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1. Wstep

Public relations i globalizacja to dwa pojecia niezwykle trudne do jednoznacz-
nego zdefiniowania i oba posiadaja wiele definicji. Jedna z definicji public rela-
tions (PR), ktora powstata na podstawie 472 roznych definicji, stworzyl zespot
amerykanskich ekspertéw pod kierownictwem Rexa Harlowa. Zdefiniowat on pub-
lic relations jako odrebna funkcj¢ zarzadzania, ktéra pomaga ustanowié i podtrzy-
maé wzajemne kanaly komunikacji, zrozumienia, akceptacji oraz wspotpracy
pomiedzy organizacja a jej publicznoscia; obejmuje rozwiazywanie problemow i
zadan, ulatwia dyrekcji uzyskiwanie informacji i odpowiednie reagowanie na zmia-
ny nastawienia opinii publicznej; okre$la i podkresla odpowiedzialnosé dyrekcji
wobec stuzby spoteczenstwu, pomaga kierownictwu wyczuwa¢ i efektywnie wyko-
rzystywa¢ zmiany opinii publicznej, stuzy jako system wczesnego ostrzegania i
przewidywania trendéw spofecznych; wykorzystuje podstawowe narzg¢dzia badan
spotecznych oraz rzetelne i etyczne techniki i sposoby komunikowania {Fraser
2003]. Owa definicja bedzie pomocna w zrozumieniu niniejszych rozwazan.

Globalizacja bgdzie rozumiana jako zjawisko szybkiego zwigkszania obszaru
dzialalnosci ponadnarodowych instytucji i organizacji, przenikanie si¢ roznych kul-
tur oraz konsolidacje¢ srodkéw komunikacji masowej na przestrzeni globalnej (za
[Adamczyk, Internet]). Globalizacja jest faktem, a jej postgpujacy proces jest nie-
unikniony i niesie ze soba zaréwno szanse, jak i zagrozenia w réznych dziedzinach
zycia. W dobie globalizacji komunikacja ma sil¢ sprawcza, a public relations sa
szczeg6lnie wazne w funkcjonowaniu réznego rodzaju instytucji. Celem opra-
cowania jest wykazanie, ze postgpujace procesy globalizacyjne zwiazane m.in. ze
zmiana $wiadomosci spoleczenstwa, wzrostem zapotrzebowania na etyke. zagro-
zeniem tozsamos$ci oraz kryzysem zaufania do instytucji wywotujg potrzebg
prowadzenie dzialan ,,dobrych” public relations. Rozwazania stanowig syntezg
wiasnych przemyslen autorki oraz przegladu literatury.
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2. Zmiany swiadomosci spoleczenistwa i jego konsekwencje
w prowadzeniu dzialan public relations

Procesy globalizacyjne ostatnich lat przyczynity si¢ do wielkiej rewolucji w dzie-
dzinie technologii i zapoczatkowaly ere komunikacji, kiedy to telefon komérkowy,
telewizja, radio, a przede wszystkim Internet staly si¢ podstawg komunikacji mie-
dzyludzkiej. Informacja stata si¢ wszechobecna i dociera do najdalszych zakatkow
swiata. Coraz czesciej w literaturze mozna znalez¢ takie terminy, jak spoteczen-
stwo informacyjne czy spoleczenstwo wiedzy. Spoteczenstwo informacyjne to takie,
ktore posiada liczne, rozwinigte $rodki komunikacji, a przetwarzanie informacji
jest podstawa do budowania ich przewagi na tle innych spoteczenstw {Goban-Kilas,
Sienkiewicz 1999, s. 33]. Spofeczenstwo informacyjne powigksza si¢ z roku na
rok; jak wskazuja liczne badania, coraz wigcej ludzi ma staly i nieograniczony
dostep do Internetu, a telefony komoérkowe to dzis niemal nieodtaczny atrybut ludzi
aktywnych. Internet staje si¢ dla ludzi mtodych pierwszym zrédtem informacji, a
nawet stanowi podstawe komunikacji migdzyludzkiej. W $wietle tych rozwazan
public relations, zwane PR on line (e-PR), staja si¢ bardzo waznym czynnikiem na
drodze komunikacji przedsigbiorstwo—otoczenie. Badania ARC Rynek i Opinia,
przeprowadzone na przetomie sierpnia i wrze$nia 2002 r. na reprezentatywnej, lo-
sowej probie (N=1015 firm zatrudniajacych powyzej 5 pracownikéw). wykazuja,
iz blisko 93% badanych firm twierdzi, ze dostep do sieci jest niezwykle przydatny
w prowadzeniu dziatalnosci ich przedsigbiorstwa, a ponad potowa uwaza, ze znacz-
nie polepszyta si¢ jej wydajnosc.

