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POSZUKIWANIE NOWYCH SPOSOBOW SPOLECZNEJ LEGITYMIZACJI
MISJI OBECNOSC PRZEZ ZAUFANIE

1. Wprowadzenie

Zaufanie jest pojeciem analizowanym w kilku dyscyplinach naukowych, miedzy innymi
w: ekonomii, zarzadzaniu, naukach politycznych, socjologii i psychologii. Zaufanie jest
emocja okazywana ludziom, przedmiotom oraz instytucjom, takim jak przedsigbiorstwa,
rzad czy spoteczenstwo. Zaufanie oznacza gotowos¢ do podejmowania czynnosci opartych
na oczekiwaniu, ze ludzie i instytucje bede dziata¢ w sposob korzystny. Wzajemne zaufanie
jest warunkiem koniecznym do funkcjonowania danej grupy (oséb, podmiotoéw), ale i efek-
tem grupowej wspotpracy. Budowanie zaufania umozliwia wspotpracg pomiedzy poszcze-
g6lnymi podmiotami miedzy, ktérymi zachodzg relacje wspotpracy.

Spoteczna legitymizacja (spoleczne przyzwolenie do dziatania) jest czym$ w rodzaju
zrodta motywacji do wdrazania bardziej odpowiedzialnego zarzadzania. Z punktu widzenia
przedsigbiorstwa w wielu przypadkach realizacja dtugookresowych celow firmy jest zwia-
zane z koniecznoS$cig przyjecia orientacji spotecznej, bo ta jest warunkiem dobrych relacji
Z interesariuszami. Powigzanie tradycyjnego zarzadzania marketingowego z ideg spotecznej
odpowiedzialno$ci moze stworzy¢ solidng podstawe do funkcjonowania i dalszego rozwoju
organizacji. Przetrwanie i rozwoj przedsigbiorstwa sg bowiem uzaleznione od spotecznego
przyzwolenia do dziatania ze strony kluczowych interesariuszy (spotecznej legitymizacji).

W artyklue przyjeto teze, ze podstawg spolecznej legitymizacji misji jest budowanie re-
lacji zaufania. Tak ukierunkowane myslenie zdaje si¢ wspotgraé¢ z koncepcjg marketingu
opartego na misji. Organizacja biznesowa, zgodnie z wymaganiami misji, nie moze dziata¢
jedynie dla zysku, ale realizowa¢ szersze potrzeby spoteczne, dziata¢ z pozytkiem dla spo-
teczenstwa. Marketing oparty na misji pokazuje mozliwosci tgczenia dziatania w interesie
spotecznym z zaspokajaniem potrzeb klientow, przy jednoczesnym osigganiu korzysci fi-
nansowych. Kierowanie si¢ zasadami spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu moze by¢
w takich przypadkach wykorzystywane w dzialaniach marketingowych, jako element skta-
dajacy sie na pozytywny wizerunek organizacji oraz instrument wspierajacy budowanie,
utrzymywanie i rozwijanie korzystnych relacji z klientami i innymi interesariuszami, od
ktorych w wiekszym lub mniejszym stopniu zalezy funkcjonowanie i rozwdj organizacji.

W artykule podjeto probe udowodnienia powyzszej tezy. Za cel artykutu przyjeto zna-
lezienie powigzania pomig¢dzy spoleczng legitymizacja misji a zaufaniem. Na potrzeby re-
alizacji postawionego celu i udowodnienia przyjetej tezy dokonano analizy roli misji
w zarzadzaniu organizacjami oraz jej powigzania ze spoleczng legitymizacja i zaufaniem ze
strony interesariuszy. Zbadano réwniez podstawowe rodzaje zaufania, jego elementy skla-
dowe oraz czynniki mogace ksztaltowac relacje zaufania wewnatrz organizacji oraz organi-
zacji z jej otoczeniem.
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2. Spoleczna rola misji w zarzadzaniu wspolczesna organizacja

Kazda organizacja istnieje po to, aby co$ osiggnac: produkowaé okreslone towary,
sprzedawaé te towary, pOzyczaé pienigdze, oferowaé ubezpieczenia, oferowaé okreslone
ustugi, etc. Konkretna misja organizacji jest zazwyczaj jasna od momentu rozpoczgcia dzia-
talnosci, cho¢ z biegiem czasu moze ona ulec zmianie’. W celu okre$lenia misji organizacja
powinna sobie zada¢ zaproponowane przez P. Druckera’ klasyczne juz pytania: czym jest
nasz biznes; kto jest naszym klientem; co stanowi warto$¢ dla tego klienta; jaki powinien
by¢ nasz biznes; czym bedzie nasz biznes w przysztosci? Wiele badan empirycznych pro-
wadzonych w celu okreslenia wlasciwiej konstrukcji misji potwierdzito stuszno$¢ przeko-
nania Druckera, iz odpowiedzi na te pytania powinny stanowi¢ fundament dobrze sformu-
lowanej misji®.

Dla Ch. K. Barta misja stanowi formalng odpowiedz na podstawowe, aczkolwick bar-
dzo istotne pytania: jaki jest szczegdlny cel firmy, dlaczego firma istnieje oraz jak zamierza
wypelniaé swoja misj¢’. Z kolei F. R. David po zbadaniu 75 deklaracji misji z listy 1000
firm publikowanej przez Business Week, zidentyfikowal dziewig czesto powtarzajacych
sic w badanych misjach komponentoéw®: klienci, produkty, lokalizacja, technologia, troska
0 przetrwanie, filozofia dziatania, sposob, w jaki firma postrzega samg siebie, wizerunek,
pracownicy.

