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Streszczenie: Spoleczna odpowiedzialnoé¢ przedsiebiorstw (CSR ang. Corporate Social Responsibi-
lity) popularyzowana jest w Polsce od lat 90. XX wieku. Cho¢ nie jest ideg zupelnie nowg, to nadal
towarzyszy jej wiele watpliwoéci i pytan. Cze$¢ z nich zwigzana jest ze sposobem komunikowania
o dzialalnosci spotecznie odpowiedzialnej przez organizacje. Celem niniejszego artykutu jest
podkreslenie roli dialogu w dotarciu z komunikatem o spolecznej odpowiedzialnoéci do odbiorcy
i zaangazowaniu go w ten sposob w praktyki CSR. W artykule zostaly przedstawione wybrane
bledy popelniane przez organizacje komunikujace dzialania spolecznie odpowiedzialne, opisano
réwniez role dialogu, jako formy komunikowania zwigzanej z najwyzszym stopniem rozwoju CSR
w organizacji. Problematyke wzbogacono przyktadami sposobéw komunikowania spolecznej od-
powiedzialnosci przez dwa dyskonty: Biedronke i Lidl. W tym celu wykorzystana zostala analiza
literatury i badania wlasne.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji (CSR), komunikowanie CSR, btedy w ko-
munikowaniu spotecznej odpowiedzialnosci, dialog, sieci sklepéw dyskontowych Biedronka i Lidl.

Wstep

Idea CSR nie jest nowa, ale czy wystarczajaco znana? W jej popularyzacje
w Polsce wlaczylo si¢ m.in. Ministerstwo Gospodarki, tworzac Zesp6t do spraw
Spotecznej Odpowiedzialnosci, ktérego zadaniem jest upowszechnianie idei CSR,
Forum Odpowiedzialnego Biznesu (FOB), Polska Konfederacja Pracodawcéw
Prywatnych Lewiatan. Organizowane sa réwniez liczne konferencje poswieco-
ne CSR. Skutkiem tych prac sg broszury i poradniki, w jaki sposob aplikowa¢ CSR
w firmie, a takze skutecznie o nim komunikowa¢, np. Dialog z interesariuszami
(Pachulska, 2011), Dialog z interesariuszami. Jak rozmawia, czyli jak ustyszeé i by¢
wystuchanym (Konfederacja Lewiatan, 2014).

Firmy maja jednak ktopot z wtasciwym rozumieniem i wdrozeniem CSR oraz
z komunikowaniem o praktykach spolecznie odpowiedzialnych. Bledem jest brak
komunikowania o CSR, niepelna informacja lub nieprawidtowo zaadresowana.
Podkresli¢ nalezy, ze dzigki skutecznej komunikacji istnieje mozliwo$¢ wlaczenia
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interesariuszy w dzialania firmy, budowa wizerunku i reputacji, a takze prowadzenie
dialogu z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym firmy, co umozliwia obustronne
poznanie potrzeb. Nieocenione sg srodki masowego przekazu, zwlaszcza wobec ludzi
miodych i aktywnych w Internecie (blogi, serwisy spotecznosciowe czy gry on-line).

Zamierzeniem autorki artykulu jest przedstawienie wybranych btedéw towa-
rzyszacych komunikowaniu dziatan spotecznie odpowiedzialnych przez organizacje,
zwrdcenie uwagi na dialog jako najwyzszg forme umiejetnosci w propagowaniu
i wdrazaniu polityki spolecznej odpowiedzialnosci oraz zobrazowanie problemu
poprzez siegniecie do wybranych przykladéw sieci sklepow dyskontowych (Biedronki
i Lidla). W tym celu wykorzystano analize literatury po$wigconej komunikowaniu
i zagadnieniom CSR oraz badan wlasnych.

