji
podzieli¢ mozna na wewngtrzne oraz zewngtrzne. Do pierwszej grupy zalicza sig
przede wszystkim pracownikow réznego szczebla, w tym zarzad i kierownictwo,
natomiast otoczenie zewngtrzne to gtownie odbiorcy towardw i ustug, dostawcy
oraz §rodowiska opiniotworcze, poprzez swoje oceny wywierajace wptyw na spo-
leczny odbior wizerunku organizacji. Do tej ostatniej grupy naleza zatem gldwnie
przedstawiciele srodkéw masowego przekazu, stowarzyszen branzowych, wiadze
centralne, r6znego rodzaju organizacje spoteczne i konsumenckie, rodziny i zna-
jomi pracownikéw, duchowni etc®.

Réznorodnos¢ indywidualnych grup udziatlowcow zewnetrznych odpowiada
bogactwu ptaszczyzn aktywnos$ci poszczegdlnych organizacji. Dla klasycznego
przedsigbiorstwa beda to przede wszystkim jego akcjonariusze, zarzad, pracowni-
cy, klienci, wladze administracyjne i ustawodawcze oraz — przynajmniej od czasu
do czasu — sadownicze. W przypadku instytucji edukacyjnej w sktad otoczenia
spotecznego wchodza m.in. studenci i ich rodzice, kadra dydaktyczna, wladze
oswiatowe na szczeblu samorzadowym i centralnym. Interesariuszami banku sa
pracownicy, klienci, ktorych mozna podzieli¢ na kredytobiorcow, wihascicieli de-
pozytow i inwestorow, Zwiazek Bankow Polskich, Narodowy Bank Polski oraz
Komisja Nadzoru Finansowego, arbiter bankowy, organizacje konsumenckie
itd. Specyficzna grupe dla uzdrowiska stanowia turysci i kuracjusze, w przy-
padku przychodni lekarskiej sa to pacjenci, personel medyczny oraz Narodowy
Fundusz Zdrowia, urzad pracy w sposob szczegolny uwzglednia¢ musi interesy
bezrobotnych i poszukujacych pracy, natomiast zaktad ubezpieczen spotecznych
— emerytow i rencistow. Listg t¢ ze wzgledu na rozlegtos$¢ form zycia spolecznego
wydtuzac i indywidualizowa¢ mozna praktycznie w nieskonczonos$¢?!.

Otoczenie organizacji mozna rowniez podzieli¢ na tradycyjne oraz potencjal-
ne. Do pierwszej grupy zaliczy¢ nalezy interesariuszy juz zaangazowanych w bie-
zaca dziatalnos¢ firmy, natomiast druga stanowia wszyscy mogacy w przyszlosci
wnies¢ istotny wktad w funkcjonowanie organizacji. Sa to wigc przede wszystkim
potencjalni klienci, studenci kierunkéw majacych zwiazek z dziatalnoscia przed-
sigbiorstwa, a takze inne firmy zamierzajace wejs$¢ na dany rynek.

Ze wzgledu na potencjat konfliktowy mozna dokona¢ podziatu otoczenia or-
ganizacji na jej zwolennikow, zdecydowanie popierajacych istnienie firmy oraz
kierunki podejmowanych przez nia dziatan oraz przeciwnikoéw, demonstrujacych
negatywne podejscie do obecnos$ci przedsigbiorstwa na rynku lub prowadzone;
przez nie polityki. Do tej grupy w pierwszej kolejnos$ci zaliczy¢ nalezy konkuren-
cje oraz organizacje statutowo sprzeciwiajace si¢ okreslonym formom prowadze-

2 E. Pluta, wyd. cyt., s. 127-129.
21 Na temat struktury otoczenia celowego w public relations organizacji réznego rodzaju zob.
K. Wojcik, wyd. cyt., s. 785-807.
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nia dziatalnosci gospodarczej, np. ruchy ekologiczne i1 zwiazki zawodowe. Nie-
znanym potencjalem dysponuje grupa niezaangazowana, wykazujaca aktualna
obojetnos¢ na dzialania podejmowane przez organizacjg, jednak mogaca w kazde;
chwili przej$¢ ze stanu bierno$ci w postawg czynnego wsparcia lub negacji dla
form aktywno$ci organizacji*.

