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ZAUFANIE KONSUMENCKIE DO PODMIOTOW
DZIALAJACYCH W BRANZY E-COMMERCE
W ASPEKCIE KONCEPCJI CSR

Streszczenie: Zaufanie konsumenckie jest kluczowym czynnikiem sukcesu firmy. Wyko-
rzystanie spotecznej odpowiedzialnosci w kreowaniu zaufania w stosunku do wirtualnej
przestrzeni e-commerce stanowi o rozwoju rynkow zarowno off-line, jak i on-line. Celem
artykulu jest analiza dzialan migdzynarodowych korporacji prowadzacych dzialalnos¢
gospodarcza w e-przestrzeni w zakresie praktyk CSR.

Slowa kluczowe: zaufanie konsumenckie, CSR, e-commerce.

JEL Classification: M540.

Wprowadzenie

Wyzwania Nowej Gospodarki niosa ze sobg ogromne zmiany. Stan perma-
nentnej niestabilno$ci réznego rodzaju systemow spotecznych i gospodarczych
wzmacnia poczucie zagrozenia. Internauci czgsto wykorzystujq przestrzen wir-
tualna do komunikowania si¢. Internet daje mozliwosci ciagltego §ledzenia r6z-
nego rodzaju dziatan, a informacje w nich zawarte maja moc sprawcza. Spehnie-
nie biezacych wymagan konsumentéw nie gwarantuje sukcesu. Nalezy stworzy¢
1 wykorzysta¢ nowe perspektywy oraz rozwiazania, tak by wspoélnie tworzy¢ co$
wiecej niz sume elementéw sktadowych. Swiadomo$é nowego klienta w zakre-
sie odpowiedzialnosci spolecznej (CSR) i ekonomicznej powinna wyzwalaé
nowa energi¢ dla przedsigbiorstw. Dzigki internetowi konsument moze przesle-
dzi¢ dzialania catego tancucha dostaw oraz sprawdzié, czy obietnice sktadane
klientowi sa w rzeczywisto$ci realizowane.
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Artykul ma na celu przedstawienie rozwiazan w zakresie spotecznej odpo-
wiedzialnoéci biznesu w korporacjach migdzynarodowych, ktére dysponuja
kapitatem finansowym oraz wiedza i do$wiadczeniem w badanym zakresie,
a dziataja na rynku e-commerce.

1. Dylematy zwiazane z zaufaniem konsumenckim
do rynku e-commerce

Wzajemne stosunki na polu interesariusze i podmiot powinny opierac si¢
zardbwno na wzajemnym poszanowaniu praw, jak i przekonaniu o shusznosci
postgpowania jednego wobec drugiego. Sprawiedliwe budowanie relacji pozwa-
la wzmocni¢ wigzi pomigdzy interesariuszami a przedsigbiorstwem. Szczegodlnie
dotyczy to podmiotow dziatajacych w przestrzeni wirtualnej. Jednak zaufaniu
zawsze towarzyszy element ryzyka zwiazanego z niepewnoscia oczekiwanych
efektow. Stopien zaufania, jakim obdarzony jest podmiot wsrod interesariuszy,
bezposrednio wplywa na ich decyzje.

Z perspektywy ekonomicznej mozna wyr6zni¢ trzy podstawowe formy za-
ufania w biznesie [Ratnasingam, Phan, 2003, s. 41]:

1. Zaufanie odstraszajace (ang. deferrence-based trust) — polegajace na relacjach
migdzy partnerami handlowymi, gdzie konsekwencja nierespektowania umow
handlowych beda natozone szeroko pojgte kary. Odstraszenie od nieuczciwych
praktyk biznesowych jest wystarczajacym powodem, by zaufa¢ partnerowi. Za-
ufanie jest nagroda wkalkulowana w pozytywne doswiadczenie.

2. Zaufanie oparte na wiedzy (ang. knowledge-based trust) — odnoszace si¢ do wie-
dzy i1 doswiadczenia wlasnego lub innych partnerow w relacjach biznesowych.

3. Zaufanie polegajace na identyfikacji (ang. identification-based trust) — odno-
szace si¢ do empatii w relacji biznesowej. Wspdlne warto$ci natury etycznej
partneréw pozwalaja na identyfikacje celow i potrzeb biznesowych, wcho-
dzac w sprawiedliwy i uczciwy uktad wzajemnego poszanowania praw.