Internet jest doskonatym narzedziem tworzenia i podtrzymywania wizerunku

przedsigbiorstwa oraz wspierania jego dziata w innych mediach. Internet stanowi
wiec narzedzie dziatan public relations. Istnieja rézne sposoby prowadzenia public
relations w Internecie, jednak do podstawowych i najczgsciej spotykanych naleza:
witryny internetowe,
grupy dyskusyjne,
biuletyny elektroniczne,
internetowe biura prasowe,
sponsoring internetowy,
monitoring,
ankiety.
Dziatania public relations on line oraz zaistnienie organizacji w Internecie s3
podstawa funkcjonowania i rozwoju dzisiejszych organizacji. Internet jako medium
daje mozliwoéci masowej komunikacji i indywidualnej wymiany informacji z wy-
brana osoba niezaleznie od odlegloéci. Zaletami komunikacji w Internecie sa: male
koszty, tatwosé i nieograniczonoéé w nawiazywaniu kontaktow, interaktywnosc,
wizualizm itp.
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Spoteczenstwo informacyjne i wszechobecny dostep do globalnej informacji
powoduja zmiany w $wiadomosci spolecznej. Internet jest ,nosnikiem wiedzy”:
dobrze wykorzystywany, bedzie przyczynial si¢ do rozwoju spoteczenstwa opar-
tego na wiedzy. W dzisiejszych czasach obserwuje si¢ duza cheé¢ samoksztatcenia.
poziom intelektualny si¢ podnosi, coraz wigcej ludzi potrafi analizowa¢ i doko-
nywaé¢ wyboru na podstawie dostgpnych im informacji. Konsument XXI w., aby
swiadomie dokonywa¢ wyboru, potrzebuje wiec rzetelnej, prawdziwej i petnej in-
formacji na temat zasad funkcjonowania organizacji. Wedtug GFF (The Global
Future Forum) do 2007 r. pojawi si¢ nowy ruch konsumencki. Wybierajac pro-
dukty, konsument bedzie kierowat si¢ podejsciem przedsigbiorstwa do etyki [Z61-
ciniska 2003, s. 58]. ,,Nowoczesne spoteczefistwa nie sa sklonne trwale akceptowac
zadnej instytucji, ktorej sensu, celow i zasad nie rozumieja. Rosnie zainteresowanie
spoleczenstwa dzialalnoscia przedsigbiorstwa, a public relations sa na nie odpo-
wiedzia” [Wybrane problemy... 1999]). Wzrost zapotrzebowania na etyke wiaze sig
z pojawiajacymi si¢ pradami spotecznymi, ktore daza do ,,wykorzystania kultury
materialnej dla przysziej cywilizacji humanistycznej” [Znaniecki 2001]. Obserwuje
sie zwigkszone zainteresowanie cywilizacjami Wschodu, ktore przedkiadaja dobra
duchowe nad materialne. Zmieniaja si¢ poglady na temat roli kobiety w rodzinie i
spoteczenstwie, mniejszosci narodowych, zanieczyszczenia srodowiska, zasobow
naturalnych itp. W dobie wzrastajacych konfliktow, afer i niepokoju na swiecie
takie zmiany spofeczne w kierunku humanistycznym sa bardzo pozadane. Zdaniem
Znanieckiego dobrze wykorzystane procesy globalizacyjne moga doprowadzi¢ do
utworzenia nowej spolecznoéci globalnej, ktorej czlonkowie beda kierowali sig
dobrem i madroscia. Cztowiek madry ceni kulturg w catym jej bogactwie oraz jest
zainteresowany jej trwaniem i rozwojem. Cztowiek dobry traktuje kazda jednostke
i zbiorowos¢ ludzka jako zasadniczo pozytywna wartos¢ spoteczna [Znamiecki 2001].

Takie zmiany $wiadomosci spoleczefistwa daja szansg przedsigbiorstwom uczci-
wym, wiarygodnym, majacym dobry kontakt z réznymi grupami otoczenia. Pub-
lic relations zajmuja si¢ budowaniem zaufania otoczenia do organizacji, dlatego
musza opieraé si¢ na uczciwosci i by¢ zgodne z wszelkimi normami etycznymi.
Specjalisci zajmujacy si¢ dziedzing PR w organizacji musza by¢ straznikami i pro-
pagatorami zasad etycznych.

3. Odpowiedzialny biznes reakcja na wrazliwos¢ otoczenia

Odpowiedzia instytucji na zmiany spoteczne zachodzace w otoczeniu organiza-
cji jest prowadzony przez nie tzw. odpowiedzialny biznes, tzn. prowadzenie dziatal-
noéci ekonomicznej z jednoczesnym uwzglednianiem norm etycznych.