Wzglednie stata struktura interesariuszy organizacji — okreslanych z angielska
mianem stakeholders® — podlega okresowemu uzupetieniu o dorazne grupy na-
cisku, przygladajace si¢ dziatalnosci organizacji przy okazji kryzysu, mogacego
powsta¢ w obliczu perspektywy zwolnien grupowych badz przeprowadzenia bu-
dzacej spoteczny sprzeciw inwestycji. W takim przypadku do wizerunkowej gry
wlaczaja si¢ np. organizacje zwiazkowe, ekologiczne lub lokalne ruchy spoteczne,
zaniepokojone perspektywa wybudowania placéwki opiekunczo-wychowawczej
dla trudnej mlodziezy, spalarni odpadow, fabryki chemikaliéw czy infrastruktury
dla hodowli §win. W wyniku nieprzewidzianych okolicznosci swoje roszczenia
moga réwniez zglasza¢ poszkodowani w wyniku kryzysu.

Indywidualna identyfikacja grup celowych w dzialalnosci public relations
powinna by¢ przedmiotem odrebnych badan, poniewaz ma niewiele wspolnego
z wykorzystywana w praktyce segmentacja rynku, ktérej dokonuje si¢ w ramach
analiz dla potrzeb marketingu, co wynika z faktu, ze nie uwzgledniaja one znacza-
cej czesci otoczenia organizacji, ograniczajac si¢ do tych jego elementdw, ktorych
przestrzenna styczno$¢ moze zapewni¢ przychod w wymiarze ekonomicznym.
Blad ten zasadniczo wptywa na obnizenie efektywnosci dziatalno$ci public rela-
tions, zwlaszcza w sytuacji kryzysowej, gdy do glosu dochodza zazwyczaj strony
zainteresowane, catkowicie pomijane w badaniach marketingowych. I odwrotnie:
piarowskie grupy celowe nie sa takze prawidlowymi grupami odniesienia dla
okreslenia zachowan rynkowych konsumentow, mogacymi stanowi¢ wzor do
nasladowania podczas podejmowania decyzji zakupowych, na czym skupiajg si¢
badania marketingowe?*.

W praktyce dziatalno$ci public relations nie wystepuje zazwyczaj jedno-
czesne oddzialywanie na cate otoczenie organizacji. Odbiorcami konkretnych
programéw jest na ogol maksymalnie trzy do czterech grup interesariuszy, co
wynika z ukierunkowania dziatalnosci piarowskiej na jasno zdefiniowane cele
wizerunkowe. Wyselekcjonowane w ramach konkretnego programu grupy oto-
czenia organizacji okresla si¢ mianem grup celowych, do ktérych w zalozeniu

22 T. Smektata, wyd. cyt., s. 25-26.

2 Terminu stakeholder — bedacego gra stow stockholder i shareowner —uzywa si¢ na okreslenie
strony zainteresowanej w otoczeniu organizacji, stanowiacej raczej okreslona grupg osob niz kon-
kretng jednostke. Przeciwstawia si¢ go friedmanowskiej koncepcji firmy, jako ukierunkowanej wy-
tacznie na bogacenie si¢ posiadacza zainwestowanego w jej dziatalno$¢ kapitatu. Por. W. Gasparski,
Wyktady z etyki biznesu, Wydawnictwo WSZiP im. Leona Kozminskiego, Warszawa 2000, s. 146.

24 K. Wojcik, wyd. cyt., s. 59-60.
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ma dotrze¢ formulowany przez organizacj¢ komunikat. Linia podstawowego
podzialu wyznaczona jest przez struktur¢ otoczenia kazdej organizacji, ktore
mozna podzieli¢ na wewngtrzne oraz zewngtrzne. Stad mowi sig o internal public
relations — ktorego adresatami sa w pierwszym rzg¢dzie pracownicy organizacji,
zatem dziatania te zaliczane sa do szeroko rozumianego human relations — oraz
external public relations, czyli programy, ktorych odbiorcami sa poszczegolne
grupy w otoczeniu zewngtrznym?,

Konsekwencja powierzchownego rozumienia public relations badz jego re-
dukcji do roli narzedzia marketingowego jest adresowanie konkretnych progra-
moéw na og6t do trzech podstawowych grup, ktorymi sa wiasciciele, pracownicy
oraz klienci. Szerszemu otoczeniu oferowane sa jedynie sporadyczne komunikaty
0 duzym stopniu og6lnosci, co stanowi o niedostatkach w procesie zarzadzania
komunikacja spoleczna organizacji. Grupy sktadajace si¢ na otoczenie zewngtrz-
ne zazwyczaj sa lekcewazone dopoki nie dojdzie do ujawnienia ich potencjatu
konfliktowego, wowczas jednak jest juz zbyt pdzno na profilaktyke?.