4. Zaufanie konsumenckie jest szczegdlnym rodzajem zaufania. Konsument jest
partnerem w akcji wymiany, ktora odbywa si¢ na rynku. Lecz relacja migdzy
klientem a przedsigbiorstwem cechuje si¢ mocna niesymetrycznoscia. Z jednej
strony wystgpuje jednostka (badz zbior jednostek), z drugiej — organizacja, czyli
przedsigbiorstwo. Ta ostatnia ma przewage przede wszystkim informacyjna,
a takze techniczna i finansowa. Asymetryczno$¢ jest czynnikiem, ktory wyzwala
nieufno$¢ co do samej transakcji. W tej sytuacji zaufanie konsumenta oznacza
subiektywne przekonanie klienta, Zze przedsigbiorstwo nie wykorzysta swej
przewagi przeciwko niemu [Grudzewski, Hejduk, Sankowska, 2009, s. 129].
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M.K.O. Lee i E. Turban [2001, s. 80] zbudowali model zaufania konsumen-
tow do zakupow on-line (rys. 1). Wedlug nich zaufanie do transakcji on-line
zalezy od:
zaufania do e-sprzedawcy traktowanego jako element jego wiarygodnosci,
czyli umiejetno$¢ tworzenia relacji opartych na wzajemnym poszanowaniu,

— zaufania do technologii, polegajace na rozumieniu systemu technicznego,
czyli postrzeganiu kompetencji technicznych, postrzeganiu poziomu wydaj-
nosci systemu oraz ludzkiego postrzegania cech podstawowych i reguluja-
cych system on-line,

— zaufania do bezpieczenstwa transakcji, zwigzanego z czynnikami chroniacy-
mi, zabezpieczajacymi transakcje oraz prywatno$¢ klienta, do nich nalezy
m.in. szyfrowanie klucza publicznego (PKI) oraz systemy protokotéw SSL
i SET, wazne sa rowniez certyfikaty, depozyty i ubezpieczenia ustugi,

— indywidualnej sktonno$¢ do zaufania oraz innych czynnikdw, ktore nie zosta-
ty sklasyfikowane.
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Wiarygodnosé
e-sprzedawcy:

Pozostate czynniki

— umiejetnosc
- rzetelnos¢
- zyczliwosé

Znajomosé/umiejetnosd Zaufanie

dokonywani e-zakupow: klienta do
zakupow w

— kompetencje techniczne internecie

— niezawodnosc
— umiejetnosc

Czynniki kontekstowe:

— certyfikowanie stron e- Indywidualna
sklepu (zabezpieczenie sktonnosc do
transakcji przez instytucje zaufania
trzecie)

- zabezpieczenie techniczne

Rys. 1. Model zaufania klientow do e-zakupow
Zrodto: Lee, Turban [2001, s. 80].

J.M. Cuevas, S. Julkunen, M. Gabrielsson [2015, s. 149-145] badali zaufa-
nie w relacji asymetrii konsument — przedsigbiorstwo. Stwierdzili, ze zaufanie
zalezy, przede wszystkim, od zbieznos$ci celéw miedzy podmiotem a klientem,
oraz wiedzy na temat racjonalno$ci wspolnego postgpowania. Podzielili odpo-
wiedzialnosé¢ za transakcj¢ miedzy klientem a sprzedawca. Zaufanie w tej konfi-
guracji zalezy od do§wiadczenia (wiedzy) na temat transakcji on-line. Zauwazyli
bowiem, ze klient podejmuje decyzj¢ dzialania wowczas, gdy widzi jej racjonal-
no$¢ (jest dla niego korzystna).
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Dla celow niniejszego artykutu nalezy przyjac, ze zaufanie jest krytycznym
czynnikiem sukcesu podmiotu, zwlaszcza dzialajacego w wirtualnym $§wiecie,
a dziatania zwigzane z jego wzmocnieniem przekladaja si¢ na wyniki ekono-
miczne. Budowanie zaufania jest celem nadrzednym, majacym silne podstawy
etyczne i zwigzane jest $cisle z koncepcja CSR.

2. Zaufanie a koncepcja CSR

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu (CSR) jest jedna z koncepcji zarza-
dzania przedsigbiorstwem, wlaczajacym oczekiwania spoteczne w strategi¢ dzia-
fania. Wynika to z tego, ze CSR odnosi si¢ do szeregu obszarow odpowiedzial-
nosci obejmujacych, m.in. obszary ekonomiczny, ekologiczny, -etyczny,
socjologiczny, prawny i filantropijny [Olejniczak, 2012, s. 20]. Relacje migdzy
zaufaniem a CSR byly juz przedmiotem wielu badan [Pivato, Misani, Tencati,
2008; Parsa i in., 2015], jednak w publikacjach tych zwracano uwage na pro-
blemy natury etyczne;j.

