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CSR A KRYZYS

Streszczenie: Przeciwnicy spolecznej odpowiedzialnosdci biznesu nie tylko nie dostrzegaja,
ze to wlasnie jej brak byl powodem kryzysu, lecz, co wigcej, uwazaja, ze w okresie spowol-
nienia gospodarczego firmy catkowicie zrezygnuja z wdrazania tej idei. W artykule zostata
podjgta proba obalenia tego przekonania na gruncie teoretycznym oraz empirycznym (po-
przez analiz¢ i oceng wynikéw kolejnych edycji rankingu odpowiedzialnych firm). Kryzys
jest testem dla przedsigbiorstw z CSR: kladzie kres oderwanym od dziatalnosci firmy dzia-
taniom filantropijnym i sponsoringowym, a wzmacnia CSR wpisany w strategi¢ i cele biz-
nesowe. Dojrzaly CSR moze by¢ skutecznym narzgdziem budowania wartosci firmy takze
w trudnych czasach, i co wazniejsze — moze poméc przetrwaé okres kryzysu, przynoszac
przedsigbiorstwu wymieme korzysci jako strategia win-win.

Slowa kluczowe: kryzys, egzamin, CSR.

1. Wstep

Procesy globalizacyjne, szybki postgp techniczny i wzrost gospodarczy nie obej-
muja wszystkich w rdwnym stopniu — wzrasta polaryzacja swiata, zwigkszaja si¢
bezrobocie i obszary ubdstwa, nasilaja si¢ patologie spoteczne, poglebia si¢ degra-
dacja §rodowiska przyrodniczego. Globalizacja sprawita, ze §wiat skurczyt si¢ do
rozmiarow McLuhanowskiej globalnej wioski — wiele problemdw stato si¢ zagro-
zeniami globalnymi, a jednocze$nie wzrosta §wiadomos¢, ze te niekorzystne zjawi-
ska majg wymiar ogdlnoswiatowy.

Rozwdj demokracji partycypacyjnej i spoteczefstwa obywatelskiego oraz
wzrost aktywnosci ruchow spolecznych dziatajacych na rzecz ochrony praw roz-
nych grup, takze konsumentéw, w coraz wigkszym stopniu zmuszaja przedsigbior-
stwa do weryfikowania pogladu, ze maksymalizacja zysku jest jedynym celem
dziatalnosci gospodarczej. Nie bez wptywu na wzrost takich oczekiwan sa liczne i
glos$ne skandale korporacyjne czy naduzycia i nieetyczne postgpowanie firm.

W swietle tych negatywnych trendéw zmienia si¢ przekonanie o roli sektora
biznesu. Przedsigbiorstwa, wywierajac tak istotny wplyw na swoje otoczenie,
powinny partycypowaé w przeciwdzialaniu niekorzystnym efektom globalizacji i
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zagrozeniom cywilizacyjnym, do ktérych powstania si¢ przyczyniaja, a takze w
ich niwelowaniu.

Na takim gruncie narodzila si¢ najpierw idea zrownowazonego rozwoju, a po-
tem koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social Responsi-
bility — CSR). Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu to zobowiazanie do realizacji
idei rozwoju zréwnowazonego w praktyce dziatalnosci gospodarczej, co oznacza
poszukiwanie takich rozwiazan, ktdre sa spotecznie odpowiedzialne, ekologicznie
przyjazne i jednoczesnie ekonomicznie wartosciowe. Koncepcja ta ma zatem przy-
czyni¢ si¢ do rozwigzania wspdlczesnych probleméw wynikajacych z narastaja-
cych kryzyséw spoteczno-ekonomicznych.

Celami opracowania sa analiza i ocena wzajemnych zaleznosci pomig¢dzy spo-
feczng odpowiedzialnoscig biznesu a kryzysem, przeprowadzone na gruncie teore-
tycznym i empirycznym.

