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Streszczenie: Wobec wyrownanych mozliwosci technologicznych organizacje nie ustaja
w poszukiwaniu gwarantu dajacego przewage na rynku, si¢gajac do réznych koncepcji.
Jedna z nich jest popularna ostatnio koncepcja CSR, z ktoéra wiaze si¢ istotny, aczkol-
wiek trudny do uchwycenia zasdb niematerialny organizacji — zaufanie. W artykule
przyjgto zalozenie, ze utrudnienia w budowaniu zaufania pomigdzy organizacja a jej
interesariuszami sg wynikiem braku lub nieskutecznosci komunikatow wysytanych przez
organizacj¢ na temat jej praktyk spotecznie odpowiedzialnych. Celem artykutu jest pod-
kreslenie znaczenia zaufania budowanego w oparciu o dziatania spotecznie odpowie-
dzialne organizacji oraz wskazanie luki w komunikowaniu tych dziatan. Do realizacji
tego celu wykorzystano analizg literatury, przeglad i analiz¢ badan dotyczacych komu-
nikowania CSR 1 wiedzy na ten temat oraz wyniki sondazu diagnostycznego przeprowa-
dzonego wsroéd wybranej grupy studentéw Wojskowej Akademii Technicznej. Obszar
rozwazan zawezono do relacji organizacja-klient.

Stowa kluczowe: zaufanie, komunikowanie, CSR.

Wprowadzenie

Koncepcja CSR zdobywa coraz wigksza popularnos¢ w polskich organiza-
cjach. Jej zwolennicy niezmiennie wskazuja na CSR jako zrodlo przewagi kon-
kurencyjnej na rynku. Warunkiem jej uzyskania jest jednak odpowiednie wia-
czenie spotecznie odpowiedzialnych dziatan organizacji w jej strategi¢ oraz
konsekwentne realizowanie przyjetych zatozen. I chociaz sceptycy podkreslaja,
ze trudno jest, jesli w ogole to mozliwe, policzy¢, jakie zyski organizacja dzigki
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polityce CSR osiaga, to propagatorzy CSR wskazuja na co prawda niewymierne,
ale rdwnie istotne, takze z punktu widzenia ekonomicznego, korzysci. Jedna
z nich moze by¢ zaufanie wobec konkretnej instytucji, marki lub produktu, ktore
skutkuje dtugotrwalymi relacjami i lojalno$cia klienta, czyli tym, co tkwi u pod-
staw zatozen marketingu relacji.

W artykule przyjgto zatozenie, ze utrudnienia w budowaniu zaufania po-
miedzy organizacja a jej interesariuszami sa wynikiem braku lub nieskuteczno-
$ci komunikatow wysytanych przez organizacj¢ na temat jej praktyk spotecznie
odpowiedzialnych. Celem artykutu jest pokreslenie znaczenia zaufania budowanego
w oparciu o dzialania spotecznie odpowiedzialne organizacji oraz wskazanie luki
w komunikowaniu tych dziatan. Do realizacji celu postuzono si¢ analizg literatury,
na podstawie ktorej wyjasniono istote i podkreslono korzysci wynikajace z zaufania
oraz praktyk CSR, zobrazowano rowniez integralno$¢ zaufania z poziomem rozwo-
ju CSR i strategiami komunikowania. Wskazanie luki w komunikowaniu praktyk
CSR mozliwe bylo dzigki przegladowi i analizie badan dotyczacych komunikowa-
nia CSR i wiedzy na ten temat oraz wynikom sondazu diagnostycznego przeprowa-
dzonego wsrod wybranej grupy studentéw Wojskowej Akademii Technicznej. Ten
obszar rozwazan zawegzono do relacji organizacja-klient.

1. Istota zaufania i korzysSci plynace z relacji na nim budowanych

Zaufanie towarzyszyto czlowiekowi od zarania dziejow i nie jest nowym
terminem. Obecnie dodatkowo definiowane jest w obszarach charakterystycz-
nych dla nowej rzeczywistosci cztowieka, np. zaufanie do wirtualnych uczestni-
kéw interakcji oraz w roznych obszarach naukowych. Stad wiele definicji zaufa-
nia (np. [Good, 1990, s. 31-48; McAlister, 1995, s. 24-59; Ratnasingam, 2001,
s. 31-34; Sztompka, 2007, s. 69-70]). Ich przeglad z perspektywy réznych dys-
cyplin naukowych pozwala wyodrebni¢ najczesciej pojawiajace si¢ charaktery-
styki zaufania: zyczliwo$¢ (benevolence), uczciwosc (integrity), kompetencje
(competence) 1 przewidywalnos$¢ (predictability) [Ratnasingam, 2001, s. 35-36;
Grudzewski et al., 2007, s. 33-36].