Z dotychczasowych badan wynika, ze jednym z celéw $wiadomego stoso-
wania CSR jest ksztaltowanie zaufania — gléwnie konsumenckiego [m.in. Marti-
nez, Rodriguez del Bosque, 2013]. Przejgcie przez podmioty tzw. filozofii zy-
ciowej wzmacnia relacje miedzy interesariuszami. Pozwala na u$wiadomienie
klientowi jego roli we wspéttworzeniu odpowiedzialnej spotecznie organizacji'.
Przeniesienie ,,filozofii zycia” do przedsigwzig¢ biznesowych nie jest jedno-
znaczne z osiagnigciem sukcesu ekonomicznego. Badania dotyczace relacji mig-
dzy zastosowaniem przedsigwzi¢¢ z zakresu CSR a wzrostem zaufania do orga-
nizacji nie sa jednoznaczne. Nie kazda dziatalno$¢ z zakresu CSR wplywa w ta-
kim samym stopniu na zaufanie. Na przyktad dzialalno$¢ ekonomiczna moze
wywiera¢ wigkszy wpltyw na zaufanie i reputacj¢ organizacji niz dziatalno$c¢
filantropijna, ktora zwigksza zyczliwos¢ do firmy [Park, Lee, Kim, 2014, s. 295-
302]. Nie zawsze udaje si¢ zwigkszy¢ zaufanie konsumentow dzigki spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Powody moga by¢ rdzne. M. Bugdol [2015, s. 85-
86] wyrdznit pie¢ gtéwnych powodow:

— zmieniajace si¢ oblicze CSR; traktowanie CSR narzedziowo jedynie do
wzmocnienia dziatan marketingowych,

! Badania przeprowadzone przez New York Reputation Institute pokazuja, ze 75% konsumentow
jest sktonnych poleci¢ firm¢ znajomym, gdy stanowisko tych firm w stosunku do CSR jest po-
zytywne [Wwww 5].
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— brak sprawiedliwo$ci dystrybutywnej; wypracowane zyski trafiaja do ograni-
czonej grupy osob, poglebiajac tym samym rdznice w spoteczenstwie,
— powszechno$¢ idei; zawezenie dziatan CSR jedynie do wybranych elementow,
— rozw0j gospodarki wymiany, czyli wymiana nastgpuje migdzy gldéwnym gra-
czami-firmami,
— luka jakosciowa migdzy praktyka zarzadzania ludzmi a wizerunkiem firmy.
Brak integracji dzialan powoduje, ze zaufanie do podmiotow maleje. La-
czac dzialania CSR z marketingiem w e-przestrzeni, nalezy bra¢ pod uwageg
etyczny 1 autentyczny wymiar prowadzenia dziatalnosci. Wigkszo$¢ konsumen-
tow ma ograniczone zaufanie do wirtualnej przestrzeni, lecz wykorzystuje ja do
sprawdzenia wiarygodnosci informacji na temat przedsigbiorstwa. Przedsigbior-
stwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku e-commerce powinny mie¢ petng §wia-
domosé¢, ze klienci sa w stanie sprawdzi¢ nie tylko jako$¢ proponowanych ustug,
produktow, ale rowniez przesledzi¢ funkcjonowanie calego tancucha dostaw
oraz podzieli¢ si¢ swoja wiedza z innymi uzytkownikami. Niewiedza sprzedaw-
cow dotyczaca etycznych aspektow postgpowania e-firmy, a takze ich dostaw-
cow, posrednikow, wplywa niekorzystnie na caly rynek handlu elektronicznego.
Klienci rynku e-commerce sa $wiadomi i umieja si¢ porozumiewac migdzy soba,
przekraczajac granice spoteczne i geograficzne. Kazda informacja moze zostac
przeczytana przez miliardy uzytkownikow internetu. Dlatego tak wazne jest
etyczne 1 odpowiedzialne postgpowanie na e-rynku. CSR jest jednym z istotnych
narzedzi, ktére wzmacniajg oczekiwania i potrzeby swiadomych konsumentow.