1. Bledy popelniane przez organizacje w komunikowaniu
dziatan CSR

Komunikowanie (fac. communico), czyli wymiana informacji pomiedzy uczest-
nikami procesu z wykorzystaniem w tym celu r6znych kanatéw komunikowania
i kodow, z zatozenia obcigzone jest bledami pojawiajacymi si¢ ze strony nadawcy
i/lub odbiorcy komunikatu oraz otoczenia, w ktérym do komunikowania dochodzi.
W przypadku komunikowania organizacyjnego sa to bariery czy utrudnienia zwig-
zane z komunikowaniem miedzy pracownikami wewnatrz organizacji (Stankiewicz,
1998, s. 153-176; Quirke, 2011, s. 28-44) oraz komunikowaniem z otoczeniem
zewnetrznym (zob. Cornelisen, 2010). Komunikowaniu spotecznej odpowiedzial-
nosci organizacji dodatkowo towarzyszg przeszkody zwigzane z wdrozeniem filo-
zofii CSR w dzialania organizacji. Jedng z nich jest brak wiedzy na temat CSR lub
jej niski poziom. Pomimo ze idea CSR rozwijana jest w Polsce od lat 90. ubieglego
wieku, to nadal niektdre firmy postrzegajg dziatania spotecznie odpowiedzialne
jako kosztowne i zbyteczne. W zwigzku z tym pojawia si¢ w organizacji nieche¢
badz rezygnacja z wlgczenia dziatan CSR do planéw strategicznych organizacji,
a to skutkuje brakiem planu komunikowania o dziataniach CSR.

Czes¢ organizacji, ktore poznaly zatozenia CSR, czasem blednie je interpretuje
i traktuje CSR tylko i wylacznie jako idee stuzacg poprawie wizerunku organizacji.
Pojawiajg si¢ wowczas wieksze naklady finansowe na komunikowanie o dziataniu
spolecznie odpowiedzialnym niz na same dzialania spotecznie odpowiedzialne.
W takim przypadku CSR traktowane jest podrzednie w stosunku do public relations
i staje sie narzedziem kreowania wizerunku organizacji. Dziataniom tym brakuje
dlugofalowosci, systematycznosci, uporzadkowania, a nade wszystko wiarygodno-
$ci. Najcze$ciej wdrazane sg w organizacji wyrywkowo i na poziomie operacyjnym
(zob. Kuraszko, 2010, s. 141-151; zob. Kulig-Moskwa, 2011, s. 86-94).

Przyczyng braku komunikacji o dziataniach spolecznie odpowiedzialnych
organizacji moze by¢ takze brak osob, ktore profesjonalnie mogtyby sie zajac tego
rodzaju komunikacjg. Pojawiajg sie rowniez czeste dylematy, czy do komunikowania
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o CSR nalezy powola¢ odrebng jednostke organizacyjna, czy powierzy¢ te zadania
dzialom PR. Przy mozliwosciach kadrowych i finansowych roztacznosé¢ jednostek
organizacyjnych PR i CSR (model separacji) wprowadzana jest m.in. po to, by zacho-
wa¢ transparentnos¢ dziatan i nie traktowac CSR jedynie jako narzedzia budowania
wizerunku firmy. Kwestia rozlacznosci jednostek organizacyjnych PR i CSR wydaje
sie trudniejsza w przypadku matlych i srednich przedsiebiorstw, w ktérych te same
osoby zajmujg si¢ PR i CSR (Kulig-Moskwa, 2011, s. 88).

Rezygnacja organizacji z komunikowania o dzialaniach CSR moze czasami
wynikacé z przeswiadczenia, ze otoczenie odbierze ja negatywnie, jako promujaca sie
(chwalaca) dzialaniami, ktore ,,powinny pozosta¢ w ukryciu”. Moze si¢ tak zdarzy¢,
zwlaszcza gdy firma wczesniej posiadata niepochlebng reputacje. Wowczas czesé
interesariuszy bedzie reagowata nieufnie na komunikaty o dzialaniach spotecznie
odpowiedzialnych organizacji.

Z nieufnoscig i brakiem zrozumienia moze réwniez spotka¢ sie organizacja,
ktéra prowadzi niespojne z jej profilem dzialania spolecznie odpowiedzialne.