Konsumenci preferuja przedsigbiorstwa, ktore maja na uwadze dobro spotecz-
nosci, badania przeprowadzone w réznych czgsciach $wiata pokazuja, ze klienci
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chca spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. Coraz wigcej klientow jest go-
towych zastosowac kary (np. nie kupowa¢ produktéw) wobec firm, ktére sa spo-
lecznie nieodpowiedzialne (tab. 1).

Tabela 1. Odpowiedzi respondentéw na pytanie ,,Czy karatby$ firmy uznane za spolecznie nicodpo-
wiedzialne?” (1999-2002 w 20 krajach)

Tak, podjatem Rozwazalem Nie zastanawialem si¢
Lata takie dzialania takie dziatania nad tym
[%]
2002 29 20 44
2001 20 19 54
1999 25 17 51

Zrédio: [Nakonieczna 2004].

Kazda organizacja, ktéra chce zapewni¢ sobie rozwéj, musi reagowac na symp-
tomy zmian spolecznych i traktowaé odpowiedzialnos¢ spoteczna jak kazda inna
dyscypling zarzadzania — jako sposéb na zycie organizacji.

Dziatania public relations, ktére przyczyniaja si¢ do budowania spotecznej od-
powiedzialnosci, to m.in.: czynny udzial w Zyciu spolecznosci lokalnych ‘przez
sponsorowanie projektow spolecznych, projekty kontroli zanieczyszczen, wpro-
wadzanie opakowan ekologicznych, zatrudnianie mniejszosci zawodowych, dbanie
o srodowisko miejsca pracy itp.

Przyktadem takich zachowan moze by¢ firma Volvo, ktéra prowadzi dziatania
na rzecz swojego otoczenia. Wszystkie fabryki koncernu dobrowolnie prowadza
polityk¢ informowania opinii publicznej o wplywie zakladéow Volvo na $rodo-
wisko, publikujac roczne raporty srodowiskowe. Zawarte sg tam informacje o emi-
sji poszczegdlnych substancji, Sciekow, o zuzyciu gazéw, elektrycznosci, ilosciach
réznych rodzajéw odpadéw i poziomie hatasu. Kazdy raport zawiera takze cele
srodowiskowe na kolejny rok, wyznaczajace obszary, w ktdrych powinna nastapi¢
poprawa. Volvo angazuje si¢ w wiele projektow, ktére maja na celu podniesienie
$wiadomosci ekologicznej spoleczefistwa, i nagradza tych, ktorzy tworzq nowe
proekologiczne rozwiazania.

Badania czotowych lideréw biznesu wykazaly, iz kazdy z nich wierzy, ze przed-
sigbiorstwo w rzeczywistosci wzmacnia swoja pozycj¢ konkurencyjna, utrzymujac
wysoki standard etyczny. Az 55% z pierwszej setki najlepszych firm w USA pub-
likowanych w tygodniku ,,Fortune” za swoja podstawowa warto$¢ uwaza uczci-
wosc¢ [Fraser, Seitel 2003].

Spoteczna odpowiedzialnosé okazala si¢ dobrym narzgdziem powodujacym
wzrost $wiadomos$ci konsumenta dzisiejszych czas6w. Spoleczna odpowiedzial-
nos¢ i zwiazane z nig manifestowanie takich wartosci, jak uczciwosé, dobro, réw-
nos¢, w dobie globalizacji moga staé sie zalazkiem do budowania ludzkosci opartej
na zasadach etyki, a przez to prowadzi¢ do poprawy $wiata. Jak powiedziat Kofi
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Annan, spoleczna o@powiedzialnoéé biznesu jest ,,ludzka twarza globalizacji™ (wy-
stapienie w trakcie Swiatowego Forum Ekonomicznego w Davos 31 stycznia 1999,
za [Nakonieczna 2004]).

4. Zagrozenie tozsamosci i potrzeba budowania wizerunku
przez lokalne organizacje

Zagrozeniem globalnym jest mozliwo$é manipulowania warto$ciami ludzkimi
przez wielkie korporacje lub bogate pafistwa. Dzialania marketingowe wielkich
korporacji w przestrzeni calego §wiata moga staé si¢ zagrozeniem dla lokalnych
wartosci i norm. Globalizacja wigze si¢ z podporzadkowaniem rynkoéw lokalnych
rynkowi $wiatowemu. W tym kontekscie mozna méwi¢ o public relations, ktére
zmierzaja do budowania i wzmacniania wartosci i wizerunku lokalnych firm i spo-
fecznosci. Lokalne i regionalne przedsigbiorstwa musza braé¢ pod uwagg silng kon-
kurencje miedzynarodowych firm. Jak firmy lokalne moga konkurowa¢ na swoim
rynku z globalnymi gigantami? Odpowiedzi nalezy szuka¢ w dziataniach public re-
lations, a dokiadnie w budowaniu unikatowej tozsamosci i relacji ze swoim otocze-
niem lokalnym.