Wiele z tych komponentow, wyrdznionych przez F. R. Davida na podstawie badanych
misji, odnosi si¢ do otoczenia organizacji, jednakze obejmujg one rowniez elementy zwig-
zane z sama organizacja (szczeg6lnie pracownikami) oraz te zwigzane z konkretnymi decy-
zjami (filozofia dzialania, czy stosowana technologia). Ma to duze znaczenie dla urzedow
wspotczesnych organizacji, ktore z jednej strony musze mie¢ §wiadomos¢ dziatania w okre-
slonym otoczeniu, a z drugiej strony powinny podjaé probe identyfikacji tych decyzji i dzia-
tan, na ktore moga swobodnie wptywac.

Zdaniem J. H. Wanta, oprocz zasadniczego celu dziatania — celu, dla ktérego firma zo-
stata powolana — w misji powinny znalez¢ odzwierciedlenie takze gtowne cele biznesowe.
Wisrdéd podstawowych komponentéw wymienia on rowniez polityke firmy, jej tozsamosé
oraz wyznawane wartoéci®, a Ch. K. Bart’ sugeruje uzupehienie listy o obowiazujace
w firmie specyficzne standardy zachowania.

,,Przedsigbiorstwa opracowujg misje po to, aby dzieli¢ je z menedzerami, pracownika-
mi i (w wielu wypadkach) klientami. Jasna, przemy$lana misja daje pracownikom poczucie

L Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Pozna# 2005, s. 91.
2P, Drucker, Management. Tasks, Responsibilities and Practices, Harper and Row, New York 1973, rozdz. 3.
3 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznari 2005, s. 91.
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wspodlnego celu, kierunku i mozliwosci. Sprawia, Zze personel dziatajgcy w réznych miej-
scach pracuje indywidualnie, ale zarazem wspdlnie nad osiagnigciem celow przedsigbior-
stwa”®. Dobra misje wedlug Philipa Kotleta charakteryzuja trzy cechy®. Po pierwsze, wiaze
si¢ ona z ograniczong liczba celow. Misja zbyt ogélna — jak: chcemy wytwarza¢ produkty
najwyzszej jakosci, oferowaé najwicksza liczbe ushug, rozwinaé najszersza dystrybucje
i sprzedawa¢ po najnizszych cenach — obiecuje zbyt wiele. Po drugie, dobra misja powinna
by¢ oparta na gldwnych elementach polityki i wartosci organizacji. Po trzebcie, powinna
wyznaczaé gldwne obszary, w ktorych firma zamierza konkurowac.
Warto takze podkresli¢, ze misja stanowi potencjalnie nieocenione narzedzie pomocne
w formutowaniu i implementacji strategii organizacyjnej. W rzeczywistosci jednak, mimo iz
formutowanie misji stato si¢ bardzo popularne w dziatalnosci organizacyjnej, badania poka-
zuja ogromne roéznice nie tylko w dlugosci i zawartosci poszczegdlnych misji, ale takze pod
wzgledem ich przeznaczenia'®.
Formutujac misje¢ nalezy zwroci¢ szczegdlna uwage na jej role i zakres. R. D. Ireland
i M. A. Hitt okreslili cel, dla ktorego formuje si¢ misje, jako publiczne okreslenie celow,
produktow, rynkow oraz filozofii organizacji. Ponadto misja powinna wspomagac procesy
motywowania i inspirowania do dzialania’’. D. J. Dalrymple, L. J. Parsons zaproponowali
Wezsze ujecie misji, twierdzac, ze powinna ona obejmowac nastepujace cztery obszary: de-
finicje produktu, mozliwosci rynkowe, kierunki rozwoju i poziom technologii'?. Z kolei
wedtug S. Daviesa i K. Glaistera, organizacja powinna potaczy¢ w misji deklaracje celu z
przedstawieniem wizji przysztosci®. W praktyce najbardziej trafne okazuje si¢ jednak
stwierdzenie B. Bartkusa, M. Glassmana i R. B.McAfee’ego, wedlug ktorych misja stanowi
bardziej pewnego rodzaju generalizacje niz zespo6t szczegotowych wytycznych sugerowa-
nych przez przedstawione powyzej podejécia™®.
Do najbardziej istotnych korzysci z poswicconego czasu i wiozonego trudu
w sformutowanie misji nalezy zaliczy¢:
— powszechng $§wiadomos¢ istoty dziatalnosci prowadzonej przez organizacjg (zarowno
w chwili obecnej, jak i perspektywicznie),
— aspekty motywacyjne (dzigki uswiadomieniu wszystkim pracownikom ich szczegol-
nej roli dla sukcesu organizacji; pracownicy nie czujg si¢ wowczas ,.trybikami
W maszynie”, lecz wlodarzami powierzonej im odpowiedzialnosci, a w konse-
kwencji sukcesu organizacji),

8 pp. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 91.
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— aspekty promocyjne (dzigki przekonaniu klientéw i interesariuszy organizacji, ze to
zaspokojenie ich potrzeb, a nie korzysci ekonomiczne, stanowi nadrzedng warto$¢
dla organizacji).

3. W poszukiwaniu spolecznej legitymizacji misji

Legitymizacja spoteczna (spoteczne przyzwolenie do dziatania) jest czym$ w rodzaju
zrodla motywacji do wdrazania bardziej odpowiedzialnego zarzadzania. Z punktu widzenia
przedsigbiorstwa w wielu przypadkach realizacja dtugookresowych celow firmy jest zwia-
zane z konieczno$cia przyjecia orientacji spotecznej, bo ta jest warunkiem dobrych relacji
Z interesariuszami. Powigzanie tradycyjnego zarzadzania marketingowego z ideg spoteczne;j
odpowiedzialnoéci moze stworzy¢ solidng podstawe do funkcjonowania i dalszego rozwoju
organizacji. Przetrwanie i rozwoj przedsigbiorstwa sg bowiem uzaleznione od spotecznego
przyzwolenia do dziatania ze strony kluczowych interesariuszy (spotecznej legitymizacji).