3. Budowanie zaufania w e-commerce a idea CSR

W Polsce zaobserwowano szybki wzrost handlu elektronicznego®, lecz tyl-
ko 10% polskich internautow deklaruje, ze robi zakupy w e-sklepach majacych
siedzibe za granica’. Dyrektywa 2011/83/UE z dnia 25 pazdziernika 2011 r.
w sprawie praw konsumentow ma ujednolici¢ przepisy we wszystkich krajach
unijnych i zwigkszy¢ zaufanie do e-handlu prowadzonego nie tylko w ojczystym

2 Sprzedaz internetowa stanowi obecnie 2,5%-4% catkowitej wartosci sprzedazy. Ministerstwo

Gospodarki informuje o przewidywanym wzroscie wspomnianego udziatu do 9% w ciagu naj-
blizszych dwoch lat. Prognozy te niewatpliwie sa korzystne i wskazuja jednoznacznie na dalszy
intensywny rozkwit e-handlu, ktory stwarza realne perspektywy rozwoju dla polskich sprze-
dawcow [www 1].

Dla poréwnania z danych Komisji Europejskiej wynika, ze zaledwie 3% Europejczykéw kupu-
jacych przez internet ma zaufanie do sprzedawcow z innych krajow UE. Az 41% preferuje na-
bywanie towaréw u sprzedawcow ze swojego kraju, a tylko 11% w e-sklepach majacych sie-
dzibg poza ich rodzimym panstwem.
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kraju, ale takze we wszystkich pozostatych krajach UE [Kosecka, 2014, s. 20]
Dzigki uruchomieniu platformy internetowej [Rozporzadzenie Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady w sprawie internetowego...], ktéra ma stuzy¢ zapewnieniu
konsumentom mozliwosci dobrowolnego sktadania wnioskéw o rozstrzyganie
sporow z przedsigbiorcami do podmiotéw oferujacych niezalezne, bezstronne,
przejrzyste, skuteczne i szybkie metody ich alternatywnego rozwiazywania,
rowniez przedsigbiorcy maja dostep do instrumentu pozwalajacego uniknac
dlugotrwatych oraz kosztownych procesow sadowych w sytuacjach spornych
z konsumentami.

Jednoczes$nie nalezy zauwazy¢, ze problem kreowania zaufania w handlu
elektronicznym wykracza poza kwestie technologiczne lub prawne, dotyczy
catosciowej strategii sklepéw internetowych, jak tez instytucji branzowych oraz
organdow administracyjnych i ustawodawczych zajmujacych si¢ omawiana pro-
blematyka.

Cele budowania zaufania mozna podzieli¢ na dwie grupy [www 3]: po
pierwsze, chodzi o przekonanie klienta, aby dokonal zakupu za posrednictwem
internetu, po drugie, nalezy poglebi¢ relacje z klientem i zdoby¢ jego lojalno$¢.

Aspekt pozyskiwania nowych klientow w handlu elektronicznym i przeko-
nywania klientow do dokonywania zakupdéw za posrednictwem internetu jest
powszechnie znany. Klient musi pozna¢ nowa technologie, aby zmniejszy¢ swo-
je obawy z nia zwiazane. Stad programy zwiazane z edukacja spoteczna, np.
zwiazane z wykluczeniem cyfrowym osob starszych, czy tez korzystanie z inter-
netu w sposob bezpieczny (zabezpieczenia przed cyberprzestgpstwami), w ktore
powinny si¢ angazowaé, przede wszystkim, podmioty dzialajace na rynku
e-commerce. Edukacja spoteczna jest czgscia CSR. Budowanie $wiadomosci
spotecznej, dotyczace dziatan podejmowanych w wirtualnej przestrzeni oraz
uswiadomienie im zagrozen, pozwala zmniejszy¢ obawy przed transakcjami za
posrednictwem internetu. Istotne réwniez jest samo zabezpieczenie transakcji
przed udostgpnieniem danych klienta. Uczciwe postgpowanie wobec kazdej
osoby, ktora odwiedzita strong powinno stac si¢ priorytetem.