'Kazda organizacja powinna dzis dazy¢ do wypracowania swojej niepowtarzal-
nej osobowosci. Z pojeciem osobowosci firmy maja zwiazek pojgcia tozsamosci i
wizerunku organizacji. Tozsamo$é organizacji to jej cele, tresci i formy dziatania,
ktére firma przekazuje i utrwala w otoczeniu, a wizerunek jest catoksztattem
uczué, wrazen i przekonan, jakie otoczenie ma o firmie. Wizerunek oznacza wigc,
w jaki sposob otoczenie odbiera komunikowang przez organizacj¢ tozsamosc.
Wizerunkiem nie mozna w sposob bezposredni zarzadzaé, powstaje on w umysle
kazdego odbiorcy i tylko przez zarzadzanie tozsamo$cia mozna go ksztattowac.

Swiadome budowanie pozadanej tozsamosci jest realizowane przez public re-
lations, gdyz gtéwnym ich celem jest ksztaltowanie pozytywnego wizerunku orga-
nizacji przez upowszechnianie jej indywidualnej tozsamosci w otoczeniu.

Tozsamo$é firmy powinna charakteryzowaé si¢ niepowtarzalnoscia pozytyw-
nych cech, ich indywidualnoscia oraz trwaloscia. Cechy tozsamosci powinny by¢
czytelne dla otoczenia, powinny by¢ zbiorem informacji o korzysciach ptynacych
dla otoczenia, odporne na nasladowanie i kopiowanie przez konkurentow i ko-
niecznie musza by¢ wiarygodne, czyli poparte faktami.

Organizacja powinna dazy¢ do tego, by wizerunek i tozsamos¢ byty spdjne.
Spojnosé wizerunku jest tworzona przez jednoznaczne komunikowanie tozsamosci
na zewnatrz do réznych grup spotecznych.

Na dobry wizerunek trzeba sobie zapracowaé. Public relations zajmuja si¢ nie
tylko budowaniem wizerunku, lecz takze utrzymywaniem pozytywnego, odzyski-
waniem utraconego lub zmiana dotychczasowego. Jednym ze sposobow zbudowa-
nia pozytywnego wizerunku lub jego poprawy jest robienie ,,dobrych uczynkow”,
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tzn. uczynienie z organizacji w swiadomosci otoczenia dobrego przyjaciela spo-
tecznosci. Wedlug F.T. Fostera wizerunek przedsigbiorstwa w terazniejszych cza-
sach mozna poprawié¢ na wiele sposobow. Kilka z nich zawarto w tab. 2.

Tabela 2. Dzialania poprawiajace wizerunek

Dzialania Opis dziatania
Popieranie ekologii zwiazek firmy z ekologia musi by¢ prawdziwy, w przeciwnym razie
otoczenie odbierze firmg jako nierzetelna, a to byloby bardziej szkod-
liwe niz rezygnacja z motywéw ekologicznych
Popieranie edukacji programy te sa doskonala metoda pozyskiwania dlugofalowego po-
parcia dla przestania firmy; przez programy edukacyjne mozemy
latwo pozyska¢ dzieci — przysztych klientéw, ale i rodzicow
Sponsorowanie sportu sponsorowanie sportu to dobry sposéb na zaangazowanie opinii pub-
licznej w spraw¢ organizacji, nalezy jednak we wlasciwy sposdb do-
braé¢ dyscypling sportu do charakteru organizacji
Ratowanie  czego$§  od | ratujac obiekty tradycyjne, jak: ogréd zoologiczny, orkiestr¢ symfo-

zagtlady niczna, szpital, bibliotekg, muzeum, kosci6l, szkolg¢ lub zabytkowy
budynek, mozna ,,zdziala¢ cuda” dla poprawy wizerunku
,Dawanie dobra” akcje charytatywne, akcje sprzatania Srodowiska naturainego i inne

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: [Foster 2000].

Firma powinna odpowiedzie¢ sobie na pytanie: co moze da¢ lub zrobi¢ dla in-
nych, by poméc, a jednoczesnie poprawié takze jej wizerunek.

Organizacja musi mie¢ $wiadomosé ciaglego narazenia na kryzys, na to, ze
kazde, nawet pozornie blahe wydarzenie moze spowodowa¢ utratg dobrego wize-
runku. Firma nieustannie musi pracowa¢ nad swoim wizerunkiem i wystrzegac sig
dziatan, ktére mogtyby spowodowaé jego pogorszenie. Ciagle zdobywanie zaufa-
nia otoczenia przez prowadzenie dzialaf public relations daje szanse na spdjny i
trwaly pozytywny wizerunek instytucji, ktory dzis staje si¢ kapitatem.