Trzeba przy tym podkresli¢, ze przy mniejszym poziomie oczekiwan spotecznych wo-
bec przedsigbiorstwa zarzadzanie marketingowe w tradycyjnym ujeciu doskonale si¢
sprawdza. Wobec zwigkszonej krytyki spotecznej wobec biznesu, przedsi¢biorstwa zmu-
szone s jednakze do wigkszej wrazliwoéci na kwestie spoteczne™ — nacisk na orientacje
spoteczng w marketingu jest obok zwigkszonego zainteresowania koncepcja CSR, kolejnym
tego potwierdzeniem. Przedsigbiorcy wykorzystujac zatozenia marketingu spotecznego
probuja uwzgledniaé szerszy interes spoteczny na gruncie zarzadzania marketingowego.
Celem spotecznie odpowiedzialnego zarzadzania jest uzyskanie spolecznej legitymizacji
i dlatego w szczegdlnosci jest ono powigzane z dlugookresowg perspektywag dziatania
i rozwoju przedsiebiorstwa. Ze spotecznego punktu widzenia warunkiem legitymizacji jest
takie zarzadzanie, ktore przynosi spoteczne efekty dziatalnosci. Dlatego spotecznie odpo-
wiedzialne zarzadzanie jest warunkowane nieustannym poszukiwaniem konsensu-
su/rownowagi pomiedzy spotecznymi i ekonomicznymi efektami dziatalnosci.

Spotecznie odpowiedzialne zarzadzanie jest procesem podejmowania decyzji uwzgled-
niajacych niejednokrotnie sprzeczne potrzeby i oczekiwania kluczowych interesariuszy, co
jest warunkiem koniecznym do uzyskania spotecznej legitymizacji. Stad przedsiebiorstwo
jest motywowane do spotecznie odpowiedzialnego zarzadzania wtasnie przez potrzebe uzy-
skania legitymizacji ze strony interesariuszy (podobnie jak do zarzadzania marketingowego,
uwzgledniajacego potrzeby i oczekiwania klientoéw poprzez cheé zysku).

Organizacja dazaca do dlugookresowego rozwoju musi mie¢ §wiadomos¢, ze nie dziata
w izolacji, a przeciwnie, podlega rdéznorodnym wplywom spotecznym. Trwale relacje
z kluczowymi interesariuszami utatwiaja przewidywanie a nawet ksztaltowanie tych wpty-
woOw. Nalezy jednak pamietaé, ze relacje takie nie sg uksztattowane raz na zawsze, lecz mu-
sza by¢ nieustannie odtwarzane poprzez spotecznie odpowiedzialne zarzadzanie. Przez od-
twarzanie relacji nalezy rozumie¢ podejmowanie dziatan, ktére potwierdzajg, przeksztalcaja
badz rozwijajg istniejace relacje.

Analiza socjokulturowego obszaru otoczenia marketingowego wskazuje na szereg
zwigzkow pomiedzy czynnikami wplywu umiejscowionymi w otoczeniu, a mozliwos$ciami
wykorzystania szans zwigzanych z zaspokojeniem oczekiwan spotecznych, co jest jednym
z wyznacznikow odpowiedzialnosci biznesu. Organizacje, ktére chca odnosi¢ sukcesy na

% por. A. B. Carroll, A. K. Buchholtz, Business & Society, op. cit., s. 32.
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rynku musza patrze¢ na swojg dziatalno$¢ nie tylko z punktu widzenia wiasnych interesow,
ale takze interesdw swojego otoczenia.

Tak ukierunkowane myslenie zdaje si¢ wspotgra¢ z koncepcja misji oraz marketingu
spotecznego. Organizacja biznesowa, zgodnie z wymaganiami misji, nie moze dziata¢ jedy-
nie dla zysku, ale powinna realizowa¢ szersze potrzeby spoteczne, dziata¢ dla interesu pu-
blicznego. Interes publiczny wyraznie taczy koncepcje marketingu spotecznego z koncepcja
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Marketing spoteczny pokazuje mozliwosci taczenia
dziatania w interesie publicznym z zaspokajaniem potrzeb klientow, przy jednoczesnym
osigganiu korzysci finansowych. Co wigcej, marketing spoteczny zaklada osigganie dodat-
kowych korzy$ci w wyniku uwzgledniania oczekiwan spotecznych. Do najwazniejszych
korzysci niewatpliwie nalezy zaliczy¢ budowanie i rozwijanie pozytywnego wizerunku, do-
brej reputacji, uwiarygodnienie misji, utatwienie funkcjonowania w spoteczno$ci lokalne;j,
wzrost lojalnosci klientow, czy wzrost satysfakcji i zadowolenia pracownikow.

Organizacje daza do sformutowania misji, gdyz przynosi im to szereg korzysci. Do
czterech, najczesciej wymienianych zalicza sig®:

— Komunikowanie celu i kierunkéw rozwoju organizacji. Dzigki misji firma moze wy-
pracowac spojny zestaw dtugo i krotkookresowych celow, zadan i plandéw dziata-
nia. Misja wskazuje pracownikom, udzialowcom i klientom, dokad firma zmierza.

— Mechanizm utrzymywania organizacji na wlasciwym torze. Misja moze powstrzy-
mywac firme przed angazowaniem si¢ w nowe, niezwigzane z podstawowa dziatal-
noscig firmy obszary dziatalno$ci. Jest ona czym$§ w rodzaju linii granicznej, wy-
znaczajacej dopuszczalny obszar dziatania firmy.

— Pomoc w podejmowaniu szerokiego zakresu codziennych decyzji. W przypadku ko-
niecznosci podjgcia nowej decyzji, misja moze shuzy¢ jako zbior kryteriow, wska-
zujacych pracownikom wiasciwe dziatania.

— Inspirowanie i motywowanie pracownikow. Misja nadaje pracy znaczenie i dostarcza
pracownikowi poczucie celu, podzielanego w ramach calej organizacji. Pozwala to
pracownikom czué, ze ich wysitki shuza realizacji szerszego celu, ktory staje si¢ dla
nich wazniejszy niz ich partykularne interesy.