2. CSR narze¢dziem public relations czy strategia biznesowg?

Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu narodzita si¢ w latach 90. XX w.
w trakcie dyskusji nad etyka biznesu, a doktadnie nad problemem, przed kim i za
co podmioty gospodarcze ponosza odpowiedzialnos¢. Dyskusja ta doprowadzila do
sformutowania teorii interesariuszy, bedacej istota CSR'. Spoteczna odpowiedzial-
nos$¢ biznesu bowiem to proces poznawania i wlaczania zmieniajacych si¢ oczeki-
wan interesariuszy w strategi¢ zarzadzania, a takze monitorowania wplywu takie;j
strategii na konkurencyjno$é oraz wartos¢ firmy na rynku’. Zarzadzanie zgodne z
ideg CSR ma charakter strategiczny oraz opiera si¢ na ciaglym i aktywnym dialogu
z interesariuszami z zachowaniem zasady przejrzystosci i w zgodzie z obowiazuja-
cym prawem. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu oznacza poszukiwanie rowno-
wagi pomigdzy interesami i potrzebami kluczowych interesariuszy, a nie przyzna-
wanie prymatu wylacznie akcjonariuszom i dazenie do maksymalizacji zysku.
W CSR rowniez chodzi o osiaganie zysku, ale w sposob uczciwy, etyczny, godzi-
wy, spolecznie akceptowalny — pojecie zysku nabiera szerszego, spolecznego wy-
miaru. Warto przy tym zauwazy¢, ze chociaz podkresla si¢ dobrowolnos¢ koncep-
cji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, to podjgcie decyzji o jej wdrazaniu po-
ciaga za soba koniecznos¢ prowadzenia konsekwentnych i systematycznych dzia-

1 Teoria ta swa popularnosé zawdzigcza R. Freemanowi, ktéry nie tylko na nowo zdefiniowat to
pojgcie, lecz takze okreslit rodzaje odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa wzglgdem interesariuszy. De-
finiuje on interesariuszy jako kazda dajacg si¢ okresli¢ grupe lub jednostke, ktéra moze wptywad, lub
jest pod wptywem, dzialania przedsigbiorstwa za posrednictwem jego strategii, produktéw i procesow
wytworczych, systemow zarzadzania i procedur (cyt. za: B. Rok, Nasz kapital, . Biuletyn Forum Od-
powiedzialnego Biznesu” 2000, nr 1, s. 1).

2 B. Rok, Biznes spolecznie odpowiedzialny — teoria i praktyka, [w:] ). Hausner (red.), Ekonomia
spoleczna a rozwdj, MSAP, Krakéw 2008, s. 158.
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tan — CSR staje si¢ zobowiazaniem, ktérego zaniedbywanie jest negatywnie oceniane
przez interesariuszy. Wspolczesni teoretycy zarzadzania coraz czgsciej przyznaja, ze
wspotpraca z interesariuszami jest konieczna i wlasciwa w zarzadzaniu strategicznym.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu nie jest dziatalnoscig charytatywna przed-
sigbiorstw ani tym bardziej nowym instrumentem marketingowym czy public rela-
tions, stuzacym wylacznie kreowaniu wizerunku. Tylko jesli koncepcja CSR bg-
dzie wpisana w strategi¢ biznesowa, dziatalno$¢ przedsigbiorstwa oraz jego system
zarzadzania i z nimi zintegrowana, przyniesie wymierne korzysci spoteczenstwu i
samej firmie jako strategia win-win. Wiele badan potwierdza istnienie pozytywne-
go zwiazku migdzy spoteczng odpowiedzialnoscia firmy a jej: wynikami finanso-
wymi, wartoscia rynkowa i wizerunkiem, satysfakcja i wydajnoscia pracownikow
oraz ich rozwojem zawodowym, efektywnoscia procesu rekrutacyjnego, lojalno-
scia klientow, innowacyjnoscia i zdolnoscia organizacji do uczenia si¢ czy tez rela-
cjami z instytucjami finansowymi i inwestorami.

Jesli zaangazowanie CSR nie pomaga przedsigbiorstwu skuteczniej i sprawnie;j
funkcjonowac, to predzej czy pozniej staje si¢ ono przedmiotem krytyki interesa-
riuszy wewngtrznych i zewnetrznych. Instrumentalizacja koncepcji CSR jako na-
rzgdzia public relations owocuje deprecjacja catej idei w odbiorze spotecznym.
Z punktu widzenia przedsigbiorstwa stwarza potencjalne niebezpieczefstwo uzy-
skania efektu zgota odwrotnego w przypadku niezgodnosci deklaracji z rzeczywi-
stoscig, przynoszac jednoczesnie coraz mniejsze korzysci marketingowe wraz ze
zmniejszajaca si¢ premig za pierwszenstwo. Puste deklaracje firm na temat ich spo-
fecznej odpowiedzialno$ci jeszcze bardziej obnizaja zaufanie do sektora biznesu,
i tak niskie na skutek ostatniego kryzysu. Edelman Trust Barometr 2010 pokazuje,
ze chociaz poziom zaufania do biznesu w Polsce jest do$¢ wysoki w poréwnaniu
z reszta Swiata, to w zeszlym roku wskaznik ten spadt o 5% (do poziomu 46%),
a w przypadku sektora bankowego az o 28%. Réwnoczesnie tylko 16% Polakéw
ufa informacjom podawanym na stronach internetowych firm’. Biorac pod uwage,
ze polskie spoleczenistwo generalnie nie ufa sobie nawzajem (tylko 13,3% Polakéw
uwaza, ze wickszosci ludzi mozna ufac)*, niedojrzaly CSR jeszcze bardziej utrud-
nia dialog biznesu z interesariuszami.