Globalizacja i zwiazana z nia zwigkszona konkurencja nie musza by¢ za-
grozeniem dla lokalnych firm, bowiem na rynku obok $wiatowych marek moga tak
samo silnie budowaé swoj wizerunek marki lokalne. Lokalne firmy mogg budowa¢
swoje niepowtarzalne relacje z otoczeniem dzigki temu, Ze sa czgscia tej spolecz-
nosci, rozumieja jej kulture, znaja potrzeby swojego otoczenia. W walce o klienta z
gigantem miedzynarodowym moga wykorzystywal t¢ przewagg przez stosowanie
odpowiedniej komunikacji, dostosowanej do jezyka i symboliki lokalnej kultury.
Ponadto firmy lokalne powinny komunikowaé swoje unikatowe wartosci, podkres-
lajac niepowtarzalno$¢ wynikajaca z dziatania na lokalnym rynku.

Wzrost znaczenia tozsamosci i budowania wizerunku w kontekscie proceséw
globalizacyjnych mozna rozpatrywaé w szerszym kontekscie. Dzi$ zauwaza sig
wzrost dysproporcji migdzy réznymi krajami i polityka imperialistyczna stosowang
przez bogate narody. Globalizacja staje si¢ wigc zagrozeniem dla lokalnych kultur i
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jest rowniez zagrozeniem dla réznorodnosci. Public relations zmierzajace do budo-
wania tozsamosci muszg sta¢ si¢ dzialaniami catych narodéw dla utrzymania swo-
jej odrebnej kultury. Nosniki informacji, takie jak telewizja, radio, Internet,
powoduja, ze kultura lokalna coraz czgsciej zamienia si¢ w kulturg globalna. Za
sprawa wielkich korporacji nastgpuje uniwersalizacja potrzeb, kultury i ideologii, a
to w konsekwencji moze doprowadzi¢ do ,,zabicia” réznorodnosci. Brak zr6zni-
cowania z natury jest sprzeczny z regutami stworzonego $wiata, ktéry wiasnie z
roznorodno$ci czerpie swoj rozwdj. Nie mozna wigc dopusci¢, by procesy
globalizacji doprowadzity do zaniku pewnych niepowtarzalnych wartosci. Glo-
balizacja powinna staé si¢ podstawa do budowania $wiata, gdzie obok siebie funk-
cjonuja rézne kultury o niepowtarzalnych wartosciach, a dialog migdzy nimi be-
dzie przyczyniat si¢ do jego rozwoju. Chodzi wigc o to, aby bogate panstwa i
wielkie korporacje mialy poczucie odpowiedzialnosci za swoje dziatania i zro-
zumialy, ze $wiat tylko wtedy zapewni sobie najwigkszy rozwdj, kiedy bedzie w
nim réznorodno$é. Dzigki budowaniu tozsamosci narodowych, propagowaniu
przez te narody najlepszych wartosci przy réwnoczesnym rozumieniu r6znorod-
nosci kulturowych globalizacja moze doprowadzi¢ do utworzenia ,cywilizacji
wszechludzkiej”, ktora bedzie zawierata wszystkie najcenniejsze elementy roznych
kultur narodowych oraz stanie si¢ ludzkoscia na najwigkszym poziomie [Znaniecki
2001].

5. Dzialania PR w przedsigbiorstwach globalnych

Na globalizujacym si¢ rynku nieustannie dochodzi do faczenia si¢ przedsi¢-
biorstw, czego wynikiem jest powstawanie wielkich migdzynarodowych korpo-
racji, ktére skupiaja pracownikéw réznych narodowosci. Ze wzgledu na réznorod-
no$é kulturowa miedzynarodowe organizacje napotykaja wiele problemow zwigza-
nych zaréwno z komunikacja wewngtrzna, jak i budowaniem zewnetrznych relacji
z globalnym otoczeniem.

Firmy te za sprawa prawidtowej polityki zarzadzania, opartej na dobrej komu-
nikacji, moga budowaé swoja przewage, czerpiac korzysci, jakie daje efekt sy-
nergii wywolany faczeniem réznych kultur.