Zdarza sig, ze organizacja intensywnie komunikuje o swoich dziataniach spo-
tecznie odpowiedzialnych, positkujac sie kanatami komunikowania lub tresciami
nietrafiajacymi do wlasciwego dla organizacji odbiorcy. Idgc za moda, organizacja
koncentruje si¢ i korzysta np. z portali spolecznosciowych, pomijajac kluczowych
interesariuszy preferujacych kontakt bezposredni. Zabezpieczeniem przed stratg
pieniedzy i czasu na niewlasciwie dobrane $rodki i formy komunikowania jest
wcze$niejsza analiza interesariuszy, ich potrzeb oraz preferencji, m.in. w zakresie
tresci i sposobu przekazu komunikatu (zob. np. Kotecki, 2013, s. 40-41, Li, Ber-
noff, 2009).

Komunikaty jednostronne (jednokierunkowe), nieangazujace interesariu-
szy w dzialania firmy na rzecz spolecznej odpowiedzialnosci, a jedynie petnigce
funkcje informacyjne, ze wzgledu na fatwos¢ w zastosowaniu sg chetniej i czesciej
wykorzystywane przez organizacje. Jednak wydaje sig, Ze takie komunikaty sg
stabiej dostrzegane i odbierane. Ich znaczaca przewaga w stosunku do innych
form komunikowania organizacji (dwukierunkowej komunikacji asymetrycznej
czy symetrycznej) moze $wiadczy¢ o wykorzystaniu komunikatéw o CSR gtéwnie
do budowania wizerunku firmy, co jest sprzeczne z zalozeniami CSR, a nawet
szkodliwe. Btedem popetnianym przez organizacje jest rowniez nierozumienie
istoty dialogu i naduzywanie jego definicji.

Podsumowujac, btedy organizacji w komunikowaniu o CSR wynikaja naj-
czesdciej z:

1. Braku lub niskiej wiedzy na temat CSR.

2. Braku laczenia strategii organizacji ze strategig CSR i komunikowaniem

o CSR, a w zwiazku z tym braku planéw komunikowania o spolecznej
odpowiedzialnosci organizacji.

3. Traktowania CSR i komunikowania o dzialaniach spotecznie odpowie-

dzialnych wylacznie jako narzedzia do budowania wizerunku organizacji.



136 Czg$¢ 111. Zarzgdzanie zasobami ludzkimi i komunikacjg zewnetrzng

4. Obawy przed negatywnym odbiorem organizacji komunikujgcej wtasne
dzialania spolecznie odpowiedzialne.

5. Nieodpowiednio dobranych tresci i kanaléw komunikowania.

6. Dzialan spolecznie odpowiedzialnych niespojnych z profilem firmy i ko-
munikowania o nich.

7. Rzadkiego korzystania z dialogu w komunikowaniu CSR organizacji.

2. Dialog jako skuteczna forma komunikowania dzialann CSR

Wiasciwe dzialania w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci prowadzone
przez organizacje obejmujg zintegrowanie strategii organizacji z jej polityka CSR
oraz przyjecie odpowiednich strategii komunikowania. Przy wdrazaniu CSR jed-
nym z pierwszych krokow jest zidentyfikowanie interesariuszy organizacji i ich
segmentacja, uwzgledniajgc przy tym rozne kryteria (Rybak, 2004, s. 43-50; Cor-
nelisen 2010, s. 68-72; Rudnicka 2012, s. 98-120). Juz na tym etapie wida¢ $cista
wspolzaleznos¢ dziatan w zakresie CSR i komunikowania. Segmentacja i mapowanie
interesariuszy powinny by¢ wykorzystane do nawigzania kontaktu z wyszczegol-
nionymi grupami interesariuszy, zwigzane z decyzjg, jakie informacje i jaki ich
zakres powinny trafi¢ do kazdej z grup interesariuszy, oraz z wyborem narzedzi
komunikowania optymalnych dla kazdej z grup interesariuszy. Identyfikacja in-
teresariuszy i podzial na tych, ktérzy sg dla organizacji kluczowi, i tych, ktorzy sa
mniej istotni, nie powinny prowadzi¢ do wykluczenia czy gorszego traktowania
tych drugich. W przyszlosci by¢ moze to oni bedg dla organizacji interesariuszami
kluczowymi. Komunikowanie z klientami kluczowymi powinno mie¢ charakter
ciagly. Pamietac jednak nalezy o wlasciwie dobranych oraz zréznicowanych ka-
nalach i narzedziach komunikowania, tak by informacja trafita w odpowiednim
czasie i formie do docelowego odbiorcy.