3. Czy liderzy CSR w Polsce sg spolecznie odpowiedzialni?

Badania nad spoteczng odpowiedzialnoscia biznesu w Polsce prowadzone sa w ra-
mach opracowywania rankingu odpowiedzialnych firm (wcze$niej Good Company
Ranking), czyli corocznego zestawienia najwigkszych spétek w Polsce, ocenianych
pod katem jakos$ci zarzadzania odpowiedzialnoscig spoteczna. Pierwsze dwie edy-

3 E. Zamoscinska, Kto to kupi, ,,CSR 2010 trendy. Dodatek do miesigcznika Press” 2010, nr 5, s. 35-36.
4 J. Czapinski, T. Panek, Diagnoza spoleczna 2009. Warunki i jakos¢ zycia Polakéw. Raport,
www.diagnoza.com/pliki/raporty/Diagnoza_raport_2009.pdf, s. 269 (pobrano 19.05.2010).
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cje rankingu opublikowane zostaly w nie istniejacym juz ,Manager Magazine”,
dwie kolejne — w ,,Dzienniku Gazeta Prawna”. Ankieta, bgdaca podstawa rankingu,
w kolejnych latach jest modyfikowana i rozszerzana, obejmujac coraz to nowe za-
gadnienia CSR.

Rankingi nie zawierajg szczegélowego omowienia odpowiedzi, jakich udziela-
ly przedsigbiorstwa. Na podstawie zestawien mozna jedynie analizowaé laczna
punktacje, uzyskana przez spotki w poszczegdlnych pigciu kategoriach odpowiada-
jacych najistotniejszym obszarom dzialalnosci firm: podstawy spolecznej odpo-
wiedzialnosci (strategia w 2008 r.), relacje z klientami, relacje z partnerami bizne-
sowymi, relacje z pracownikami, zaangazowanie spoteczne oraz odpowiedzialnos¢
ekologiczna (nowa kategoria od 2009 r.). Jednoczesnie zmiany w ankiecie i punk-
tacji sprawiaja, ze nie mozna bezposrednio porownywac wynikow rankingow z
réznych lat’. Z roku na rok podnoszona jest bowiem poprzeczka — w 2010 r. zrezy-
gnowano z pytan, na ktére wigkszo$¢ firm odpowiadata twierdzaco, wpisujac je do
,minimum programowego” odpowiedzialnosci biznesu®.

Analizujac wyniki osiagane przez spotki w rankingu z 2008 r., mozna zauwa-
zy¢, ze najwigcej punktow przedsigbiorstwa zdobyly za spotecznie odpowiedzialne
ksztaltowanie relacji z pracownikami (82,1% punktow mozliwych do uzyskania w
tej kategorii) oraz relacji z klientami (70,8%). Wylacznie w tych dwoch obszarach
firmy uzyskiwaly maksymalne oceny (9 przypadkéw). Sfera zaangazowania spo-
fecznego uplasowata si¢ na trzecim miejscu sposrod pigciu kategorii (68,9% mak-
symalnej liczby punktéw), natomiast w obszarze strategii badane firmy zdobyly
najmniej punktow (54,2%)’.

W rankingu z 2009 r. spotki zdobyly najwigcej punktéw w sferach relacji z
klientami oraz podstaw spolecznej odpowiedzialnosci (odpowiednio 73 i 71,7%
mozliwych do zdobycia punktow w danym obszarze). Nowa kategoria w tej edycji
rankingu — odpowiedzialnos¢ ekologiczna — pod wzglgdem liczby przyznanych
firnom punktéw uplasowala si¢ na miejscu trzecim (67,6% maksymalnej liczby
punktéw), tuz przed sfera relacji z pracownikami, ktéra w pordwnaniu z rokiem
poprzednim spadta na miejsce czwarte (67,1%). Najmniej punktow analizowane
spotki uzyskaly w obszarze relacji z partnerami biznesowymi — 51,2% mozliwych
do uzyskania punktow (byla to przedostatnia kategoria w 2008 r.). Warto zauwa-
zyé, ze w tej klasyfikacji sfera zaangazowania spolecznego spadta w poréwnaniu z