Najnowszym trendem jest wykorzystanie mozliwosci dwukierunkowej ko-
munikacji symetrycznej poprzez zblizenie do koncepcji bilateralnego dialogu
spotecznego?’. Odbiorca nie jest juz traktowany jako plastyczny obiekt niemal
dowolnego ksztaltowania postaw, lecz przygotowanie komunikatu coraz cze-
$ciej poprzedzane jest przez rozlegte badania opinii publicznej, majace na celu
identyfikacje rzeczywistych potrzeb spotecznych oraz skonstruowanie odpowia-
dajacego ich zaspokojeniu komunikatu, ktory nie jest juz obecnie jedynie prosta
informacja prasowa.

Kolejnym etapem powinno by¢ dopasowanie organizacji do zidentyfikowa-
nych z zastosowaniem szeroko rozumianych technik piarowskich oczekiwan jej
interesariuszy, co dotychczasowa asymetri¢ komunikacyjna powinno zamienié¢
w dwukierunkowy dialog na petlnych prawach kazdej z jego stron-uczestnikow.
W XXI w. od organizacji oczekuje si¢ empatycznego niemal wyczulenia na po-
trzeby poszczeg6lnych grup nosicieli ryzyka oraz dopasowania si¢ do wyrazanych
oczekiwan, systemu wartosci oraz uktadu postaw. Innymi stowy, strategia public
relations trzeciej generacji jest Corporate Social Responsibility.

3. Komunikacja firmy spolecznie odpowiedzialnej

Zaprezentowane jako pewnego rodzaju nieprawidlowos¢ natury praktycznej
bliskie pokrewienstwo PR oraz marketingu sprawia, ze realizowane w ramach

2 E. Cenker, wyd. cyt., s. 28.
26 T. Smektata, wyd. cyt., s. 40.
27 J. Oledzki, wyd. cyt., s. 22.
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public relations programy spotecznej odpowiedzialnosci sa odbierane z duza doza
podejrzliwosci oraz oceniane wytacznie jako instrument budowania wizerunku
medialnego firmy. Rzeczywiscie, bez trudu mozna przytoczy¢ liczne przyklady
organizacji mieniacych si¢ spotecznie odpowiedzialnymi, ktorych dziatalnos¢
co najmniej incydentalnie sprzeciwia si¢ szczytnej skadinad idei firmy jako
dobrego obywatela spolecznosci lokalnej. Bedacy bohaterem niedawnej afery
windykacyjnej Eurobank na swoich stronach internetowych deklaruje wsparcie
dla akademickich inkubatoréw przedsigbiorczosci, a Polska Grupa Energetyczna
w spotach reklamowych, majacych poprzedzi¢ wejscie firmy na gietde, reklamu-
je sie jako firma spotecznie odpowiedzialna, jednocze$nie bedac wilascicielem
najwigkszej w Europie Wschodniej elektrowni weglowej, emitujacej substancje,
przyczyniajace si¢ jesli nie do przyrostu efektu cieplarnianego, to przynajmniej
stworzenia daleko idacego dyskomfortu, wptywajacego na jako$¢ codziennego
zycia mieszkancéw Belchatowa i okolic. Mozna zatem — za Andrew Pendletonem
— dowodzi¢ istnienia prawdziwej przepasci migdzy korporacyjna retoryka a zdefi-
niowang przez rzeczywiste oblicze prowadzonej dziatalnosci proza gospodarczej
codzienno$ci®.