Na misj¢ jako narzedzie komunikacji spolecznej wskazuja takze teoretycy zarzadzania.
Wedtug J. P. Petera i J. H. Donelly’ego, misja staje si¢ dla wspotczesnego biznesu jednym
Z powszechnie uzywanych narzedzi w zarzadzaniu i dlatego niektore firmy na wiasciwe
okreslenie misji po$wigcaja nawet dwa lata'’. Jest ona tak wazna dlatego, ze jej celem jest
komunikowanie charakterystyki firmy, co pozwala aktualnym i potencjalnym pracownikom,
dostawcom, inwestorom, czy klientom ustali¢, czy sa zainteresowani wspotpraca z dang
organizacja. Misja powinna wigc by¢ czym$ w rodzaju wiarygodnego zrédla informacji
0 zamierzeniach menedzeréw i wlascicieli w zakresie tego, dokad firma zmierza. W ten
sposob misja jest dla interesariuszy firmy wskazowka, czy potrzebuje ona ich zasobow (np.
pracy w przypadku pracownikéw, kapitatu w przypadku inwestorow) oraz czy bgdzie ona

16 B, Bartkus, M. Glassman, R. B. McAfee,Mission Statements. Are They Smoke and Mirrors?, Business Hori-
zons, November — December 2000, s. 24.

17 cyt. za:B. Bartkus, M. Glassman, R. B. McAfee,Mission Statements. Are They Smoke and Mirrors?, Business
Horizons, November — December 2000, s. 27.
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ceni¢ te zasoby w przyszto$ci. Ostatecznie, jezeli interesariusze sg w stanie dopasowac swo-
je indywidualne cele do celow firmy, staja si¢ oni samoistnie motywowani do wspotpracy
z ta firma. Innymi stowy, misja poprzez czytelny komunikat o charakterze i Kierunku rozwo-
ju firmy przyciaga wtasciwych interesariuszy, ktorzy podejmuja wspotprace z firma i przy-
czyniaja si¢ do jej rozwoju, gdyz posiadaja niezbedna do tego motywacje'. Interesariusze
moga ocenié, czy okre§lony profil dzialania firmy i kierunek, w ktérym zmierza, pasuje do
tego, czego oni cheg i podjaé decyzje o ewentualnym zaangazowaniu swoich zasobow.

W gospodarce kapitalistycznej mozna zaobserwowaé sytuacje, gdy preferencja dla
akumulacji zasobow jest celem samym dla siebie. Wiele organizacji dziata tylko po to, aby
wytwarza¢ 1 gromadzi¢ zysk. Oczywiste jest, ze wiele przedsiebiorstw prywatnych kieruje
sic dazeniem do maksymalizacji zysku. Warto uwzgl¢dni¢ jednak fakt, ze podejmowane
dziatania prowadzone sa w okreslonym §rodowisku spotecznym, ktore dla organizacji sta-
nowi fragment otoczenia. Kondycja i nastawienie tego otoczenia bedg wigc miaty wptyw na
funkcjonowanie i sukces badz porazke organizacji. Ustalenie misji jedynie w kategoriach
ekonomicznych jest w tym kontekscie jednym z podstawowych bledow. Misja powinna
mie¢ charakter motywujacy do dziatania. Pracownicy i inni uczestnicy organizacji oraz jej
otoczenia muszg mie¢ poczucie, Ze to, co robig ma jakie$ wigksze znaczenie niz tylko reali-
zacja celow ekonomicznych

Stad misja jest czesto rozumiana jako sens dziatania organizacji okre$lony w katego-
riach spotecznych. Rozumienie takie stwarza podstawy dla marketingu misji (ang. sense-of
mission marketing), ktorego realizacja opiera si¢ na odejéciu organizacji od waskiego ro-
zumienia misji jako wytwarzania i sprzedawania produktéw, w kierunku wypetniania okre-
$lonej roli spotecznej na rynku. Nie oznacza to zmiany profilu na dziatalno$¢ spoteczna, ale
skupienie uwagi na zaspokajaniu poprzez produkt okreslonych potrzeb spotecznych. Po-
zwala na wlasciwe ukierunkowanie dziatalno$ci oraz umozliwia pracownikom lepsze rozu-
mienie celow, zadan i dazen organizacji®®.

4. Znaczenie zaufania dla wzmacniania misji organizacji

Misja organizacji okresla deklaracje celéw dziatalno$ci organizacji, poprzez wyrazne
okres§lenie wizji biezacych i przysztych dziatan operacyjnych instytucji zwiazanej
z oferowanym produktem i rynkiem, na ktorym dziala organizacja. Jednym z elementow
misji jest prezentacja przyjetych zasad i wartosci odrdzniajacych dang organizacje od kon-
kurentéw. Powyzsza deklaracja okres$la relacje z rynkiem na ktérym dziata instytucja oraz
wytycza cel i kierunek okreslajacy sposoby podejmowania decyzji na szczeblu kultury or-
ganizacyjnej.

Misja organizacji moze zaktada¢ budowania zaufanie w sposob bezposredni albo po-
$redni. Budowanie zaufanie moze by¢ realizowane w organizacji zardwno poprzez ksztat-
towanie zaufania wewnatrz danej organizacji (np. poprzez ksztattowanie zaufania pracow-
nikéw), jak i poprzez tworzenie zaufania do organizacji przez podmioty zewnetrzne (np.
klientow, podmioty wspotpracujace, rynek). Strategia budowania zaufania moze by¢ wyko-
rzystywane przez organizacj¢ jako cel glowny lub cel poboczny umozliwiajacy realizacje

18 B, Bartkus, M. Glassman, R. B. McAfee,Mission Statements. Are They Smoke and Mirrors?, Business Hori-
zons, November — December 2000, s. 27 — 28.