Niejednokrotnie sposob komunikowania oraz wykorzystane ku temu narze-
dzia sa taczone ze stopniem zaangazowania organizacji w dzialalno$¢ spotecznie
odpowiedzialng (Morsing, Schultz, 2006, s. 326). Wyrazem duzego i pozadanego
zaangazowania organizacji w dzialania spotecznie odpowiedzialne jest prowadzenie
dialogu z interesariuszami. Korzysci stad wynikajace sg liczne i wazne dla kazdej
ze stron w nim uczestniczacych: tworzenie dlugotrwalych relacji, dzialanie na
korzys¢ otoczenia i organizacji, generowanie innowacyjnych rozwigzan, pokojowe
rozwigzywanie konfliktow z pracownikami, klientami/konsumentami, dostawcami
czy lokalng spolecznoscig oraz budowanie zaufania.

Przeglad raportéw CSR z 2011 roku prowadzi do wniosku, ze siedemnascie
polskich firm z dziewigtnastu zarejestrowanych w rejestrze raportéw informuje
o prowadzeniu dialogu z interesariuszami. Niestety pojecie dialogu jest réznie przez
nie pojmowane (czasem jest to szeroko rozumiana komunikacja z interesariuszami,
informowanie o dzialaniach firmy czy otwarto$¢ na dzialania na rzecz otoczenia)
(CSRinfo, 2015).
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Dialog (tac. dialogus — gr. didlogos ‘rozmowa’) w Encyklopedii PWN definiowa-
ny jest nastepujaco: ,w filozofii ustna lub spisana wymiana zdan, mysli, pogladow,
argumentéw, dokonujgca si¢ pomiedzy osobami lub w §wiadomosci jednej tylko
osoby, majgca na celu poznanie prawdy lub przekazanie jej drugiemu czlowieko-
wi, stworzenie miedzyosobowej wiezi lub przestrzeni dla wspdlnego dzialania”
(Wydawnictwo Naukowe PWN, 2015). W definicji tej podkreslona jest interak-
tywnos¢, podobnie jak w definicji stosowanej przez Komisje Europejska, wediug
ktorej dialog spoteczny to ,,proces statej interakcji miedzy partnerami spotecznymi
w celu osiagniecia porozumien dotyczacych kontroli dzialan w sferach gospodar-
czej i spolecznej, zardwno na szczeblu makro, jak i na szczeblu mikro” (Towalski,
2007, s. 17). Oczywiscie to wybrane definicje dialogu, ktdre jednak eksponujg to
co rowniez jest istotne w dzialaniach spolecznie odpowiedzialnych.

Poszczegdlne etapy prowadzenia dialogu i zasady im towarzyszace zostaly
uwzglednione w standardzie CSR AA1000SES. Pierwszym etapem jest identyfi-
kacja interesariuszy i zaplanowanie procesu. Na drugim etapie pojawia si¢ wybdr
formy zaangazowania interesariuszy i jej przygotowanie. Trzeci etap polega na
wdrozeniu planu poprzez zaproszenie interesariuszy i przeprowadzenie dialogu
oraz spisanie podjetych podczas rozmowy ustalen, a takze zobowigzanie organizacji
do wywigzania si¢ z nich. Ostatni, czwarty etap to ewaluacja i dzialanie. Na tym
etapie nastepuje realizacja ustalen (Pachulska, 2011). Waznym dopelnieniem jest
informacja zwrotna dla uczestnikéw dialogu i stron zainteresowanych o prowa-
dzonych przez organizacje dziataniach.

Informacje zwrotne dla uczestnikow dialogu to jeden z czynnikéw wplywaja-
cych na sukces organizacji. Kwestia ta dotyczy otwartosci organizacji na informacje
zwrotne plynace od interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych, ale réwniez zwig-
zana jest z aktywno$cig organizacji w wysylaniu informacji zwrotnych partnerom
dialogu o dzialaniach organizacji i efektach wspdlnych uzgodnien. Umiejetnos,
ktéra w tym przypadku jest niezbedna, to aktywne stuchanie.