Innym zrédlem nieufnos$ci wobec dziatan spotecznie odpowiedzialnych
w polskiej rzeczywistosci gospodarczej jest powszechne przekonanie, ze dzia-
tania podejmowane z pobudek dazenia do zysku w jakis$ blizej niesprecyzowany
sposob, z cata pewno$cia musza ostatecznie okazac si¢ niemoralne. W rzeczy-
wisto$ci nie ma zadnego powaznego powodu, by sadzi¢, ze akurat dziatalno$¢
przynoszaca straty jest w jaki$ sposob bardziej moralna od generujacej zysk, gdyz
negatywny wynik finansowy firmy bez poréwnania czgSciej stanowi pochodna
btedow w strategii zarzadzania przedsigbiorstwem, niz okazywania przez nie nad-
miernej sktonnosci do rozdawniczej filantropii, stanowiacej zazwyczaj znikomy
utamek kapitatu zaktadowego®.

Autentyczny program spotecznej odpowiedzialno$ci wptywa na uksztattowa-
nie kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa w sposob, ktory stanowi odpowiedz
na uzasadnione oczekiwania dziatajacych w jego otoczeniu grup nosicieli ryzy-
ka*. Podobnie jak w przypadku podzialu wyodrebnionego dla public relations,
zalicza si¢ do nich w pierwszej kolejnosci wiascicieli, menedzerow, pracowni-
koéw, dostawcow, klientow, spotecznos¢ lokalng oraz instytucje wiadzy publicznej

2 A. Pendleton, How to restrain the juggernauts of globalization?, http://comment.indepen-
dent.co.uk/podium/sto-ry.jsp?story=529911.

¥ Przyktadowo, Bank Zachodni WBK w latach 2002-2006 przekazat na rzecz ,,Programu
Pajacyk” Polskiej Akcji Humanitarnej taczna kwotg 517 000,00 PLN, co stanowi 0,07% kapitatu
zaktadowego przedsigbiorstwa, wynoszacego 730 760 130,00 PLN. http://indywidualni.bzwbk.pl/
o-nas/dzialalnoscspoleczna/dzialalnosc-spo-leczna.html.

30 K. Obtoj, M. Trybuchowski, Zarzqdzanie strategiczne, w: Zarzqdzanie. Teoria i praktyka,
red. A. Kozminski, W. Piotrowski, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 153.
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zard6wno samorzadowej, jak i centralnej®'. Sa to udzialowcy zewngtrzni pierw-
szego stopnia, poniewaz kazda z tych grup moze wywiera¢ bezposredni wptyw
nie tylko na rynkowe powodzenie przedsigwzigcia biznesowego, lecz takze na
samo istnienie realizujacej je firmy, gdyz jedna decyzja administracyjna badz
prawomocny wyrok sadu stanowi¢ moga swoisty ,,wyrok $mierci” wykonany na
organizacji*?. Interesariuszami drugiego stopnia sg media oraz przedstawiciele
roznego rodzaju grup interesoéw, ktore wprawdzie nie wchodza w bezposrednie
relacje z korporacja, lecz moga zawiera¢ w sobie pewien potencjat konfliktowy,
dysponujac mozliwoscia wilaczenia si¢ do gry, np. poprzez zainteresowanie ze
strony dziennikarza §ledczego badz oprotestowanie niszczacej srodowisko natu-
ralne inwestycji przez organizacje ekologiczne, gdyz postepujacy w zastraszaja-
cym tempie proces degradacji srodowiska naturalnego sprawia, ze coraz czesciej
moéwi si¢ o ekosystemie jako ,,milczacym interesariuszu” organizacji, ktorego
interesy sa artykutowane przez pozostate grupy nosicieli ryzyka®.

Sformutowanie problemu spotecznej odpowiedzialnosci oznacza w praktyce
przyjecie samoograniczenia zakresu dokonywanych wyboréw w wyniku podjecia
spotecznych zobowiazan natury gtdéwnie etycznej i filantropijnej, gdyz kierowanie
si¢ wylacznie kryterium zgodnosci z prawem dziatan w interesie maksymalizacji
dhugoterminowej wartosci wiascicielskiej jest zrozumiate expressis verbis. Ich
podstawe stanowi poczucie moralnego zobowigzania do restytucji negatywnych
konsekwencji, mogacych powsta¢ w wyniku prowadzonej przez firm¢ dziatalno-
sci. W tym celu konieczne jest ustalenie potencjalnych szkod oraz zdefiniowanie
warunkow pozwalajacych na dazenie do minimalizacji ich konsekwencji w sytu-
acjach niemozliwych do uniknigcia®.