3 W rozwazaniach pominigto wyniki rankingu z 2007 r., poniewaz opierat si¢ on na ankiecie
skladajacej si¢ jedynie z 48 pytan, a pytania z zakresu kategorii ogdlnej dotyczyly wylacznie takich
kwestii, jak: dostep do informacji na temat cztonk6éw zarzadu i rady nadzorczej, wydane orzeczenia
sadowe przeciwko spolce, certyfikaty i nagrody. Ponadto dopiero od 2008 r. wyniki otrzymanych an-
kiet byty weryfikowane przez PricewaterhouseCoopers.

6 B. Rok, Liderzy trzymajq si¢ mocno, ,,JV Ranking odpowiedzialnych firm 2010. Dodatek do
Dziennika Gazeta Prawna”, 29 kwietnia 2010, s. 46.

7 1. Horodecki, CSR bardziej dojrzaly, ,Manager Magazine. Edycja polska” 2008, nr 5, s. 22.
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rokiem poprzednim z miejsca trzeciego na piate (przedostatnie), uzyskujac 52,7%
maksymalnej liczby punktéw. Najwigcej maksymalnych ocen przyznano firmom w
obszarze podstaw spotecznej odpowiedzialnosci (7 przypadkéw na 21 ogotem)
i odpowiedzialnosci ekologicznej (6), przy czym negatywne oceny wystapily wy-
tacznie w sferze zaangazowania spotecznego®.

W 2010 r. najwyzej oceniona w rankingu kategoria byla sfera relacji z pracow-
nikami, w ramach ktérej spétki uzyskaly 71% mozliwych do zdobycia punktdw.
W dalszej kolejnosci znalazly sig¢: odpowiedzialnos¢ ekologiczna (68%), podstawy
spotecznej odpowiedzialnosci (66%) i relacje z klientami (64%). W sposéb naj-
mniej odpowiedzialny firmy ksztaltowaly obszar relacji z partnerami (zdobywajac
50% punktow mozliwych do uzyskania w tej kategorii) oraz zaangazowania spo-
fecznego (58%). Jak w roku wczesniejszym najwig¢cej maksymalnych ocen przy-
znano w obszarze podstaw spotecznej odpowiedzialnosci (6 przypadkow na 17 ogo-
lem) oraz zaangazowania spolecznego (5), przy czym negatywne oceny wystapily
przede wszystkim w sferze zaangazowania spolecznego oraz odpowiedzialnosci
ekologicznej (odpowiednio 5 i 3 na 9 ogdtem)’.

W kolejnych edycjach rankingu odpowiedzialnych firm coraz wyrazniej widaé,
ze biznes wzmacnia strategiczne podejscie do CSR, ograniczajac jednoczesnie
swoje zaangazowanie spoleczne. Spotki doskonala systemy zarzadzania spoleczng
odpowiedzialnoscia, wspotpracg z pracownikami i klientami oraz podejmuja za-
awansowane dzialania na rzecz §rodowiska przyrodniczego. Oczywiscie wnioski
te, tak jak i rankingi, dotycza liderbw CSR w Polsce, poniewaz tylko niewielka
grupa firm faktycznie wdraza t¢ koncepcjg¢, na co wskazuje fakt powtarzania sig
tych samych spétek w réznych rankingach i konkursach oceniajacych spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu.

Mniej optymistyczny obraz prezentuja wyniki badania Respect Rating, prze-
prowadzonego na potrzeby pierwszego w Polsce indeksu spétek odpowiedzialnych
spotecznie, ktory w listopadzie 2009 r. zadebiutowal na GPW. W badaniu tym
wzieto udziat 119 spdtek notowanych na GPW (sposrod 315, do ktérych wystano
ankietg) i po audycie weryfikujacym 16 z nich weszlo w sklad Respect Index
(otrzymaly najwyzsze noty ratingowe — powyzej 75% punktéw z 97 mozliwych)'’.
Okazalo sig, ze w zakresie CSR znacznie lepiej radza sobie firmy duze, z wielolet-
nim do$wiadczeniem, ktére czasami na wlasnej skorze przekonaly sig, ile moze
kosztowac¢ brak odpowiedzialnosci rozumianej jako kompleksowa strategia zarza-
dzania (np. PKN Orlen, Telekomunikacja Polska SA). Do indeksu weszly jednak

8 J. Horodecki, Recepta na kryzys — wyniki i metodologia rankingu odpowiedzialnych firm,
http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/320567 recepta_na_kryzys wyniki_i_metodologia_rankingu_
odpowiedzialnych_firm.html (pobrano 19.05.2010).