Trudnosci w prowadzeniu dialogu moga si¢ wigzac z tym, ze kazda ze stron
w nim uczestniczacych moze méwi¢ innym jezykiem i posiada¢ trudne do pogo-
dzenia interesy. We wlasciwym przeprowadzeniu dialogu pomaga zidentyfikowanie
i wybér kilku celow, ktére beda w wigkszym stopniu mozliwe do zrealizowania,
niz sporzadzenie dlugiej ich listy, z realizacja ktdrej organizacja moze mie¢ trudnosci.

Zdaniem Iwony Kuraszko (Kuraszko, 2010, s. 148) bariery w prowadzeniu
dialogu pojawiaja si¢ zaréwno po stronie organizacji, ktora najczesciej nie umie
zaangazowac interesariuszy w rozmowe lub obawia sig¢ to zrobi¢, jak tez po stronie
tych partnerdéw, ktérzy powinni przejawiac inicjatywe i angazowac sie w budowanie
wspolnych relacji (np. klienci, pracownicy, kontrahenci). Ci pierwsi czgsto wola
unika¢ konfrontacji, by nie ustysze¢ by¢ moze niepochlebnych opinii na wlasny
temat, by przypadkiem nie przyznac si¢ do stabosci, ktéra moze ich zdaniem stac si¢
przyczyng obnizenia ich wartosci w ocenie otoczenia. Wybieraja wiec strategie
by¢ moze bardziej bezpieczng, ale miej skuteczng, polegajaca na informowaniu
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i przekonywaniu innych o dziataniach spotecznie odpowiedzialnych prowadzo-
nych przez organizacje. Ci drudzy, czyli otoczenie blizsze i dalsze firmy, jesli znaja
pojecie spolecznej odpowiedzialnosci organizaciji, to rzadko przejawiajg inicjatywe
w nawigzaniu relacji. Zdaniem I. Kuraszko jest to wynik obnizonych wymagan in-
teresariuszy wobec organizacji. Maja one Zrédlo m.in. w zasztosciach politycznych
i kulturowych. Polacy posiadaja niska swiadomo$¢ spoteczenstwa obywatelskiego
(Kuraszko, 2010, s. 148).

Prowadzenie dialogu wydaje si¢ wiec dla wielu organizacji formg komu-
nikowania z interesariuszami bardzo kosztowng i trudna, wymagajaca wiedzy,
odpowiednich umiejetnosci, a nade wszystko odwagi.

3. Skutecznos¢ komunikowania klientom dzialan spotecznie
odpowiedzialnych na przykladzie sieci sklepéw dyskontowych
Biedronka i Lidl

Klienci indywidualni, w przeciwienstwie do klientéw instytucjonalnych, cha-
rakteryzujg sie masowoscia i anonimowoscia. To na pewno utrudnia prowadzenie
dialogu i nawigzanie relacji. Rozproszenie i brak reprezentatywnosci prowadzi nie-
jednokrotnie do czgstszego wyboru strategii informowania klientéw, a intensywne
wykorzystanie komunikacji marketingowej i PR ma na celu gléwnie ksztaltowanie
i zmiane preferencji klientow, dostosowujac je do plandw i celéw firmy. Innymi
barierami w dialogu z klientami jest monologizowanie, obawa przed otwartoscia,
wygorowane oczekiwania klientéw, ich nieufnos¢, brak odpowiedzi ze strony
firmy na informacje przekazywane przez klientoéw, brak myslenia dtugofalowego,
przeswiadczenie o wysokich kosztach dialogu (Konfederacja Lewiatan, 2011)
oraz obawa przed negatywnymi informacjami. Do tego zestawu dofaczy¢ mozna
nieznajomos¢ przez firmy dwukierunkowych kanaléw komunikowania, ktérych
gléwnym celem nie bylby aspekt sprzedazowy.