Biorac pod uwagg, ze powstanie niektorych negatywnych efektow ubocznych
dziatalno$ci gospodarczej moze by¢ nieodzowne dla podniesienia dobrobytu spo-
tecznego, niezbgdne jest poinformowanie spoteczenstwa o ewentualnym ryzyku
ich wystapienia, co stwarza kolejna ptaszczyzng dialogu spotecznego, nalezacego
do istoty dziatan z zakresu public relations. Jesli gros menedzeréw — by przywo-
a¢ klasyczna argumentacj¢ Friedmana przeciwko spotecznej odpowiedzialnos$ci,
majacej oznacza¢ cokolwiek innego niz generowanie zysku* — nie czuje si¢ po-
wolanych do roli reformatorow spotecznych, to nie wiadomo, z jakiego powodu
mieliby samodzielnie podejmowaé decyzje w sprawie bilansowania korzysci

31 G.D. Chryssides, J.H. Kaler, Wprowadzenie do etyki biznesu, thum. H. Simbierowicz,
Z. Wiankowska-Ladyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 244.

32 Osoba prawna, artykut w ,,Wikipedia Polska”, http://pl.wikipedia.org/wiki/Osoba_prawna.

33 P. Batdg, Ekologia na stale wprowadzona do biznesu, http://www.wnp.pl/wiadomosci/
ekologia-na-stale-wpro-wadzona-do-biznesu,104890_9_0_0_0.html.

3 B. Klimczak, Etyka gospodarcza, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 75-76.

33 M. Friedman, Spolecznq powinnosciq biznesu jest pomnazanie zyskéow, ttum. J. Sojka,
w: Etyka biznesu. Z klasyki mysli amerykanskiej, red. L. von Ryan, J. Sojka, ,,W drodze”, Poznan
1997, s. 49-59.
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i potencjalnych strat, ktorych konsekwencje moga by¢ dla spotecznosci lokalne;
odczuwane jeszcze przez wiele lat po zaprzestaniu dziatalnosci firmy. Konsulta-
cje spoteczne w drazliwych sprawach moga ponadto stanowi¢ uzyteczne zrodto
sondazu potencjatu konfliktowego otoczenia organizacji, ktdrego sita jest czgsto
niedocenianym czynnikiem ksztaltowania losu firmy, niekiedy zdolnym do spara-
lizowania jej funkcjonowania.

Istnienie wielu grup interesu, przygladajacych si¢ dziatalno$ci organizacji,
stanowi wyzwanie do wyjscia naprzeciw ich oczekiwaniom, nim potencjalny kon-
flikt intereséw przybierze rozmiary niemozliwe do opanowania. Z tego powodu
do istoty spotecznej odpowiedzialno$ci nalezy skuteczne zarzadzanie interesariu-
szami organizacji na etapie, na ktorym sprzeczne oczekiwania sg jeszcze mozliwe
do pogodzenia, np. poprzez skupienie aktywnos$ci przedstawicieli grup interesu
wokot dazenia do realizacji wspdlnego celu, jak budowa obiektu sportowego czy
lokalnej oczyszczalni $ciekéw, badz zmniejszenie liczby bezrobotnych poprzez
ich zatrudnienie, badz wspoifinansowanie programéw aktywizacji zawodowe;.

Proces skutecznego zarzadzania interesariuszami nalezy rozpocza¢ od iden-
tyfikacji grup interesu, podobnie jak w przypadku otoczenia celowego w PR,
majacych nieco odmienny profil w zaleznosci od typu organizacji. Nalezy przy
tym pamigtaé, ze niezwykle zréoznicowana mapa powiazan firmy z otoczeniem
ma charakter dynamiczny, w zwiazku z czym podlega zmiennoSci w czasie,
z uplywem ktérego moga doj$¢ do glosu rowniez nieznane wczeéniej postulaty?®.
W procesie identyfikacji oczekiwan spotecznych rola konsultanta do spraw public
relations jako uczestnika dialogu spolecznego jest wrecz nieoceniona. Petni on
zarazem funkcje jego moderatora, odpowiednio wcze$nie wykrywajacego zrodla
mogacego pojawic sie nacisku®’.