Podstawg budowania pozytywnych relacji migdzy firma a otoczeniem jest zdo-
bycie przez organizacje¢ zaufania roznych grup w otoczeniu. Zdobycie zaufania
spotecznosci lokalnej wymaga od organizacji zrozumienia jej kultury, poznania
oczekiwan oraz poznania sposobéw (Srodkow) komunikacji zrozumialych dla tej
spolecznosci. Lokalna spofecznos¢ oczekuje od organizacji uczestnictwa w jej
zyciu spotecznym, w rozwiazywaniu probleméw lokalnych, informowaniu o zyciu
i dzialaniach organizacji itp. W celu budowania pozytywnych relacji z otoczeniem
zewnetrznym migdzynarodowa firma musi nieustannie monitorowaé srodowisko
lokalne, mie¢ ciagly kontakt z otoczeniem, zatrudniaé lokalna spotecznos¢ oraz
prowadzi¢ dzialania na jej rzecz, nawigzywa¢ kontakty z wiladzami lokalnymi,
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wspiera¢ miejscowy rynek (przez np. kupowanie surowcéw u lokalnych przed-
siebiorcoéw), przyczynia¢ si¢ do podnoszenia poziomu zycia mieszkancow lokal-
nych itp. Na lokalnym wroctawskim rynku Volvo Polska wspiera jeden z naj-
znamienitszych festiwali muzyki powaznej, coroczny Wratislavia Cantans, liczne
dzialania sportowe i kulturalne przede wszystkim mlodziezowych grup spotecz-
nych, wspolpracuje z wladzami samorzadowymi, rozwigzujac problemy lokalne
(np. autobusy dla miasta), przyczynia si¢ do obnizania poziomu bezrobocia itp.

Bledem czesto spotykanym w dzialaniach public relations w organizacjach
dziatajacych na skalg globalna jest wdrazanie centralnych planéw public relations
na lokalnym rynku bez uwzgledniania jego specyfiki. Takie bledy moga wiele
kosztowaé, przykladem moze by¢ firma samochodowa, ktora wprowadzita model
samochodu do kraju, gdzie w miejscowym jezyku nazwa pojazdu znaczyta to samo
co ,,trumna” [Black 2001, s. 186].

Podstawa do budowania komunikacji w przedsigbiorstwie migdzynarodowym
moze by¢ prawidlowo opracowany kodeks wartosci. Jest to jednak zadanie bardzo
trudne, bowiem w organizacji, gdzie stykaja si¢ rozne kultury, wypracowanie sys-
temu norm, ktéry nie moze byé sprzeczny z wewngtrznymi wartosciami pra-
cownikow, jest zadaniem trudnym. Dobrym rozwiazaniem tego problemu jest
zbudowanie kodeksu opartego na uniwersalnych i ponadnarodowych wartosciach,
takich jak uczciwos$é, tolerancja, sprawiedliwosé. Okazuje sig, ze w zarzadzaniu
personelem wartosci, takie jak uczciwos¢, sprawiedliwos$é i prawos¢, przyczyniaja
do rozwoju przedsigbiorstwa. ,,Uczciwe podejécie stalo si¢ potgzna bronig w reku
menedzeréw, ktérzy podjeli si¢ nielatwego zadania, jakim jest przejscie od gos-
podarki opartej na produkcji do gospodarki opartej na wiedzy” [Chan, Mauborgne
2004]. Kodeksy wypracowane przez firmy nie moga by¢ wartosciami istniejacymi
tylko na papierze czy kwestia panujacej mody. Wartosci musza by¢ zgodne z we-
wnetrznymi przekonaniami wszystkich pracownikéw, a przyklad przestrzegania
ich powinien i$¢ ,,z gory”. Tylko wtedy firma moze budowa¢ swoj niepowtarzalny
wizerunek, oparty na wewnetrznym kodeksie wartosci.

W kazdej instytucji komunikacja wewnetrzna jest czynnikiem, ktory przyczy-
nia si¢ do sukcesu, co jest szczegolnie wazne w firmach migdzynarodowych. Za
sprawa dziatan wewngtrznych public relations tworzy si¢ klimat bezpieczenstwa i
zaufania, co wyzwala kreatywnos¢ i inicjatywe wséréd pracownikéw. Zta komuni-
kacja za$, ktora nie dostarcza odpowiedzi na pytania pracownikow nie daje poczu-
cia przynaleznosci, zniechgca i obniza efektywno$¢ pracy. Zadaniem stuzb public
relations i calej kadry kierowniczej jest tworzenie odpowiedniej atmosfery pracy i
zyczliwych stosunkéw migdzyludzkich. Wewngtrzna komunikacja musi propa-
gowaé zaufanie i wspolprace, a jest to mozliwe jedynie przy peinej, dwukierun-
kowej komunikacji migdzy kierownictwem a zatoga. W firmie migdzynarodowe;
specjalisci public relations maja jeszcze trudniejsze zadanie, poniewaz komu-
nikacja jest utrudniona przez rézne systemy wartosci pracownikow, wynikajace z
innej narodowosci, przynaleznoci religijnych itp. Wzajemne poznanie Sciera-
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jacych si¢ kultur w organizacji przez wszystkich jej cztonkéw daje szanse na
wzajemne zrozumienie si¢ — na sprawng komunikacj¢. Za sprawg komunikacji
wewngtrznej pracownik, niezaleznie od stanowiska czy narodowosci, powinien
czué si¢ wazny w organizacji, jako czlonek jednego zespotu, ktory moze uczestni-
czy¢ w decydowaniu. Stosowana przez firmy (np. IBM) zasada otwartosci komuni-
kacyjnej umozliwia pracownikom wypowiadanie si¢ na temat wszelkich zdarzen,
ktére maja miejsce w firmie, a krytyka pracownicza jest traktowana przez kierow-
nictwo jako instrument zarzadzania.