Do analizy sposobu komunikowania o spofecznej odpowiedzialnosci wybra-
no dwie sieci sklepéw dyskontowych (Biedronke i Lidl). Uzasadnieniem wyboru
przedmiotu badan jest stosunkowo nowa na polskim rynku handlowym forma
sprzedazy, jaka sg sklepy dyskontowe, ich wzrastajaca popularnos¢ wsréd polskich
klientéw oraz wysoka konkurencyjno$¢ pomiedzy sieciami sklepéw dyskontowych
i szukanie przez nie nowych, przyciagajacych klientéw rozwigzan. Jednym ze spo-
sobow ksztaltowania przewagi konkurencyjnej moze by¢ odpowiednio prowadzona
polityka spotecznej odpowiedzialnosci, co wspomniane sieci sklepéw dyskontowych
zdajg si¢ zauwazac i doceniac.

Prezentowane wyniki badan w niniejszym artykule sg czescig badan przepro-
wadzonych w maju i czerwcu 2014 roku. Dotyczyly one sposobu komunikowania
otoczeniu zewnetrznemu o dzialaniach spotecznie odpowiedzialnych przez sieci
sklepéw dyskontowych Biedronke i Lidl. Szczegdlng uwaga objeto klientdw sieci
sklepéw dyskontowych.
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Pierwsza cze$¢ badan poswigcona byta analizie zrédet internetowych, w tym
analizie stron internetowych sklepow dyskontowych Biedronka i Lidl, gazetek
firmowych w wersji elektronicznej i drukowanej, raportéw CSR, rankingéw firm,
reklam i aranzacji losowo wybranych sklepéw w Warszawie, by pokaza¢ oraz opisacé
obszary i instrumenty komunikowania klientom o polityce CSR przez te dyskonty.
Wyniki badan opublikowano w Social Responsibility of Organizations Directions
of Changes (Miszczak, 2015, s. 122-135). Z analizy wspomnianych materiatéw
wynika, ze sieci sklepéw dyskontowych Biedronka i Lidl prowadzg dziatania spo-
tecznie odpowiedzialne, skupiajac si¢ na wybranych obszarach: Biedronka gtéwnie
w formie pomocy dzieciom, natomiast Lidl na dzialaniach w obszarze ekologii.
Do informowania o swoich dzialaniach spolecznie odpowiedzialnych wobec
polskich klientéw obie sieci sklepow dyskontowych wykorzystujg szeroki arsenat
instrumentéw komunikowania zewnetrznego. Biedronka w wigkszym stopniu
niz Lidl wprowadza dialog z interesariuszami (Facebook, testowanie i rankingi
produktow przez klientéw, udzial w kongresie regionéw). Nadal jednak dominuje
jednostronne informowanie klientéw o dzialalnosci spotecznie odpowiedzialnej
prowadzonej przez obie sieci sklepéw dyskontowych. Pojawia si¢ zatem pytanie:
na ile zauwazalne i skuteczne s3 sposoby komunikowania o spolecznej odpowie-
dzialnosci prowadzonej przez Biedronke i Lidl?

W tym celu, w drugiej czgsci badan, w czerwcu 2014 roku przeprowadzono
sondaz, w ktorym uczestniczyli studenci Wojskowej Akademii Technicznej. Udzial
w nim byl dobrowolny. Grupa obejmowala studentéw drugiego roku kierunku
zarzadzanie i innych kierunkéw technicznych (razem 103 osoby). Wsrdd pytan
pojawito sie pytanie o wiedze na temat dzialalnosci spotecznie odpowiedzialnej
sklepu dyskontowego, w ktérym odpowiadajacy robi zakupy. Na 103 osoby 49 wy-
kazato si¢ wiedzg o praktykach spotecznie odpowiedzialnych prowadzonych przez
sklepy dyskontowe, gtéwnie Biedronke i Lidl (wypowiedzi czterech osob, ktdre
deklarowaly znajomo$¢ praktyk spotecznie odpowiedzialnych prowadzonych przez
sie¢ sklepéw Kaufland, nie zostaly uwzglednione w dalszym opisie). Najczesciej
wskazywane przez odpowiadajacych praktyki to: ekologiczne torby/reklaméwki (tak
odpowiedzialo trzynascie osob), nastepnie ogdlnie rozumiane akcje charytatywne
(sze$¢ odpowiedzi), w tym nielicznie konkretnie wymieniane: uczestnictwo w akeji
Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy (jedna osoba), akcja z Caritasem w Dniu
Dziecka (jedna osoba). Zblizona grupa odpowiadajacych podala réwniez jako
dziatalno$¢ spotecznie odpowiedzialng sieci sklepow dyskontowych sponsorowanie
polskiej reprezentacji w pilce noznej (osiem osob) oraz zbiorke zuzytych baterii
(osiem 0s6b). Nalezy zaznaczy¢, ze wsrod osob, ktore deklarowaly wiedze na temat
dzialalnosci spolecznie odpowiedzialnej sklepéw dyskontowych, w ktorych robig
zakupy, cze$¢ nie wymienila tych praktyk, a inna cze¢$¢ podala ich kilka.