19 ph, Kotler, C. Armstrong, J. Saunders, V. Wang, Marketing. Podrecznik Europejski, PWE, Warszawa 2002.
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celow glownych.,

Zaufanie jest emocja okazywang ludziom, przedmiotom oraz instytucjom, takim jak
przedsigbiorstwa, rzad czy spoteczenstwo. Zaufanie oznacza gotowos¢ do podejmowania
czynnosci opartych na oczekiwaniu, ze ludzie i instytucje bede dziata¢ w sposob korzystny.
Wzajemne zaufanie jest warunkiem koniecznym do funkcjonowania danej grupy (osob,
podmiotéw), ale i efektem grupowej wspotpracy. Budowanie zaufania umozliwia wspotpra-
c¢ pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami miedzy, ktdérymi zachodza relacje wspotpracy.

Zaufanie jest pojeciem analizowanym w kilku dyscyplinach naukowych, mi¢dzy innymi

w: ekonomii, zarzadzaniu, naukach politycznych, socjologii i psychologii. Termin ten
W opracowaniach bywa rozumiane jako ,,pewno$¢, nadzieja, przekonanie lub zbior przeko-
nan, predyspozycja, zmienna sytuacyjna, strukturalna lub interpersonalna, zmienna spotecz-
nego stosunku powiernictwa”?’. Nie ma porozumienia interdyscyplinarnego w zakresie ro-
zumienia tego pojecia. Na potrzeby niniejszego opracowania warto przytoczy¢ definicje
dwoch badaczy zaufania. Pierwsza definicja jest autorstwa P. Sztompki, ktory twierdzi, iz
»zaufaniem obdarowujemy osobe¢ - podmiot, ktdrej wierzymy, ze bedzie doradza¢ nam do-
brze, myslac o nas, a nie o sobie”*. Druga definicja akcentuje podobnie koncepcje zaufania
jako zawieranie korzysci i jej autorem jest R. Hardin. Wedtug Hardin ,,ufa¢ komus to zna-
czy wierzy¢, ze osoba ta kieruja dobre intencje oraz ze jest zdolna do tego, czego od niej
oczekujemy”? oraz , iz ,,ufa¢ komus to znaczy posiada¢ odpowiednie informacje na temat
osobz}; bedacej przedmiotem naszej ufnosci, zwlaszcza dotyczace jej intencji wzgledem
nas””.
Zaufanie czgsto zwigzane jest z przekonaniem, ze druga strona wymiany jest uczciwa
wobec danego podmiotu w swoich zamiarach i dziataniach. Zaufanie moze stanowi¢ obiekt
celowych dziatan skierowanych do okreslonych grup Iub oséb, moze wynika¢ z obecnosci
okreslonych os6b z otoczenia blizszego (rodzina, znajomi) lub dalszego — osoby ze $rodo-
wiska zawodowego czy zycia publicznego. Zaufanie miedzy partnerami biznesowymi oraz
zaufanie ze strony spoteczenstwa (wspotpracownikow, kooperantow, klientow itp.) sa klu-
czowe w prowadzeniu jakiejkolwiek dziatalno$ci.

Analizg zaufania mozna przeprowadza¢ wedhug réznych kryteriow. Poziom i rodzaje
wystepujacego zaufania zaleza od cech danej spotecznosci (tzw. sktonnos¢ do zaufania), ale
takze od zasad moralnych obowiazujacych w danych spotecznosciach. W definicjach zaufa-
nia mozna odnotowa¢ nastepujace podejscia do zaufania, tj.?*:

o Zaufanie jako dyspozycja, zwigzana z subiektywnym stosunkiem wobec drugiej

strony (polega na wydaniu pewnej oceny lub przewidywaniem pewnych zacho-
wan),

2| ewicka — Strzalecka: Zaufanie w relacji konsument — biznes, Prakseologia 2003 nr 143, 195 — 207, s. 2.
2L Ibidem.

22 Hardin R.: Zaufanie, SIC, Warszawa 2009, s. 25.

% Ibidem, s. 26.

2 W.M. Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem w przedsigbiorstwie,
Wolters Kluwer, Krakow 2009.
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o Zaufanie jako decyzja czyli intencja, zwigzane jest to z poleganiem na pewnym
obiekcie zaufania (podmiocie lub przedmiocie zaufania), przez co ufajacy staje si¢
zalezny od drugiej strony,

e Zaufanie w zachowaniu, ktore wyptywa z aktu powierzenia si¢ drugiej stronie.

Analiza zaufania moze by¢ przeprowadzona w trzech plaszczyznach, tj.: zaufanie jako
wlasciwos¢ relacji wymiany, zaufanie jako podstawa wspdtpracy oraz zaufanie jako norma
kulturowa. Z punktu widzenia opracowania najwazniejsza istotne sg dwie ptaszczyzny —
zaufanie jako podstawa wspolpracy oraz wlasciwos¢ wymiany. Odpowiedni poziom zaufa-
nia sprzyja rozwojowi wspolipracy, natomiast brak zaufania moze ogranicza¢ wspdiprace
lub zwigkszy¢ koszty wspotpracy. Zaufanie mozna rowniez analizowaé jako: pewien wzo0-
rzec kulturowy danej spotecznosci (wszyscy ufaja, wiec ja tez bede ufat — tzw. zaufanie
uogolnione), jako element wigzi spotecznej (mozemy spokojnie wspotpracowaé, bo ufam
ludziom wokot mnie) oraz jako element osobowosci (wierze, ze innym dziatajg jak najlepiej
potrafia). Budowanie zaufanie jako elementu wiezi spolecznej jest podstawg rozwoju za-
ufania jako wspolpracy w danej spotecznosci. Dana organizacja moze zwigkszy¢ skutecz-
no$¢ realizacji swoich celow poprzez budowanie zaufania.