Zaufanie pojawia si¢ w sposob oczywisty w kontekscie ludzkich dziatan.
Nawet jesli mowimy o zaufaniu wobec konkretnej organizacji, produktu czy
ustugi, kryja si¢ za nimi decyzje i dziatania innych ludzi. Kazda aktywnos¢
cztowieka, zamierzona i niezamierzona, zorientowana jest na przyszto$¢. Im
bardziej odlegle w czasie sa skutki tej aktywnosci, tym stopien niepewnosci jest
wigkszy — ze wzgledu na mozliwo$¢ pojawienia si¢ nieprzewidywalnych oko-
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licznos$ci [Sztompka, 2007, s. 57-58]. Ilos¢ uczestnikow interakcji takze mozna
uzna¢ za czynnik zwigkszajacy niepewno$¢. I w tym przypadku nie ma gwaran-
cji, ze wszyscy zachowaja si¢ zgodnie z oczekiwaniami. Brak niepewnosci po-
wodowalby jednak, ze méwienie o zaufaniu bytoby bezzasadne. Zgodnie z defi-
nicja P. Sztompki [2007, s. 69-70] ,,zaufanie jest zaktadem podejmowanym na
temat niepewnych, przysztych dziatan innych ludzi”.

Zaufanie, obok norm i sieci, jest elementem kapitalu spotecznego [Putnam,
1995, s. 664-683; Nan, 2005, s. 1-16], umozliwiajacego uczestnikom bardziej
efektywne dziatanie na rzecz wspolnych celow. Zaufanie wynikajace z relacji
miedzyludzkich, w przeciwienstwie do kapitatu finansowego, jest nieuchwytne,
unikatowe oraz wymagajace czasu. I chociaz kapitat finansowy postrzegany jest
jako czynnik krytyczny, bez ktérego produkcja bytaby niemozliwa, to zaufanie
stanowi podstawg wspotpracy, podejmowania decyzji, otwartosci i transparent-
nos$ci. Zaufanie nie jest przedmiotem handlu, chociaz wymiang handlowa umoz-
liwia lub ulatwia [Grudzewski et al., 2007, s. 31]. Inne korzysci wynikajace
z zaufania to: lojalno$¢ pracownika i klienta [Mitrega, 2005, s. 75-79.], innowa-
cyjno$¢, otwartos¢ i intensyfikacja relacji [Sztompka, 2002, s. 324], redukcja
kontroli [Grudzewski et al., 2007, s. 30], kreacja wiedzy [Sztompka, 2007, s. 72;
Sankowska, 2013, s. 121-130], wymiana informacji, zdolno$¢ do radzenia sobie
z sytuacjami kryzysowymi [Anthonissen (red.), 2013], redukcja kosztow trans-
akcyjnych [Grudzewski et al., 2007, s. 31], motywacja do budowy sieci wspot-
pracy i spojnosci spotecznej [Grudzewski et al., 2007, s. 31], co jest szczegdlnie
wazne w angazowaniu spotecznosci lokalnej we wspolpracg z organizacjami
zajmujacymi si¢ dziataniami spotecznie odpowiedzialnymi.