W miar¢ rozrastania si¢ organizacji i zwigkszania réznorodnosci komuni-
kacja wewngtrzna zyskuje coraz wigksze znaczenie. Coraz wigcej firm zatrudnia
specjalistow public relations, zdajac sobie sprawg, ze bez efektywnej komunikacji
trudno o dobre wyniki firmy w jakimkolwiek obszarze. Na dzisiejszym rynku, kie-
dy konkuruje si¢ przede wszystkim jakoscia kadry i pomystami pracownikéw. dob-
ra komunikacja wewnetrzna staje si¢ podstawa budowania przewagi konkuren-
cyjnej.

Public relations ulatwiaja komunikacje migdzy réznymi narodami, stwarzaja
warunki do poszanowania réznorodnosci kulturowych, a tym samym zapobiegajg
konfliktom i kryzysom wewnetrznym i zewnetrznym,

6. Kryzys zaufania do instytucji i jego konsekwencje

Globalizacja i zwiazany z nia prawie nieograniczony dostep do informacji po-
woduja, ze w krotkim czasie wiadomosci rozchodza sie po catym $wiecie i do-
cieraja do wszystkich zakatkow. Dzigki szybkiemu przeplywowi informacji zle
wiadomosci docieraja za sprawg komunikatow radiowych, telewizyjnych i inter-
netowych do kazdego odbiorcy kilka razy dziennie. Efektem tego jest coraz czgs-
ciej zauwazalny kryzys zaufania do instytucji r6znego rodzaju. Afery polityczne i
gospodarcze, oszustwa, nieuczciwos¢ wzgledem klientéw, akcjonariuszy, pracow-
nikéw itp. doprowadzity do spadku zaufania i wyostrzyly czujnosé¢ otoczenia na
dzialania organizacji. Zdobycie i utrzymanie zaufania klientéw, umiejetnosé
wychwytywania symptoméw nadchodzacego kryzysu, a takze radzenie sobie z juz
zaistniatym kryzysem to umiejetnosci, bez ktoérych zadna instytucja nie moze
istnie¢ na globalnym rynku. Wizerunek na rynku swiatowym, gdzie konkurencja
nieustannie rosnie, staje si¢ kluczowym czynnikiem sukcesu, a kryzys i utrata
zaufania to najwigksze zagrozenia dla firm. Dziatania public relations, dzieki stalej
komunikacji z otoczeniem, daja mozliwos¢ uchwycenia symptoméw nadchodza-
cego kryzysu, a to zas daje mozliwos¢ podjecia wzgledem niego dziatan pre-
wencyjnych. Jesli jednak bedzie to kryzys nieprzewidywalny, to i do takich dziatan
sa przygotowane dobre stuzby public relations. Maja one staty kontakt z otocze-
niem, znaja jego specyfike, wiedza, jak si¢ komunikowaé, poza tym znajduja si¢
blisko kierownictwa, co zapewnia szybka i rzetelng informacj¢ migdzy otoczeniem
a organizacja. Dobrze funkcjonujaca komdrka public relations w organizacji podej-
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muje dzialania zwiazane z ewentualnym kryzysem duzo wczesniej, opracowujac
np. plany dzialai w sytuacji kryzysowej. Tylko takie plany daja szanse i mozliwos¢
zapanowania bez paniki nad kryzysem, gdzie trzeba dziala¢ szybko i zdecydo-
wanie. Praktyka pokazata wiele razy, ze firmy, ktére nie byly przygotowane do
radzenia sobie z kryzysem, nie znaly podstawowych zasad komunikacji z oto-
czeniem, narazily si¢ na bezpowrotna utratg dobrego wizerunku.

Budowanie zaufania do instytucji to domena public relations; dzigki takim
dziataniom, jak ochrona §rodowiska, dziatalno$¢ charytatywna, szacunek dla roz-
norodnosci, itp. organizacja zdobywa przychylnos¢ i zaufanie do siebie. W takiej
atmosferze organizacja jest mniej narazona na kryzys, a jesli ten si¢ wydarzy, to
fatwiej go przetrwad, nie narazajac si¢ na catkowita utrat¢ wizerunku.