Jesli chodzi o aspekt zdobywania lojalnosci, jednym z podstawowych
czynnikow wymuszajacych budowanie bazy wiermnych klientow jest wysoki
koszt pozyskania klienta internetowego, ktdry jest znacznie wyzszy niz w trady-
cyjnych kanatach dystrybucji. Ma on szansg¢ zwroci¢ si¢ jedynie w przypadku,
gdy klient bedzie dokonywat regularnych i czestych zakupow®. Czesto wykorzy-

4 F. Reichheld i P. Schefter przeprowadzili badania dotyczace réznych sektoréw e-commerce
(ksiazki, elektronika uzytkowa, odziez, art. spozywcze), ktore potwierdzily t¢ tezg. I tak
np. w przypadku art. odziezowych koszt pozyskania klienta jest o 20%-40% wyzszy dla firm



Zaufanie konsumenckie do podmiotow dziatajacych... 81

stywane sa rozwiazania systemowe typu Closed Loop Marketing (CLM)’.
Gtownym celem CLM jest optymalizacja dziatan marketingowych dzigki anali-
zie interakcji migdzy przedsigbiorstwem a klientem. W tym zakresie czgsto do-
chodzi do naduzy¢ zwiazanych ze §ledzeniem poczynan uzytkownika internetu.
Zainstalowanie ,,ciasteczka” na urzadzeniu u oso6b, ktore odwiedzity strong jest
nagminne. Takie postgpowanie wzbudza watpliwosci, czy istotnym elementem
takich dziatan jest jedynie dopasowanie oferty do potrzeb klienta. Idea CSR
sprzyja budowaniu relacji opartych na wzajemnym poszanowaniu praw do pry-
watnos$ci. Lojalnoé¢ klienta mozna zbudowaé na zaufaniu, ze sklep nie bedzie
naduzywat swojej przewagi technologicznej, a wzmacnial relacje oparte na part-
nerstwie. Wyczulenie klienta na racjonalnosc¢ takiego postgpowania moze sprzy-
ja¢ budowaniu trwatych relacji opartych na zaufaniu. Wiaczenie narzedzia CSR
informujacego o etycznych poczynaniach, zabezpieczajacych sam proces prze-
gladania produktow pozwolitoby na zwigkszona otwarto$¢ na dziatanie poten-
cjalnego klienta.

Zaufanie jest czeScia transakcji sprzedazy. Z badan przeprowadzonych
przez Grupe Idealo [www 8] wynika, ze e-sklepy w budowaniu zaufania konsu-
menckiego koncentruja si¢ jedynie na zaznaczeniu swojej wiarygodnosci
1 uczciwosci, nie wykorzystujac w tym celu dziatan na polu wspolnej odpowie-
dzialno$ci za dziatania catego rynku handlu elektronicznego.

4. Dzialania z zakresu CSR - studia przypadkéw Amazon i eBay

Dla celow publikacji dokonano analizy dziatan z zakresu CSR przedsig-
biorstw dziatajacych na swiatowym rynku e-commerce. Do analizy porownaw-
czej wybrano dziatajace na rynku globalnym firmy Amazon.com i eBay.com,
ktore sa wlascicielami platform internetowych posredniczacych w sprzedazy
produktéw oraz ustug. Analiza zostala przeprowadzone zgodnie z norma ISO
26000 i wytycznymi GRI [www 4], w trzech obszarach: zarzadzania §rodowi-
skiem, spotecznej odpowiedzialnos$ci, fadu korporacyjnego (tab. 1).

internetowych niz tradycyjnych. Obliczenia pokazuja, ze klient sieciowy musi pozosta¢ wierny
2-3 lata, zeby naklady poniesione na jego pozyskanie zwrocity si¢. Do 50% klientoéw rozstaje
si¢ jednak wczesniej z witryna, co powoduje, ze firmy nastawione na szybki zysk, bez troski
o dlugoterminowe relacje z nabywcami, popadaja w ktopoty [www 6].

Closed Loop Marketing to zwrot okre$lajacy zardwno strategi¢ marketingowa, jak i zespdt aplikacji
ja wspierajacych. Glownym celem tych narzedzi jest mierzenie rezultatoéw dziatan marketingowych
i komunikacyjnych oraz $ledzenie reakcji grup docelowych (tytutowe zamykanie petli). W szczegol-
nosci chodzi tu o zbieranie od klientow informacji zwrotnych na temat prezentowanych im materia-
16w, analizg tych danych oraz personalizacjg informacji handlowych [www 7].
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Tabela 1. Przyktady dziatan realizowanych w ramach koncepcji CSR
w firmach Amazon oraz eBay

Kategorie dzialan CSR

Amazon

1

2

Zarzadzanie $srodowiskiem

1.