2. Zwiazek zaufania ze strategia komunikowania i stopniem
zaawansowania w dzialania CSR

McAlister podaje dwie podstawowe formy zaufania: oparte na poznaniu
(cognition-based trust), inaczej zwane zaufaniem racjonalnym (rational trust),
oraz oparte na afekcie (affect-based trust). Zaufanie racjonalne wywodzi si¢
z przekonania o solidnosci, niezawodnos$ci, kompetencjach, uczciwosci i konse-
kwencji. Zaufanie oparte na afekcie wspiera: wiara, troska, otwarto$¢, poparcie
oraz dzielenie si¢ informacja. McAlister [1995, s. 24-59] zwraca uwagg, ze za-
ufanie racjonalne poprzedza zaufanie oparte na afekcie i ze pomigdzy nimi wy-
stepuje dodatnia korelacja.
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Zainicjowanie zaufania pomig¢dzy co najmniej dwoma podmiotami wymaga
informacji, a budowanie dtuzszych czasowo i glebszych relacji migdzy partne-
rami — obustronnej wiedzy o sobie poglebianej w powtarzalnych interakcjach.
W przypadku pierwszych transakcji pomigdzy oferentem a kupujacym budowac
si¢ moze relacja oparta na zaufaniu racjonalnym, czerpanym z pozyskiwania
informacji, kalkulacji i sporym marginesie ryzyka. Kolejne transakcje wynikle
z zaspokojenia potrzeb kupujacego i utrzymania poprzednich standardow ushugi
lub produktu potwierdzaja tylko charakterystyczne dla zaufania racjonalnego
cechy: solidno$¢, niezawodnos¢, kompetencje, uczciwosé i konsekwencjg. Sa to
na pewno wazne podstawy relacji sprzedajacy-kupujacy, jednak w przypadku
budowania relacji wspartych jedynie zaufaniem racjonalnym, istnieje znaczne
ryzyko przejscia klienta do konkurencji oferujacej podobne ustugi lub produkty
w podobnej cenie. Walka o klienta i jego lojalno$¢ w takiej sytuacji musi by¢
tworzona na zaufaniu opartym na afekcie, wyzwalajacym u klienta wiarg, ze
oferent troszczy si¢ o wspolne dobro, nie ma nic do ukrycia, dzieli si¢ informa-
cja i o swoich dziataniach otwarcie komunikuje. Ten rodzaj zaufania jest wpisa-
ny w rozwinig¢ty i zaawansowany CSR [Filek, 2006, s. 8], u podstaw ktorego
tkwi przekonanie o innych zobowiazaniach firmy niz tylko czerpanie zyskow
z transakcji z klientem. To poszerzona optyka o odpowiedzialno$¢ za srodowi-
sko, spoleczno$¢ lokalna, pracownikoéw i pozostalych interesariuszy wymagana
nie tylko prawem, ale i dobrowolnoscia dziatan organizacji. Przez niektorych
jest zwana odpowiedzialnoscia filantropijna budowana na podstawie odpowie-
dzialno$ci ekonomicznej, prawnej i etycznej [Carroll, 1999, s. 289; Carroll
i Buchholtzp, 2014, s. 31-37].

Wisrdd zasad rzadzacych zaufaniem wymienia si¢ zasadg zaleznosci zaufa-
nia od czasu. Najczesciej pozyskiwanie zaufania kojarzone jest z zalezno$cia
prostoliniowa — gdy wzrasta dtugo$¢ czasowa relacji, wzrasta rowniez zaufanie
pomigdzy podmiotami relacji. Warto jednak zaznaczy¢ dynamike procesu wyni-
kajaca chociazby ze zmiennosci relacji, na ktore wptywaja np. r6zne aktywnosci
podejmowane przez strony, efekt uczenia si¢ i zapominania. ,,Z czasem, w przy-
padku braku interakcji od$wiezajacej wiedze A o B na skutek ogdlnej tendencji
zapominania, zaufanie maleje w funkcji czasu. W pierwszym relatywnie krotkim
okresie zaufanie si¢ nie zmienia, nast¢pnie spada gwattownie na skutek prawa
zapominania do momentu bliskiego neutralnej postawie, w ktorym rozpoczyna
si¢ juz powolny spadek” [Grudzewski et al., 2007, s. 39]. Znajomos¢ tej zasady
jest istotna przy budowaniu strategii komunikowania.

Zmienno$¢ zaufania w czasie zostata uwzglgdniona w typologiach zaufania
w relacjach biznesowych. Ich przeglad [Ratnasingam, 2001, s. 44] pozwala wy-
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mieni¢ trzy typy zaufania, w zaleznosci od fazy rozwoju relacji: 1 faza — zaufa-
nie oparte na kompetencjach, jego zrodtem jest rachunek ekonomiczny (calcu-

lus), 2 faza — zaufanie oparte na przewidywalnosci, jego zrodlem jest znajomosé
(familarity), 3 faza — zaufanie oparte na dobrej woli (goodwill), jego zrodlem sa
wartosci (values). Nietrudno odnie$¢ poszczeg6lne fazy rozwoju zaufania do
stopniowego rozwoju CSR w organizacji [Carroll, 1999, s. 289; Carroll i Buch-
31-37] oraz zwiazanych z nim strategii komunikowania
o spotecznej odpowiedzialnosci [Morsing i Schultz, 2006] (tabela 1).

holtzp, 2014, s.