Ocena potencjalnego ryzyka ze strony grup interesow stanowi wstgp do
budowania strategii komunikacji spotecznej, ktorej celem jest transformacja
zagrozenia w kooperacj¢ wszedzie tam, gdzie tylko jest to mozliwe do osiagnig-
cia. Wnikliwa obserwacja zachowania kazdej z grup nosicieli ryzyka pozwala
na efektywne przeprowadzenie analizy celow dazen poszczegolnych srodowisk
oraz stopnia uzasadnienia formutowanych oczekiwan. Interaktywna strategia za-
rzadzania ryzykiem ze strony otoczenia spotecznego firmy powinna obejmowac
proces ciagtego komunikowania z grupami najbardziej znaczacych interesariuszy
w celu wynegocjowania optymalnego kompromisu w sytuacji przymusu spolecz-
nego, gdy nie jest mozliwe niedopuszczenie do jego powstania®®.

3¢ A.B. Caroll, A.K. Buchholtz, Business and Society: Ethics and Stakeholder Management,
Cengage Learning, Mason 2008, s. 67-74.

37°]. Oledzki, wyd. cyt., s. 22.

3% M. Rybak, Etyka menedzera — spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstwa, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 88-93.
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Kompleksowy proces etycznego zarzadzania to zatem znacznie wigcej niz
okazjonalny sponsoring czy ogolnikowa uprzejmos¢ wobec przedstawicieli
spotecznego otoczenia organizacji. Projektowanie strategii komunikacji z oto-
czeniem organizacji stanowi koncowy efekt przemyslanej polityki spolecznej,
obejmujacej identyfikacj¢ problemow spotecznych, planowe zaangazowanie
w rozwigzywanie niektorych sposrod nich oraz wcielanie w zycie przyjetego
programu etycznego™.

O prawdziwej wartosci polityki spotecznej odpowiedzialnosci poszczegol-
nych firm decyduje usytuowanie w ich strukturze komorki organizacyjnej, ktorej
powierzono opracowanie odpowiedniej strategii oraz zarzadzanie nia. Jesli jest to
dzial organizacyjnie zwiazany z public relations, z duza doza prawdopodobien-
stwa mozna si¢ spodziewac, ze zagadnienie kreacji wizerunku przedsigbiorstwa
spotecznie odpowiedzialnego traktowane jest czysto instrumentalnie*. Praw-
dziwym motywem podejmowanych dziatan jest wowczas uzyskanie doraznego
zysku badz iscie druckerowskie dostosowanie organizacji do szyku przejsciowe;j
mody*!, ktora wezoraj byta walka z rakiem korupcji, dzisiaj jest nia dbato$¢ o pra-
cownika, a jutro by¢ moze bedzie to zielona kolekcja najnowszych produktow
spod znaku ochrony $rodowiska naturalnego*.

Btedne jest rowniez przekonanie, ze samo pojawienie si¢ przedsigbiorstwa
w mediach wystarczy do wykreowania trwatej postawy akceptacji dla prowadzo-
nych dziatan, a uzyskane w ten sposob uznanie i szacunek sa w stanie zniwelowaé
potencjalne skutki pojedynczych potknig¢. Mylnosc¢ tego rodzaju zatozenia pole-
ga na tym, ze nawet najbardziej rozbudowana polityka przyjaznej koegzystencji
spotecznej zawsze bedzie o wiele mniej medialna od skandalu, ktory odbiorcy
prawdopodobnie na o wiele dtuzej zapadnie w pamig¢ niz wiadomos¢ o ufundo-
waniu grupie dzieci z ubogich rodzin wakacyjnego wyjazdu czy sfinansowaniu
kosztownej operacji zagranicznej jednego z nich. Ujawnienie uprzedmiotowione-
go stosowania programéw CSR dodatkowo moze narazi¢ organizacjg na zwykla
$mieszno$¢ oraz oskarzenia o sktonno$¢ do manipulowania szlachetnymi odru-
chami odbiorcow towardw i ustug.

Instrumentalne traktowanie spotecznej odpowiedzialnosci czgsto stanowi
funkcje zwyklej niewiedzy, i to dotyczacej zarowno rzeczywistego znaczenia
public relations jako elementu komunikacji spotecznej, jak i interpretacji CSR
wylacznie z perspektywy narzedzia jednorazowego uzytku, ktorego instrukcja ob-
stugi czytana jest w kierunku odwrotnym do zamierzen tworcow koncepcji. Gdy

3 M.B.E. Clarkson, 4 Stakeholder Framework for Analyzing and Evaluating Corporate Social
Performance, ,,Academy of Management Review”, Toronto 1995, nr 1 (20), s. 92-117.