Siedziba w Seattle jest podgrzewana przez ,,energi¢ dzielnicowa” systemu
recyklingu ciepta z pobliskiego budynku do ogrzewania pomieszczen
biurowych.

. W kwietniu 2015 r. ogtoszono, ze 25% zuzytej energii pochodzi ze zrodet

odnawialnych.

. Firma jest wlascicielem stonecznych i wiatrowych elektrowni

produkujacych 1,6 mld MWh.

. Inicjatywa Amazon Frustration-Free Packaging, ktora w 100% wykorzystuje

opakowania z recyklingu i obejmuje produkty do wysytki w pakietach bez
dodatkowych pudetek. Certyfikacja Frustracja-Free Packaging
obejmuje ponad 400 tys. produktow

Spoteczna odpowiedzialnos¢

1

. Amazon Smile pomaga klientom w celu wspierania wybranej organizacji

charytatywnej przy zakupie produktow w smile.amazon.com. Do Amazon
Smile zakwalifikowalo si¢ prawie milion organizacji charytatywnych.

. Amazon Literackie Partnerstwo wspiera organizacje non-profit, poprzez

zapewnienie finansowania dotacji dla poczatkujacych tworcow literackich.
Jest wydawca ksiazek dla dzieci, a takze przekazuje je mieszkancom
ubogich krajow.

. Firma pomaga w akcjach charytatywnych w przypadku klgsk zywiotowych. Na

przyktad, ok. 290 tys. USD przekazano na pomoc humanitarng dla Nepalu
w zwiazki z trzgsieniem ziemi w 2015 r., ok. 320 tys. USD podarowano
Typhoon Haiyan na Filipinach, a ok. 430 tys. USD przekazano na pomoc
dla poszkodowanych przez Huragan Sandy do Stanoéw Zjednoczonych
w2012 r.

. W 2015 r. wydano 2 tys. paczek-prezentéw dla aktywnych amerykanskich

wojskowych i kobiet petniacych stuzbg z dala od swoich rodzin oraz
500 paczek upominkowych dla ich dzieci.

. Program Amazon Local Love wspierajacy finansowo lokalna spotecznos¢

(przekazano 65 tys. USD).

. ,,Girls Who Cod” — dedykowany dziewczgtom interesujacym sig

technologia IT.

. Darmowe ustugi prawnicze — Amazon’s Pro Bono Program

Lad korporacyjny

. Amazon Kariera to program dla pracownikow, w ktorym 95% czesnego

optaca firma, niezaleznie czy nowe umiejgtnosci beda istotne dla kariery
w Amazon. W programie wziglo udziat 2 tys. pracownikéw w o$miu
roznych krajach.

. Nalezy do organizacji zapobiegajacej nielegalnym praktykom handlowym

eBay

Zarzadzanie $srodowiskiem

1.

Jest whascicielem energooszczgdnego centrum przetwarzania danych.
Publikuje raport zuzycia energii elektrycznej i wody oraz produkcji gazéw
cieplarnianych.

. Jest cztonkiem organizacji: Businesses for Innovative Climate and Energy

Policy (BICEP) i Information Technology Industry Council (ITIC)
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cd. tabeli 1

1 2

Spoteczna odpowiedzialno$¢ |1. Rozpoczety w 2009 r. Program Global Team Impact angazuje
pracownikoéw w stuzbie spotecznosci, w ktorych zyja i pracuja.

2. W Stanach Zjednoczonych dziata 35 biur eBay, ktore maja GIVE Team —
grupy pracownikow, ktorzy dobrowolnie uczestnicza w imprezach
charytatywnych, a $rodki finansowe sa przekazywane na potrzeby
spotecznosci lokalnych (w 2015 r. pracownicy przekazali 1,4 mln USD
na cele charytatywne).

3. Platforma charytatywna Stub Hub, na ktérej mtodziez moze otrzymaé
darmowe bilety na koncerty i imprezy sportowe, dzigki organizacji
non-profit otrzymata 900 tys. USD .