Konflikty i kryzysy zdarzaja si¢ nie tylko na drodze komunikacji organizacja—
otoczenie, sa rowniez konflikty wewngtrzne (np. strajki, bojkot zatogi itp.). Dzis
szczegOlnie firmy migdzynarodowe, ktorych kadra jest ré6znorodna, sa narazone na
konflikty i kryzysy wewngtrzne. Dzigki narzgdziom wewnegtrznej komunikacji
mozna zapobiegaé takim kryzysom, stworzy¢ atmosfere zaufania, dzigki ktorej pra-
cownicy beda bardziej skionni zaakceptowac réznego rodzaju zmiany, a w kryzy-
sie stang si¢ sojusznikami zarzadu.

Konsekwencje kryzyséw mogg by¢ zréznicowane — od kilku nieprzychylnych
komentarzy w mediach do utraty wizerunku, a co za tym idzie, klientéw, inwes-
toréw, najlepszych pracownikéw i itd.

7. Wnioski

Na globalizujacym si¢ rynku organizacje musza uswiadomi¢ sobie, ze nieza-
leznie od wielkosci sa czesicia spolecznosei, wigc tylko zaufanie spofeczenstwa daje
podstawe do budowania trwalych relacji z otoczeniem, a przez to zapewnia rozwdj i
funkcjonowanie w diugim okresie. Budowanie statych i dtugotrwalych relacji jest
mozliwe tylko dzigki polityce i narzedziom, jakie daja public relations. Jest wiele
przyczyn prowadzenia dziatan public relations, jednak najwazniejszy wydaje sig
fakt, ze dzisiejsze przedsigbiorstwa moga budowaé swoje strategie przewagi konku-
rencyjnej, opierajac si¢ na dialogu z otoczeniem, nie tylko z tym najblizszym, ale
réwniez globalnym otoczeniem firmy. Peter Drucker powiedzial, ze . losy przed-
sigbiorstwa rozgrywaja si¢ w ich otoczeniu”. Przedsigbiorstwa, ktdre nie potrafig
zdoby¢ zaufania otoczenia, nie moga w dzisiejszych czasach istnie¢. Aniela Dylus w
swojej ksiazce Globalny rynek i jego granice wspomina, ze globalizacja nie jest bez-
graniczna i wszechobecna, gdyz wlasnie etyka i wartosci moralne wyznaczaja jej
granice [Tkocz, Internet]. Public relations daja szanse na wyznaczenie tych granic i
skierowanie negatywnych aspektéw globalizacji na wiasciwe tory. Zachodzace
procesy globalizacyjne wywoluja zwigkszone zapotrzebowanie na stosowanie
praktyk public relations. Dzialania i narzedzia, jakie daja PR, moga by¢ pomocne do
wykorzystania szans i unikania zagrozen, jakie niesie za soba globalizacja.



48

Literatura

Adamczyk 1., Globalizacja a regionalizacja, Internet: www.univ.rzeszow.pl/nierownosci/wyklady/
/34.doc.

Black 8., Public relations, Dom, Krakéw 2001.

Chan K.W., Mauborgne R., Graj fair, ,,Harvard Business Review” marzec 2004.

Foster T.R.V., Zdobywanie dobrego publicity na 101 sposobow, ,,Press” maj 2000.

Fraser P. Seitel, Public relations w praktyce, Felberg, Warszawa 2003.

Goban-Klas T., Sienkiewicz P., Spoleczeristwo informacyjne: szanse, zagrozenia, wyzwania, Wyd. FTP,
Krakéw 1999.

Nakonieczna J., Spoleczna odpowiedzialnosé — nowy akcent globalnej strategii przedsiebiorstw mie-
dzynarodowych, [w:] Globalizacja a stosunki miedzynarodowe, red. E.Halizak. R. Kuzniar. J. Si-
monides, Bydgoszcz—Warszawa 2004,

Piekarski R., Graban M., Globalizacja i my. Totsamosé lokalna wobec trendéw globalnych, Krakéw
2003.

Tkocz S., Globalizacja, Internet: http://www.opoka.org.pl/biblioteka/l/IK/globalizacja_blog.humi

Wybrane problemy Public Relations, red. A. Adamus-Maturyriska, Katowice 1999.

Znaniecki F., Ludzie teraZniejsi a cywilizacja przysztosci, PWN, Warszawa 2001.

Zélcinska W., Konsumenci zmieniajq swiat, ,,CXO-Magazyn Kadry Zarzadzajacej”, styczen 2003.

PUBLIC RELATIONS AND GLOBALIZATION

Summary

The article presents the measures of globalization and the involvement of public relations.
People's awareness have undergone changes, the need for ethics has increased, the identity of local
companies has been questioned. Consequently, there are problems connected with the management of
multinational companies. All these factors prompt companies to present and assist public relations.
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