W procesie wspolpracy mozna wyrdzni¢ w klasyfikacji Williamson, trzy rodzaje zaufa-
nia, tj.: zaufanie osobiste, wykalkulowane oraz instytucjonalne®.

Zaufanie osobiste jednostek bazuje na pozytywnych emocjach wobec podmiotu. Jezeli
jednostka - nabywca danego produktu byt zadowolony, to z pewnoscia bedzie chciat jeszcze
raz naby¢ dany produktu lub inny u danego sprzedawcy. Jednostki lojalne wobec danej fir-
my czesto traktuja dang firmg w sposob szczegdlny, moga ogranicza¢ kontrole jej dziatal-
nosci lub wrecz przymykac oczy na pewne niepowodzenia.

Nalezy zwroci¢ uwage, iz zaufanie przy wspotpracy opiera si¢ czesto na racjonalnych
przestankach, tj.: wtasnych i obcych doswiadczeniach w przesztosci z danym podmiotem,
obustronnej optacalno$¢ aktu wspotpracy oraz perspektywie powtarzalnosci danej czynno-
§ci?®. Na podstawie tych przestanek mozna wyrdznié zaufanie wykalkulowane. Zaufanie
tego typu bazuje na ogolnie dostepnych informacjach przekazywanych w prasie, rankin-
gach, wynikach badan. Ten rodzaj zaufania wystepuje réwniez w relacjach wspotpracy.
Warto zwrdci¢ uwagg, iz zaufanie wykalkulowane nabiera szczego6lnego znaczenia ze
wzgledu na ztozony charakter umow, ktore sa zawierane pomigdzy podmiotami w przypad-
ku zastosowania innowacji lub wprowadzania nowych zasad funkcjonowania podmiotow.

Ostatni rodzaj zaufania — zaufanie taczne (zwanego rowniez instytucjonalnym) odnosi
si¢ do spotecznych i organizacyjnych warunkéw funkcjonowania relacji migdzy podmiota-
mi wspotpracy. Mozna tu wymieni¢ nastepujace determinanty ksztaltujace tego typu zaufa-
nie: kulture spoteczna, kulture organizacyjna, polityke, regulacje, profesjonalizm i sieci?’.

Skuteczna realizacji misji organizacji zwiazana jest czgsto z przekazywaniem informa-
cji nt. wprowadzenia zmian i moze wynika¢ zaréwno z relacji wewnatrz danej organizacji,

2 Williamson O.E.,1996, The Mechanisms of Governance, Oxford University Press, New York; za Bludnik 1.,
Rachocka I.: Racjonalnosé¢ decyzji konsumenta w Keynesowskim rynku stalych nabywcow A.M. Okuna,
http://mikro.univ.szczecin.pl /bp/pdf/89/13.pdf.

% | ewicka — Strzalecka, op. cit. s. 3.

2 Na podstawie W.M. Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie....., op.cit. s. 38.



Poszukiwanie nowych sposobow spolecznej legitymizacji misji... 31

jak i relacji zewngtrznych z dang organizacja. Z punktu widzenia przekazywania informacji
istotne jest zaufanie, ktére mozna ksztaltowaé poprzez sposob i jakos¢ przekazywanej wie-
dzy. Z tego wzgledu mozna wyrézni¢ dwa rodzaje zaufania, tj. zaufanie oparte na zyczliwo-
Sci i zaufanie oparte na kompetencjach®. Zyczliwo$¢ mozna okreslié, jako troske
i motywacje do dziatania w interesie drugiej strony i stanowi przeciwienistwo dziatan opor-
tunistycznych®. Kompetencje mozna zdefiniowa¢, jako zestaw umiejetnosci lub/i zdolnosci
niezbednych do wykonywania tego, co potrzebne®. Na podstawie tak okreslonych pojeé
zyczliwos$ci i kompetencji mozna podja¢ probe zdefiniowania zaufania opartego na zyczli-
wosci i na kompetencjach.

Zaufanie oparte na zyczliwosci jest rodzajem zaufania zaktadajacym, ze jednostka nie
skrzywdzi innej jednostki, w sytuacji, gdy pojawi si¢ taka mozliwo$¢. Zaufanie oparte na
zyczliwosci pozwala poszukujacemu wiedzy zadawa¢ pytania bez obawy o §miesznos¢ czy
utrate dobrego imienia. Dzigki takiemu zaufaniu podmiot ma mozliwos¢ zdobycia takiej
wiedzy, ktorg jest w stanie wykorzysta¢ i zastosowa¢. Dla budowania zaufania opartego na
zyczliwoséci wazne sg czynniki, takie jak: wrazliwo$¢ i silne wiezi.

Zaufanie oparte na kompetencjach odnosi si¢ natomiast do sytuacji, w ktdrej istnieje
przekonanie, ze druga osoba posiada w danym temacie odpowiedni zakres wiedzy
i umiejetnosei. Zaufanie oparte na zyczliwosci sprzyja wymianie wiedzy zardwno cichej,
jak 1 jawnej. Z tego wzgledu przy wprowadzaniu misji budowanie zaufanie opartego na
zyczliwosci jest szczegolnie wazne. Zaufanie oparte na kompetencjach wystepuje sytuacji,
w ktorej istnieje przekonanie o checi pomocy innym przez drugg strone i hiewykorzystywa-
niu okazji do czynienia szkody innym. Zaufanie tego typu pozwala jednostce poszukujacej
wiedzy wierzy¢, ze podmiot bedacy jej zrodtem wie o czym moéwi. To sktania jednostke
poszukujaca wiedzy do uczenia si¢ i umozliwia realizacj¢ zalozonych celow.