Tabela 1. Strategic komunikowania CSR i typy zaufania w relacjach biznesowych

Strategie komunikowania CSR

Strategie informowania

Strategie reagowania

Strategie angazowania

interesariuszy interesariuszy interesariuszy
Komunikacja Asymetryczna komunikacja | Symetryczna komunikacja
Jjednokierunkowa dwulkierunkowa dwukierunkowa
Strategiczne Informowanie interesariuszy | Przedstawienie informacji | Zaktada aktywny dialog
zadanie o dziataniach i decyzjach | o mozliwosci integrowania | z interesariuszami, np.
komunikacji w kwestii CSR potrzeb i oczekiwan tworzenie opinii o firmie,
interesariuszy z dziataniami | krytyka dziatan
organizacji
Typy zaufania w relacjach biznesowych i ich zrédia
1 faza — zaufanie oparte |2 faza — zaufanie oparte |3 faza — zaufanie oparte
na kompetencjach na przewidywalnoS$ci na dobrej woli (goodwill)
Zrédto: rachunek Zrédlo: znajomosé Zrédlo: wartosci
ekonomiczny (calculus) | (familarity) (values)
Gabarro (1987) Reputacja (character) Ocena (judgment) Motywy/intencje (motives/
Wzorcowe kompetencje intentions)
(role competence)
Sako (1992) Kontrakt (contractual) Kompetencje (competence) | Dobra wola (goodwill)

Barnej i Hansen
(1994)

Stabe zaufanie

(weak form of trust)

Przecigtne zaufanie

(semi-strong form of trust)

Silne zaufanie

(strong form of trust)

Mayer, Davis Uzdolnienia (ability) Integralnos¢ w stowie Zyczliwosé (benevolence)

i Schorman (1995) i dziataniu (integrity)

McAlister (1995) Poznanie (cognitive) Poznanie — Afekt/ Afekt/emocjonalno$¢

emocjonalno$¢ (affective)

Lewicki 1 Bunkier Odstraszanie (deterrence) | Wiedza (knowledge) Identyfikacja

(1996) i kalkulacja (calculus) (identification)

Mishra (1996) Kompetencije (competence) | Niezawodnos¢ (reliability) | Otwartos¢ (openness)/
troska (care/concern)

Dyer i Chu (2000) Niezawodnos¢ (reliability) | Uczciwos¢ (fairness) Dobra wola (goodwill)

Zrodto: Na podstawie Ratnasingam [2001, s. 44]; Morsing i Schultz [2006, s. 326].
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Strategia komunikowania CSR polegajaca na angazowaniu interesariuszy
i aktywnym z nimi dialogu jest charakterystyczna dla CSR filantropijnego,
obejmujacego roézne aktywnosci organizacji w celu zaspokojenia potrzeb obywa-
teli oraz wypetnienia zobowiazan wynikajacych z bycia czgscia spoleczenstwa.
Dziatalno$¢ ta oparta jest o dobra wole organizacji na rzecz interesariuszy.
W modelu spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa A.B. Carrolla [Car-
roll, 1999, s. 289; Carroll i Buchholtzp, 2014, s. 31-37] znajduje si¢ ona na
szczycie piramidy jako pozadana forma rozwinigtej i zaawansowanej dziatalno-
sci CSR organizacji. Zaufanie wobec organizacji ksztattowane jest juz nie tylko
w oparciu o rachunek ekonomiczny i znajomosci, ale i wartosci, a charaktery-
styczne cechy komunikacji wyzwalajacej silne zaufanie to otwarto$¢, zyczli-
wos¢, troska o innych, empatia.

W modelu spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa A.B. Carrolla
niewatpliwie wazne sa tez pozostate wymiary: etyczny, prawny i ekonomiczny,
poniewaz daja one podstawe rozwoju filantropijnego wymiaru spotecznej odpo-
wiedzialnoéci. W obszarach tych jednak pojawia si¢ inna forma zaufania i ko-
munikowania. Zaufanie oparte na przewidywalnos$ci gwarantowane jest prawem
1 wspierane normami etycznymi. Wynika ono z kompetencji, wiedzy, solidnos$ci
1 uczciwosci, a strategia komunikowania dopuszcza mozliwos¢ reagowania od-
biorcy komunikatu. Ten sposob kontaktowania si¢ z otoczeniem pozwala intere-
sariuszom zewngtrznym poznaé organizacje oraz umozliwia organizacji pozy-
skanie opinii i wiedzy na temat potrzeb odbiorcy, ksztattuje jednak przecigtny
poziom zaufania pomigdzy podmiotami interakcji.