Pojawito si¢ réwniez pytanie o zZrédlo informacji na temat praktyk spotecz-
nie odpowiedzialnych sklepéw dyskontowych, w ktérych odpowiadajacy robig
zakupy. Reklama ogolnie pojeta zostala wskazana przez 21 oséb, w tym dziewie¢
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0s0b podato konkretnie reklam¢ w mediach, wymieniajac TV; ulotke i gazetke
dyskontu (cztery osoby) oraz pojedyncze osoby reklame w sklepie i reklame na
produktach. Innym zrédtem wiedzy o praktykach spotecznie odpowiedzialnych
sklepéw dyskontowych sg obserwacje poczynione w sklepie, np. przy kasie, kiedy
trzeba zaplaci¢ za reklamowke, zauwazone w sklepie pojemniki na zuzyte baterie
i pojemniki na segregacje, banery i reklama w sklepie — razem 24 odpowiedzi.

Biedronka w poréwnaniu z Lidlem jest bardziej rozbudowanag siecig sklepow
i, jak wida¢ z odpowiedzi studentow, strategia blizej klienta sprawdza sie — wiecej
0s6b badanych deklaruje zakupy w Biedronce niz Lidlu. Biedronka bardziej niz
Lidl jest obecna w mediach, co réwniez moze procentowa¢ taczeniem jej przez
odpowiadajacych z dzialaniami spolecznie odpowiedzialnymi. Ponadto, jak wynika
z analizy stron internetowych, Biedronka angazuje si¢ w szereg akeji, rowniez lokal-
nych, wspartych interakcja z klientem. Klienci Biedronki potrafili wymieni¢ szerszy
wachlarz dziatan spolecznie odpowiedzialnych tej sieci sklepéw dyskontowych.
By¢ moze intensywnos¢ i roznorodnos¢ srodkéw komunikowania o praktykach
spotecznie odpowiedzialnych daje przewage Biedronce w stosunku do innych
dyskontow, trzeba jednak zauwazy¢, ze niewiele 0sdb zna i dostrzega praktyki CSR
tych sklepéw dyskontowych. Niestety wynika to prawdopodobnie réwniez z niskiej
lub fragmentarycznej wiedzy Polakéw na temat CSR.

Ponadto odpowiadajacy klienci najwieksza uwage zwrocili na dziatania spotecz-
nie odpowiedzialne typu ochrona srodowiska (oszczgdne korzystanie z reklamowek
i zwrot zuzytych baterii), czyli te praktyki, ktore byly naglasniane przez media i nie
sg tylko i wylacznie domena wspomnianych sieci sklepéw dyskontowych. Obok
medidéw na pewno znaczacg role w dostrzeganiu tego typu praktyk odegrata rola
edukacji w szkole i w domu. Skuteczne, jak sie okazuje, s rowniez reklamy przy
okazji rozgrywek pilkarskich polskiej reprezentacji. Wymieniane byly czesciej niz
inne zrédla wiedzy o praktykach spolecznie odpowiedzialnych Biedronki. Zasta-
nawiajgce jednak moze by¢ dlaczego, wobec tak réznorodnych akcji spotecznie
odpowiedzialnych Biedronki i zréznicowanych $rodkéw komunikowania, zauwa-
zone i wymienione sa gléwnie te powyzsze?