‘0 E. Hope, wyd. cyt., s. 162.

4 P.F. Drucker, Kfopoty z ,, etykq biznesu”, thum. K. Wojciechowska, w: Etyka biznesu...,s. 275-
-298.

42 'W. Gasparski, Wyktady z etyki biznesu, s. 165.
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z definicji zadaniem public relations jest ocena nastawienia spotecznego do or-
ganizacji oraz identyfikacja jego najbardziej prospotecznej polityki®’, faktycznie
czgsto dochodzi do proby wmowienia odbiorcy, co tak naprawdg stanowi jego in-
teres, dziwnym zbiegiem okoliczno$ci zawierajacy si¢ w zbiorze marketingowych
celow organizacji. Kreacja takiej zbieznosci interesOw w praktyce nie ma rzecz
jasna wiele wspdlnego z dialogiem, bedac blizsza raczej koncepcji indoktrynacji
i propagandowej manipulacji.

Przejawem instrumentalizacji CSR jest okazjonalne podejmowanie przypad-
kowych dziatan lub ich sekwencji, czasem prowadzace nawet do opublikowa-
nia raportu spotecznej odpowiedzialnosci, opartego na standardach SA8000*.
Kwalifikacja rzeczywistych intencji moze w takim przypadku nastapi¢ z uwagi
na powtarzalnos$¢ dziatan sponsoringowych, jak i ich rozktad w czasie. W przy-
padku jednorazowych akcji wspierajacych roznego rodzaju inicjatywy spoleczne
1 kulturalne zasadne jest mowienie raczej o filantropii niz kompleksowej polityce
spolecznej organizacji, obejmujacej identyfikacje oraz zarzadzanie procesem
zaspokajania uzasadnionych potrzeb mozliwie szerokiego grona interesariuszy.
A zatem nie tylko tych, ktére moga wydawac si¢ najbardziej medialne, lecz takze
grup nosicieli ryzyka, z ktorymi organizacja ma styczno$¢ na co dzien. Nie jest
spotecznie odpowiedzialng firma, ktéra jednorazowo funduje budoweg boiska
szkolnego, a jednoczesnie systematycznie spdznia si¢ z regulacja stalych zobo-
wigzan wobec pracownikdéw i dostawcow, czy regularnie odrzuca reklamacje
sktadane przez klientow. W takim przypadku rzeczywiScie mowi¢ mozna raczej
o wizerunkowej mistyfikacji niz spotecznej odpowiedzialnosci jako strategii pu-
blic relations.

Uwarunkowane historycznie przekonanie o zasadniczej sprzeczno$ci migdzy
interesami spoteczenstwa oraz §wiata biznesu znajduje odzwierciedlenie w etycz-
nym minimalizmie postulatow, kierowanych pod adresem $wiata biznesu, zasad-
niczo sprowadzajacych si¢ do oczekiwania, ze dobry menedzer ogranicza si¢ do
osiagania zysku, ptacenia podatkow oraz dawania zatrudnienia zgodnie z obo-
wiazujacym prawem®. Takie postrzeganie spotecznej odpowiedzialno$ci moze
stanowi¢ reakcj¢ na doniesienia o kolejnych falach upadtosci ze znikajacym wia-
scicielem firmy w tle, ale takze by¢ konsekwencja projektowania na sferg biznesu
wciaz jeszcze powszechnego w spoteczenstwie ,,na dorobku” minimalistycznego
etycznie przekonania, ze wszystko jedno, w jaki sposob zarabia sig¢ pieniadze*.
A jednoczesnie pokazuje, w jak wielkim stopniu wciaz jeszcze zaledwie pozada-
nym spotecznie postulatem jest zwykla uczciwosc.

+ K. Wojcik, wyd. cyt., s. 23.

4 B. Rok, Standard Spolecznej Odpowiedzialnosci SA 8000, http://www.cebi.pl/texty/sa8000.doc.
4 E. Hope, wyd. cyt., s. 163.