Ekonomiczny wymiar, najnizszy poziom piramidy w modelu spotecznej
odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstwa A.B. Carrolla, ze wzgledu na podstawowy
cel dziatalnosci gospodarczej polega na maksymalizowaniu zyskow. Na tym
etapie zaufanie budowane jest przede wszystkim na kompetencjach, solidnosci,
kalkulacji. Jest to jednak stabe zaufanie. Poznanie dziatan organizacji nastgpuje
poprzez strategie komunikowania polegajaca na informowaniu interesariuszy.
Jest to przekaz jednostronny.

O faktycznej odpowiedzialno$ci organizacji mozna méwié, gdy opracowana
przez nig strategia uwzglednia wszystkie cztery wymienione przez A.B. Carolla
wymiary CSR. Organizacja budzaca silne zaufanie interesariuszy to taka, ktora
traktuje interesariuszy podmiotowo i wlacza ich poprzez odpowiednia strategie
komunikowania w dziatania spotecznie odpowiedzialne.
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3. Komunikowanie praktyk CSR klientom — przeglad wybranych
badan przeprowadzonych w Polsce

Jednym z pierwszy punktéw w przygotowaniu strategii komunikowania jest
skuteczna identyfikacja interesariuszy [Cornelissen, 2004, s. 108-110]. Poznanie
odbiorcow umozliwia odpowiedni dobor srodkéw i formy komunikowania. Do
zobrazowania, w jaki sposob firmy komunikuja si¢ z klientami, i zaznaczenia
luki w tym komunikowaniu, zostal przeprowadzony przeglad badan dotyczacych
komunikowania z uwzglednieniem problematyki CSR.

Ogolnopolskie badania z 2011 r., przeprowadzone dla Polskiej Agencji
Rozwoju w Warszawie i zawarte w raporcie przygotowanym przez PARP, daja
podstawe, by stwierdzi¢, ze firmy potrafia zidentyfikowa¢ swoich interesariuszy.
Najliczniej wskazywani byli klienci (70% odpowiedzi) [www 2, s. 95].

Do komunikowania si¢ z klientami firmy najchetniej wykorzystuja: osobi-
sta, bezposrednia rozmowe (92%), kontakt telefoniczny (78%) oraz e-mailowy
(58%). Taki sposob komunikowania si¢ z klientem sugerowa¢ moze gtéwnie
przekazywanie 1 wymiang informacji lub konsultacje pewnych rozwiazan, a nie
zawieranie bardziej wiazacych porozumien [www 2, s. 104-105]. Niedocenio-
nym $rodkiem w kontakcie z klientami sa media. Nieliczne firmy wykorzystuja
pras¢ ogodlnopolska i1 lokalna (9%), mozliwo$¢ zadawania pytan, zglaszania
uwag przez Internet (8%), media (TV, radio) (6%), newsletter (2%). Organizacje
sesji dialogowych/konsultacyjnych z klientami zadeklarowato 2% respondentow
[Wwww 2, 5. 96-97].

Z wynikow zaprezentowanych w raporcie przygotowanym przez PARP
mozna wnioskowa¢, ze brakuje zréznicowania i dopasowania sposobow komu-
nikowania do konkretnej grupy interesariuszy. Wobec klientow stosowane sa
kanatly komunikowania, ktore uniemozliwiaja dotarcie do szerszego spektrum
odbiorcy. Zwlaszcza niedocenione wydaja si¢ media.

Podobna konkluzje dotyczaca komunikowania o praktykach CSR z wyko-
rzystaniem mediow mozna poczyni¢ na podstawie raportu z 2012 r. pt. Komuni-
kacja dziatan CSR w Polsce. Najczgsciej stosowanymi narzedziami komunika-
cyjnymi przez badane firmy sa: gazetki i newslettery wewngtrzne, ktore
pozwalaja dotrze¢ do pracownikow. Niestety w odpowiedziach respondentow
brakuje narzedzi do komunikowania si¢ z mediami i klientem [www 1, s. 4].
Chociaz z tego samego badania, tym razem prowadzonego wsrod klientow, wy-
nika, Ze o dziataniach spotecznie odpowiedzialnych badanych firm dowiedzieli
si¢ oni z mediow. Pojawia si¢ wigc pewien dysonans, z jednej strony ,,wickszo$¢
konsumentdéw pobiera swoje informacje z mediéw, podczas gdy wigkszos¢ ba-
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danych firm wykorzystuje przede wszystkim takie narzedzia komunikacji, jak
gazetki 1 newslettery wewngtrzne czy raporty CSR, ktore nie docieraja do szero-
kiego grona konsumentow” [www 1, s. 8].