Pojecie zaufania sktadasie z wielu elementdw, takich jak: oczekiwanie, poleganie na
kims$, ryzyko, prawdopodobienstwo i niepewnos¢. Najlepszym przykladem relacji opartej
na zaufaniu jest relacja wymiany lub szeroko rozumianej wspotpracy. Zaufanie umozliwia
wspotprace pomiedzy poszczegdlnym podmiotami. Szczegélnie w przypadku gdy wspot-
praca odbywa si¢ w dlugim horyzoncie czasowym, wazne jest aby podmioty wspotpracujace
mialy pewnos¢ realizacji celow zatozonym na poczatku wspoétpracy. Z tego wzgledu zaufa-
nie moze by¢ uwazane za istotng i wymierng warto$¢ ekonomiczng wspotpracy. W przy-
padku wprowadzania misji zaufanie odgrywa szczegolne znaczenie, ze wzglgdu na dominu-
jace znaczenie czynnika ludzkiego w trakcie realizacji misji, jak i czgsto dhugiego czasu
potrzebnego na realizacj¢ misji.

W przypadku budowania zaufania przez misj¢ organizacji nalezy zwrdci¢ uwage na
dwie ptaszczyzny ksztaltowania zaufania, tj. budowanie zaufania wewnatrz danej organiza-
cji oraz budowanie zaufania do organizacji na rynku. W pierwszym przypadku — budowanie

2 Krélak-Wyszyriska K.: Pomocna dloh zaufania, http://kadry.nf.pl/Artykul/7579/Pomocna-dlon-zaufania-czesc-
Il/komunikacja-reputacja-transfer-wiedzy-zarzadzanie-wiedza/.

2 Grudzewski W., Hejduk 1., Sankowska A. , Wantuchowicz M. Zaufanie w zarzqdzaniu pracownikami wiedzy,
http://www.e-mentor.edu.pl /artykul/index/numer/27/id/598.

% |bidem.
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zaufania wewnatrz organizacji, gtowna zasada ksztaltowania zaufania jest ,,dostrojenie”".

Dostrojenie zwigzane jest stworzenie struktury i systemoéw w obrebie organizacji pozostaja-
cych w harmonii z gléwnym celem organizacji. Tak stworzone struktury sa podstawa budo-
wania zaufania do wewnetrznych partnerow (np. do pracownikdéw, przetozonych).
W drugim przypadku — zaufania do organizacji, kluczowg zasada jest tworzenie reputacji
danej organizacji. Proces budowania reputacji zwigzany jest z podejmowaniem dziatan
umozliwiajagcych wlasciwa ocene wiarygodnos$ci danej organizacji. Tylko organizacja wia-
rygodna moze wzbudza¢ zaufanie do zewnetrznych partneréow, ktorzy beda sktonni kupo-
waé i rekomendowaé produkty danej organizacji, jak iinwestowa¢ w danag organizacjg.
W obydwu przypadkach misja danej organizacji moze sprzyjac ,,dostrojeniu” oraz ksztal-
towaniu reputacji danej organizacji.

Covey wskazuje dwie grupy czynnikdw, ktore moga ksztaltowaé zaufanie wewnatrz
danej organizacji oraz zaufanie do organizacji na rynku. Do tych determinant mozna zali-
czy¢, charakter i kompetencje.

Pierwsza cecha — charakter, zwigzany jest z prawoscia i intencjami. Prawo$¢ oznacza
uczciwo$¢ dziatania, zwigzana jest ona z solidnos$cig oraz spdjnoscia funkcjonowania danej
organizacji (to co dzieje si¢ wewnatrz, jest zgodne z tym co jest przekazywane na zewnatrz
danej organizacji). Z kolej intencje maja zwigzek z motywami, jakimi kieruje si¢ organiza-
cja oraz zamiarami z ktorych wynika postgpowanie organizacji. W przypadku gdy organi-
zacja ma jakies cele ukryte, trudno bedzie uwierzy¢, ze jej celem jest dobro innych podmio-
tow. W takiej sytuacji trudno tez bedzie wzbudzi¢ zaufanie.

Druga cecha — kompetencje, zwiagzane jest z umiejetnosciami i rezultatami dziatalnosci
danej organizacji. Umiejetnosci sa srodkami stuzacymi do osiagnigcia celu, mozna tu wy-
mieni¢ umiej¢tnosci techniczne, organizacyjne i spoteczne. Ostatnia cecha zwiagzana jest
z rezultatami dziatania organizacji. Rezultaty odnosza si¢ do historii funkcjonowania orga-
nizacji oraz jej doswiadczen.

Zaufanie jest warunkiem koniecznym do funkcjonowanie efektywnego sytemu gospo-
darowania. Znaczenie zaufania ro$nie wraz ze wzrostem ilosci zawieranych transakcji oraz
rozwojem specjalizacji. Szczeg6lnie rozwoj specjalizacji przyczynia si¢ do wzrostu znacze-
nie zaufania. Problem zaufania pojawia si¢ w przypadku transakcji opartych na ryzyku.
Wprowadzenie misji zwigzane jest czesto z podjeciem ryzyka wprowadzania zmiany opar-
tej na odlozonych w czasie zobowigzaniach, powinno$ciach czy obietnicach, ktére powinny
by¢ zrealizowane w przyszloéci. Brak zaufania, badZz odpowiednio rozwinietej kultury za-
ufania, moze ograniczy¢ przeprowadzenie tego typu zmiany (zrealizowanie misji). Jeze-
li podmiot wprowadzajacy misje nie bedzie miat pewnosci czyli nie bedzie miat zaufania, ze
misja przyniesie korzys$ci w przysztosci, moze to ograniczy¢ wprowadzenie misji lub moze
wrecz doprowadzi¢ do unikania wprowadzania zmian w celach dziatania organizacji. Za-
ufanie moze zredukowac koszty wprowadzenia misji, utatwiajac jednoczesnie wspotprace
pomiedzy poszczegélnymi podmiotami uczestniczacymi w wprowadzaniu misji. Jezeli
podmiot wprowadzajacy nowa misj¢ bedzie wierzyl, iz przyniesie ona okreslone korzysci
W przysztosci, to moze to w znacznym stopniu ograniczy¢ koszty zwigzane z wprowadze-
niem korekt celow dziatania organizacji. Moga to by¢ koszty poszukiwania odpowiednich

3L Na podstawie Covey S.M., Merrrill R. Szybkos¢ zaufania. Jak dzieki zaufaniu przyspieszy¢ sukces w biznesie,
Rebis, Poznan 2009.