4 W. Gasparski, wyd. cyt., s. 146.
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Podsumowanie

Przyczyny instrumentalnego traktowania public relations jako jeszcze jedne-
go zrodha osiagania potencjalnych korzysci o charakterze merkantylnym sa nie-
zwykle zroznicowane. Nalezy do nich w pierwszej kolejnosci przeswiadczenie,
ze jedynie zysk stanowi usprawiedliwienie obecnosci przedsigbiorstwa na rynku,
na ktorym wspodtczesna walka o klienta odbywa si¢ juz nie na konkurencyjne
produkty, lecz spoteczny odbior samego producenta. Tworzenie wyrazistego wi-
zerunku ponadto pozytywnie wptywa na indywidualng rozpoznawalno$¢ przed-
sigbiorstwa, zyskujacego szansg na transfer efektu aureoli na oferowane produkty,
do ktorych zaufanie jest w coraz wigkszym stopniu funkcja opinii o producencie.
W tym sensie PR zredukowany zostaje do roli biznesowej przynety, majacej za-
checi¢ konsumenta do kolejnych zakupow.

Budowanie relacji z otoczeniem to proces niezwykle skomplikowany, na
dodatek — by¢ moze z wyjatkiem natychmiastowych negatywnych konsekwencji
dotkliwego spolecznie kryzysu organizacyjnego — w kazdym przypadku roztozo-
ny w czasie, co stanowi zasadnicza przyczyng niepowodzenia krotkotrwale wdra-
zanych programow spotecznej odpowiedzialnosci. Wymagajaca dtugofalowych
dziatan idea spotecznej odpowiedzialno$ci nie wytrzymuje na ogot zderzenia
z intensywno$cia wkomponowanych w proces reklamowania produktu lub ushugi
dziatan z zakresu zintegrowanej komunikacji marketingowej, ukierunkowanych
na wyraziste i dorazne korzysci w postaci maksymalizacji wyniku finansowego
firmy. Diugotrwate budowanie stabilnych relacji przedsigbiorstwa z otoczeniem
jest wiec w pewnym sensie sprzeczne z dynamika funkcjonowania public relations
w ramach zintegrowanego komunikowania marketingowego, ktorego koncepcja
opiera si¢ zazwyczaj na zestawie ciagle nowych pomystoéw w kazdym kolejnym
sezonie sprzedazy towarow i ustug.

Jesli spoleczna odpowiedzialno$¢ ma mie¢ sens, ktory nie osiada na mieliz-
nie chwilowej mody w zarzadzaniu organizacja, to tylko jako filozofia public
relations*’. Efektywne prowadzenie dialogu spolecznego z przedstawicielami
poszczegdlnych grup nacisku, sktadajacych si¢ na otoczenie spoteczne organiza-
cji, moze i powinno prowadzi¢ do opracowania programu spolecznej odpowie-
dzialnos$ci, stanowiacego dalszy ciag spolecznie odpowiedzialnej komunikacji
z interesariuszami, podejmowanej w ramach dziatalnosci public relations. Dla
zrealizowania tak okreslonego celu za niezbedne uznaé nalezy:

1) wylaczenie public relations z obszaru zintegrowanej komunikacji marke-

tingowej,

471, Sojka, Czy nalezy ukrywaé strategiczny wymiar etyki?, w: Europejskie standardy..., wyd.
cyt., s.178.
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2) przygotowanie programu dwukierunkowej komunikacji informacyjnej
w ramach niezaleznych dziatan z zakresu PR,

3) sporzadzenie projektu polityki spotecznej organizacji na podstawie uzy-

skanej informacji zwrotnej ze strony otoczenia celowego,

4) wdrozenie jednolitych dziatan z zakresu public relations i CSR w ramach

systemu zintegrowanej komunikacji spoteczne;j.

Stworzenie systemu zintegrowanej komunikacji spotecznej pozwala na
ksztaltowanie wizerunku organizacji stosownie do uzasadnionych oczekiwan
jej otoczenia, mozliwych do zidentyfikowania w toku dziatan z zakresu public
relations. Charakterystyczne dla marketingu jednostronne nadawanie selektyw-
nego komunikatu wytacznie w interesie jednej ze stron zainteresowanych — ktory
staje si¢ tym samym asymetrycznym komunikatem perswazyjnym — nie zashuguje
natomiast na miano public relations, bedac propagandowym aktem biznesowego
programowania w duzej mierze nacechowanego manipulacja, ktéra z autentycz-
nym procesem dtugofalowego dialogu spotecznego ma w gruncie rzeczy niewiele
wspdlnego.
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