Problemem w dotarciu do odbiorcy z komunikatem o praktykach spotecznie
odpowiedzialnych organizacji jest tez czgsto brak wiedzy o CSR. Badania prze-
prowadzone wsrod kadry menedzerskiej reprezentujacej przedsigbiorstwa znaj-
dujace si¢ na liscie 500 najwigkszych firm w Polsce (2003 i1 2011 r.) pokazuja, ze
koncepcje biznesu odpowiedzialnego spotecznie zna 58% respondentéw. Bada-
nia przeprowadzone w 2009 r. wéréd mlodziezy dowodza, ze zaledwie 16%
respondentéw spotkalo si¢ z pojeciem biznesu spotecznie odpowiedzialnego.
Z kolei badania przeprowadzone wérdd studentow informuja, ze wiedzg na temat
CSR pozyskuja oni przede wszystkim na zajeciach (2011 r.) [Rojek-
-Nowosielska, 2013, s. 45-47].

Przy okazji badan dotyczacych komunikowania praktyk CSR przez dyskon-
ty [Miszczak, 2015] autorka przeprowadzita wsrod studentoéw Wojskowej Aka-
demii Technicznej sondaz diagnostyczny. Udziat w nim byt dobrowolny. W gru-
pie tej znalezli sig¢ studenci drugiego roku zarzadzania i innych kierunkow
technicznych (razem 103 osoby). Na pytanie ,,Czy studenci posiadaja wiedz¢
o prowadzonych dziataniach CSR przez wskazany dyskont?” 49 studentow od-
powiedziato — tak. Odpowiedzi twierdzace byly czesciej podawane przez studen-
tow zarzadzania. Wyniki sondazu diagnostycznego w poréwnaniu z wynikami
innych badan wygladaja optymistycznie. W trakcie stawiania pytania pojawiaty
si¢ jednak pytania i prosby ze strony studentdw o wyjasnienie, czym jest spo-
teczna odpowiedzialno$¢ organizacji — niestety to zdaje si¢ potwierdza¢ problem
niskiej badz fragmentarycznej wiedzy Polakow na temat CSR wskazywany row-
niez przez innych autorow.

Wedtug raportu Ocena stanu wdrazania standardow spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu, przygotowanego w 2011 r. dla Polskiej Agencji Rozwoju
w Warszawie, pojgcie ,,spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu” zna 31% przed-
stawicieli firm dziatajacych w Polsce [www 2, s. 4]. Dzialalno$¢ spotecznie
odpowiedzialng praktykuje 30% firm, ale bez wspolpracy z interesariuszami
(samodzielnie). Ci, ktorzy podejmuja wspotprace, najczesciej wybieraja do niej
klientow (31%). Niestety nalezy odnotowaé tez spora czg$¢ przedstawicieli firm,
ktorzy nie realizuja dziatan spotecznie odpowiedzialnych (30%) [www 2, s. 6].
Sposrod tych, ktorzy praktykuja CSR, blisko Y4 firm (22%) nie informuje o tym
opinii publicznej [www 2, s. 58].

Dotychczasowe spostrzezenia i przedstawione wyniki badan poswigcone
wdrazaniu CSR prowadza do nastgpujacych wnioskow:
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1. W komunikowaniu dziatan CSR pozadany jest aktywny dialog jako wyraz
dojrzatosci organizacji, jej zaangazowania w dziatania spotecznie odpowie-
dzialne oraz wyraz silnego zaufania wewnatrz organizacji i budowania go
W otoczeniu zewngtrznym.

2. Media kojarzone zwykle z komunikowaniem jednokierunkowym, charakte-
rystycznym dla organizacji poczatkujacych w praktykach CSR, musza by¢
bardziej docenione. Z przedstawionych badan wynika, Ze ten obszar jest za-
niedbany.