Nalezy zaznaczy¢, ze prezentowane wyniki i wnioski dotycza niewielkiej grupy
klientéw, dodatkowo klientéw mtodych w wieku 21-22 lata. Mozna powiedzie¢, ze
zadowalajacy jest fakt, ze potowa z nich dostrzega dzialania sieci sklepéw dyskon-
towych Biedronka i Lidl w sferze CSR, ale czy wobec tak licznych kanatéw informa-
cyjnych i nakltadéw finansowych na komunikowanie o spotecznej dziatalnosci obu
sieci sklepow dyskontowych to rzeczywiscie satysfakcjonujacy wynik? Czy podobne
wskazania uzyskano by, stawiajac analizowane pytanie innym klientom?

Bez bardziej doglebnych i reprezentatywnych badan trudno udzieli¢ jedno-
znacznej odpowiedzi, ktore elementy strategii komunikowania o spotecznej odpo-
wiedzialnosci sieci sklepdw dyskontowych Biedronka i Lidl wymagaja korekty, by
dzialalno$¢ ta byla bardziej dostrzezona przez klientéw. Sposrod wymienionych
wczesniej bledow w komunikowaniu spotecznej odpowiedzialnosci wydaje sie,
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ze ten zwigzany z rzadkim korzystaniem z dialogu pojawia si¢ i w tym przypad-
ku. Dobrg strategia zwieckszajaca Swiadomos¢ klientéw o dziataniach spolecznie
odpowiedzialnych mogloby by¢ angazowanie ich poprzez dialog. Niezaprzeczalng
role odgrywa jednak rowniez masowe informowanie i edukowanie spoteczenstwa
o idei CSR, czego niestety w polskich mediach brakuje.

Podsumowanie

Bariery w komunikowaniu CSR wigzg sie niewatpliwie z trudno$ciami
we wprowadzaniu i rozumieniu samej idei CSR. Pomimo korzysci, jakie niesie
ze sobg wdrozenie CSR w dzialania organizacji, nadal wiele osob odnosi si¢ do niej
sceptycznie.

W upowszechnianiu idei CSR oraz praktyk spotecznie odpowiedzialnych na
pewno nalezy doceni¢ i podkresli¢ role mediéw, jednak same organizacje powinny
skrupulatnie przemysle¢ strategie komunikowania wobec swoich interesariuszy.
Przywotane w artykule sieci sklepéw dyskontowych sg przyktadem jeszcze nie-
$miafego wdrazania CSR oraz zwykle jednostronnego informowania o swoich
dzialaniach spotecznie odpowiedzialnych. Wydaje sie, ze brakuje im form bardziej
angazujacych klientéw w praktyki spotecznie odpowiedzialne i wykorzystania
dialogu, ktory przez wiele organizacji jest postrzegany jako forma komunikowania
z interesariuszami bardzo kosztowna i trudna, wymagajaca wiedzy, odpowiednich
umiejetnosci, a nade wszystko odwagi, by otworzy¢ si¢ na innych, by¢ gotowym na
przyjecie nie zawsze pochlebnych opinii i by poradzi¢ sobie z nowymi sytuacjami.
Jest jednak wyzwaniem, dzieki ktéremu istniejg szanse na dotarcie do odbiorcy,
budowanie trwalych relacji z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym organizacji
oraz na zyskanie sprzymierzenicdw w kryzysowych sytuacjach.

DIALOGUE AS A PROPOSAL FOR OVERCOMING BARRIERS
IN COMMUNICATING CSR

Summary: The idea of Corporate Social Responsibility (CSR) has been popularized in Poland since
the 90s of the twentieth century. Although it is not a new idea, it is still accompanied by many doubts
and questions. Some of them are associated with a way to communicate the activities of socially
responsible organizations. The purpose of this article is to highlight the role of dialogue to reach
with the message of social responsibility and commitment to the customer it in this way in CSR.
This article presents selected mistakes made by organizations that communicate socially responsible,
it described the role of dialogue as a form of communication associated with the highest level of
development of CSR in the organization. The issue of enriched examples of ways to communicate
social responsibility through two discount stores Biedronka and Lidl. For this purpose, is used the
analysis of literature and own research.

Keywords: social responsibility of organizations (CSR), communicating CSR, mistakes in commu-
nicating corporate social responsibility, dialogue, discount stores Biedronka and Lidl.
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