4. Dziatalnos¢ charytatywna prowadzona przez fundacj¢ eBay:

— w 2015 r. Fundacja eBay przekazata Iacznie 4,7 mln USD dotacji
dla organizacji non-profit na catym §wiecie (od momentu powstania
fundacja przekazata ok. 39 mln USD),

— w2015 r. firma przekazata 1,4 mln USD na cele charytatywne poprzez
swoich pracownikow oraz 1,1 mln na granty

Lad korporacyjny 1. eBay oferuje szereg programéw rozwoju przywodztwa dla pracownikow
na wszystkich szczeblach. Na przyktad, Financial Leadership Development
Program eBay (FLDP) podkresla unikalne doswiadczenie pracownikow.
W ramach FLDP kazdy pracownik otrzymuje obszerne wsparcie w rozwoju
przywodztwa, coaching, mentoring i senior executive, oraz pomoc przy
realizacji trudnych zadan w przedmiotowym zakresie.

2. Firma osiaga maksymalna liczb¢ punktow (100%) od 2015 r., wedtug
Corporate Equality Index Human Rights Campaign, za przestrzeganie
praw cztowieka.

3. eBay organizuje coroczny tydzien pod nazwa ,,Zdrowie i bezpieczenstwo”
w celu podniesienia §wiadomosci na temat zdrowia w miejscu pracy.

4. Woment Initiative Network (WIN) — w 2011 r. zwigkszyla sig liczba kobiet
w roli lidera. Stanowiska kierownicze w 29% zajmuja kobiety, ktore
stanowia 42% ogoétu zatrudnionych.

5. Firma publicznie opowiada si¢ za réwnymi prawami dla par jednoplciowych

Zrodto: Na podstawie: [www 9; www 10].

Przedsigbiorstwa eBay i Amazon nie publikuja raportéw spolecznej odpo-
wiedzialnosci. Informacje na temat tych firm mozna znalez¢ na stronie interne-
towej. Dziatania obu firm ograniczaja si¢ przede wszystkim do podkreslenia
proekologicznej dzialalnosci (energooszczednosé), a wsparcie finansowe oparte
jest na okazjonalnej dziatalno$ci charytatywne;.

Wedtug danych raportu Reputation Institute z 2015 r. firma Amazon zajeta 24.
miejsce wérod najbardziej zaufanych marek na $wiecie, a eBay — 78°. Z kolei
w ratingu CSRHub [szerzej: www 2] zdobyta 43 punkty na 100 mozliwych, za$ eBay —
56. Najwigksza réznica pomiedzy przedsigbiorstwami wystepuje w obszarze ladu
korporacyjnego (w ocenie CSRHub w sierpniu 2016 . eBay zdobyt 55, a Amazon — 39).

® Firma Amazon zdobyta 72,12 punktow w indeksiec CSRHub, Ebay 68,45; maksymalna liczba
punktéow to 100 [www 5].
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Podsumowanie

Biznes ma o wiele wigksza skuteczno$¢ we wprowadzaniu zmian niz jed-
nostka, a nawet wigksza niz instytucje rzadowe. Nie chodzi tu tylko o akcje cha-
rytatywne czy dziatalno$¢ filantropijna, lecz o odpowiedzialno$¢ w stosunku do
srodowiska naturalnego i spotecznego. Przedsigbiorstwa powinny czu¢ si¢ wspot-
odpowiedzialne za zmiany. Wprowadzane przez nie innowacje powinny rozwia-
zywac rozne problemy, angazujac ludzi na plaszczyznie nie tylko finansowej, ale
rowniez etycznej. Rynek e-commerce jest rynkiem nieograniczonym i otwartym,
inspirujacym oraz angazujacym, wyzwalajacym nowy potencjal dotarcia do roz-
nych grup spotecznych i kulturowych. Przyktad dwodch firm dziatajacych na rynku
globalnym wskazuje na przejawy dziatan prospotecznych, jak rowniez proekolo-
gicznych, ale wydaje sig, ze nie wykorzystuje si¢ w wystarczajacym stopniu
wszystkich narzgdzi CSR. W blyskawicznie zmieniajacych sig, skomplikowanych
i bezustannie ewoluujacych rynkach najwigksze mozliwosci sa nierozerwalnie
zwiazane z przestrzenia mobilng, dlatego tak wazne jest przeniesienie odpowie-
dzialnosci i sprawiedliwosci dziatania rowniez w wymiar cyfrowy.
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CONSUMER CONFIDENCE FOR ENTITIES APPLYING CSR
OPERATING IN E-COMMERCE

Summary: Consumer confidence is a key factor in the success of the company. Use of
social responsibility in creating confidence in the virtual space of e-commerce is on the
development of markets both offline and online. The article is to analyze the CSR activi-
ties of international corporations doing business in the e-space.

Keywords: consumer confidence, CSR, e-commerce.