3. W przypadku braku lub niklej wiedzy w spoleczenstwie na temat spotecznej
odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstw popularyzacja idei CSR za pomoca np.
reklamy spotecznej, w ktorej odbiorca jest edukowany o podstawowych zato-
zeniach CSR, wydaje si¢ dobrym i podstawowym rozwiazaniem, trafiajacym
do szerokiej rzeszy odbiorcow, mozliwym do roéwnolegltego stosowania
z bardziej interaktywnymi sposobami komunikowania. To réwniez szansa na
uzupehienie dotychczasowych dziatan propagujacych CSR.

4. Reklama spoteczna w mediach pos§wigcona promocji idei CSR to wsparcie
dla przedsigbiorcéw i utatwienie im dialogu z klientami. To informacja beda-
ca poczatkiem wzajemnego poznania i budowy zaufania, rOwniez w oparciu
o praktyki spotecznie odpowiedzialne organizacji. Dotychczas w mediach nie
zauwazono takiej reklamy informacyjnej i edukujacej o idei CSR. Te, ktore
si¢ pojawiaja, zazwyczaj zwiazane sa z konkretna firma i dzialaniem spo-
tecznie odpowiedzialnym.

5. Wdrozenie proponowanego rozwiazania wymaga przeprowadzenia badan
1 na tej podstawie opracowania strategii komunikowania za pomoca mediow.
Konieczne jest rowniez okreslenie i dobdr najbardziej skutecznych mediow
do kontaktu z odbiorca, konsolidacja §rodowisk zainteresowanych promowa-
niem CSR i pozyskanie srodkéw na spoleczna kampani¢ reklamowa.

Podsumowanie

Dziatania spolecznie odpowiedzialne sa komunikatem dla otoczenia o za-
angazowaniu organizacji w co$ wigcej niz dazenie do zysku ekonomicznego.
Zaufanie moze by¢ budowane na zasadzie utrzymywania standardow produktow
lub ustug. Klient, ktory powraca do organizacji po raz kolejny po ten sam pro-
dukt czy ustuge, ufa, ze za kazdym razem otrzyma produkt lub ustuge zaspoka-
jajace jego potrzeby w taki sam sposob jak uprzednio. W momencie, kiedy na
rynku pojawiaja si¢ podobne produkty czy ushugi, zaangazowanie organizacji
w dziatania spotecznie odpowiedzialne staje si¢ wyrdznikiem i przyciaga klien-
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ta. Budowane jest zaufanie na poziomie etycznym. Taka mozliwo$¢ istnieje
wowczas, gdy organizacja nie tylko dziala w obszarze CSR, ale i komunikuje
o tym. Z przytoczonych badan wynika jednak, ze wiedza o praktykach spotecz-
nie odpowiedzialnych wsrdd interesariuszy jest znikoma, a organizacje zanie-
dbuja informowanie klientow o swoim zaangazowaniu w CSR, zwlaszcza po-
przez nieodpowiedni dobor srodkéw komunikowania. Niedocenione przez
organizacje wydaja si¢ w tym wzgledzie media. Pojawiajace si¢ kampanie re-
klamowe poszczegolnych firm i ich wybranych dziatah w ramach spotecznej
odpowiedzialno$ci, np. firmy Danone, z dobrze zakotwiczonym w pamigci od-
biorcy hastem ,,Podziel si¢ positkiem”, zwracaja co prawda uwage na dziatania
spotecznie odpowiedzialne, ale daja klientowi jedynie wiedz¢ fragmentaryczna.
Wydaje sig, ze w mediach brakuje kampanii edukujacych klientoéw o ogoélnych
zasadach CSR i elementach, na ktére powinni oni zwraca¢ uwage przy wyborze
produktéw lub ustug, jesli chca doceniac i promowa¢ firmy spotecznie odpowie-
dzialne. Dopiero wiedza na temat CSR moze by¢ podstawa do aktywowania
glebszych, wspartych silnym zaufaniem relacji interesariuszy z organizacjami.
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BUILDING TRUST IN RELATIONS WITH CLIENTS BY COMMUNICATING
CSR PRACTICES

Summary: This article aims to underline the importance of trust built based on the ac-
tions of socially responsible organization and communication gaps in the selection of
these measures, which somehow prevents or hinders the building of that trust. To
achieve this purpose a literature analysis, analysis of studies of various authors regarding
CSR communication and knowledge of the subject and the results of the survey con-
ducted among a select group of students of the Military University of Technology. Area
considerations narrowed to relations organization — the customer.

Keywords: trust, communication, CSR.