Poszukiwanie nowych sposobow spolecznej legitymizacji misji... 33

podmiotéw wspotpracujacych lub pracownikow itp.

5. Podsumowanie

Na potrzeby niniejszego artykutu przyjeto teze, ze podstawa spotecznej legitymizacji
misji jest budowanie relacji zaufania, zarowno wewnatrz organizacji jak i organizacji
z otoczeniem. Ten sposob myslenia wspotgra z koncepcja marketingu opartego na misji,
w przypadku ktérego organizacja nie moze dziata¢ jedynie dla zysku, ale powinna realizo-
waé potrzeby szerszej spotecznosci, dziata¢ z pozytkiem dla spoteczenstwa. Taki sposob
zarzadzania dostarcza mozliwosci faczenia dziatania w interesie spotecznym z zaspokaja-
niem potrzeb klientow, przy jednoczesnym osigganiu korzysci finansowych.

W artykule podjeto probg udowodnienia powyzszej tezy, a za cel przyjeto znalezienie
powigzania pomiedzy spoteczng legitymizacja misji a zaufaniem. Analiza roli misji
W zarzadzaniu organizacjami oraz jej powigzania ze spoleczng legitymizacja i zaufaniem ze
strony interesariuszy pozwolita udowodni¢ postawiong teze. Przedstawienie podstawowych
rodzajow zaufania, jego elementéw sktadowych oraz czynnikoéw ksztattujacych relacje za-
ufania w organizacji uzupehily przeprowadzong analizg 1 przyczynity si¢ do pelnej realiza-
cji przyjetego w artykule celu.

Misja organizacji okresla deklaracje celow dziatalnosci organizacji, poprzez wyrazne
okreslenie wizji biezacych i przysztych dziatan zwigzanych z oferowanym produktem
i rynkiem, na ktérym dziata organizacja. Jednym z elementow misji jest prezentacja przyje-
tych zasad i warto$ci odrdézniajacych dang organizacje od konkurentow. Misja organizacji
moze zaktada¢ budowanie zaufania w sposob bezposredni albo posredni. Budowanie zaufa-
nie moze by¢ realizowane w organizacji zarowno poprzez ksztattowanie zaufania wewnatrz
danej organizacji (np. poprzez ksztaltowanie zaufania pracownikow), jak i poprzez tworze-
nie zaufania do organizacji przez podmioty zewnetrzne (np. klientdw, kontrahentow, spo-
tecznosc¢ lokalng), co wzmacnia spoteczng legitymizacje misji.

Zaufanie czgsto zwigzane jest z przekonaniem, ze druga strona wymiany jest uczciwa
wobec danego podmiotu w swoich zamiarach i dziataniach. Zaufanie moze stanowi¢ obiekt
celowych dziatan skierowanych do okreslonych grup Iub oséb, moze wynika¢ z obecnos$ci
okres$lonych os6b z otoczenia blizszego (rodzina, znajomi) lub dalszego — osoby ze $rodo-
wiska zawodowego czy zycia publicznego. Zaufanie miedzy partnerami biznesowymi oraz
zaufanie ze strony spoteczenstwa (wspotpracownikdow, kooperantdow, klientow itp.) sg klu-
czowe w prowadzeniu jakiejkolwiek dziatalnosci.
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Streszczenie

W artykule przyjeto teze, ze podstawg spolecznej legitymizacji misji jest
budowanie relacji zaufania, zarowno wewngtrz organizacji jak i organizacji
Z otoczeniem. Ten sposob myslenia wspolgra z koncepcjqg marketingu oparte-
go na misji, w przypadku ktorego organizacja nie moze dziatac¢ jedynie dla
zysku, ale powinna realizowal potrzeby szerszej spolecznosci i dzialaé
Z pozytkiem dla spoteczenstwa. W artykule podjeto probe udowodnienia po-
wyzszej tezy, a za cel przyjeto znalezienie powigzania pomiegdzy spoleczng le-
gitymizacjq misji a zaufaniem. Analiza roli misji w zarzqdzaniu organizacja-
mi oraz jej powiqzania ze spoleczng legitymizacjq i zaufaniem ze strony inte-
resariuszy pozwolila udowodni¢ postawionq teze. Przedstawienie podstawO0-
wych rodzajow zaufania, jego elementow skiadowych oraz czynnikow ksztal-
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tujgcych relacje zaufania w organizacji uzupetnily przeprowadzong analize
| przyczynily sig do pelnej realizacji przyjetego w artykule celu.

Stowa kluczowe: misja, zaufanie, spoleczna legitymizacja, spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu, marketing.

IN SEARCH OF NEW WAYS OF MISSION SOCIAL LEGITIMACY. THE PRES-
ENCE THROUGH TRUST

Summary

The paper adopted the hypothesis that the social basis of mission legiti-
macy is building relationships based on trust, both within the organization
and with its environment. This way of thinking fits with the concept of mission
based marketing. In the case of mission based marketing organization cannot
operate only for profit, but should meet the needs of the wider community and
act to benefit society. The article attempts to prove this hypothesis, and its
aim is to find the link between the social legitimacy of the mission and trust.
Analysis of the role of mission in the management and its links with social le-
gitimacy and stakeholder trust helped to prove the hypothesis. Presentation of
the basic types of trust, its components and the factors influencing the rela-
tionship of trust in the organization completed the analysis undertaken in the
article.

Keywords: mission, trust, social legitimacy, corporate social responsibility, marketing.
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