9 Ranking odpowiedzialnych firm. Wyniki, IV Ranking odpowiedzialnych firm 2010. Dodatek
do Dziennika Gazeta Prawna” 2010, 29 kwietnia, s. 6-7.

10 M. Krukowska, Jak powstal Respect Index, ,,Forbes™ 2009, nr 12, s. 136.
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réwniez firmy mniejsze, ktérych odpowiedzialne podejscie jest czgsto efektem
przekonan i dlugofalowego myslenia zarzadzajacych (np. Apator z Torunia)''.
Wyniki badania pokazaty, ze wigkszos¢ spotek gietdowych rzadko wpisuje spo-
feczna odpowiedzialnos¢ w swoje strategie i kodeksy uczciwego post¢gpowania
(14% z nich posiada spdjna udokumentowana strategi¢ CSR, a 21% — kodeks etyki).
Jesli juz je maja, to dotycza one wybranych obszarow, glownie dziatalnosci pro-
spolecznej (59% nie ma strategii CSR, ale podejmuje dzialania z zakresu spolecz-
nego zaangazowania)'’.

Przytoczone wyniki badan potwierdzaja niestety opini¢ B. Roka, ktéry ocenia,
ze zadne z polskich przedsigbiorstw nie prowadzi swojej dziatalnosci odpowie-
dzialnie wobec spoleczenstwa, srodowiska, partneréw biznesowych i pracownikéw
— jest tylko grupa spélek, ktore bardzo si¢ staraja tak postgpowaé. CSR nadal
wdraza niewiele firm, a te, ktére tak czynia, bardzo czgsto majg jeszcze wiele do
zrobienia w tej dziedzinie, czego dowodzi chociazby to, ze najwyzsze noty ratin-
gowe, kwalifikujace do Respect Index, zdobylo tylko 16 firm, a zadna nie dostata
oceny najwyzszej (powyzej 85% punktow). ,,Nawet firmy, ktére wzigly udzial w
rywalizacji (wyjawszy §cislg czotowke), w znacznej swej czgsci wciaz przezywaja
wszelkie wystepujace w tej dziedzinie choroby wieku dziecigcego. (...) firmy
znajduja si¢ w swej masie dopiero na poczatku (...) drogi wiodacej ku odpowie-

dzialnemu i transparentnemu biznesowi”".

4. Czy kryzys oznacza koniec CSR?

Jedna z gtéwnych przyczyn kryzysu lat 2007-2009 bylo nieodpowiedzialne, naru-
szajace postulaty CSR, postgpowanie instytucji finansowych. Sektor bankowy,
skupiony na dazeniu do maksymalizacji zysku, doprowadzit do obecnego kryzysu
spoteczno-gospodarczego. Mimo takiej diagnozy, dowodzacej stusznosci idei spo-
fecznej odpowiedzialnosci biznesu, wielu przeciwnikéw tej koncepcji jest zdania,
ze recesja oznacza koniec CSR. Identyfikujac spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu
wylacznie z nieuzasadnionymi wydatkami w firmach, uwazaja oni, ze CSR jest
jednym z pierwszych elementow, podlegajacych cigciu kosztow!s.

11 M. Krukowska, Oto spdlki, ktérym nalezy sie respekt, ,Forbes” 2009, nr 12, s. 133-135.

12 Respect Index. Spotki gieldowe odpowiedzialne spolecznie, www .deloitte.com/assets/Dcom-
Poland/Local%20Assets/Documents/Broszury%20nt.%20ustug/pl_CSR_Respectlndex.pdf (pobrano
20.05.2010).

13 A. Olbrot, Idea dla lideréw. Rozmowa z dr Boleslawem Rokiem, ,,CSR 2010 trendy. Dodatek
do miesiecznika Press™ 2010, nr 5, s. 14.

14 J, Horodecki, CSR —a co to jest?, »Manager Magazine. Edycja polska” 2007, nr 5, s. 46.

15'W 2008 r. 51% przedsigbiorcéw zrzeszonych w Business Centre Club uwazato, ze kryzys fi-
nansowy ostabi CSR, podczas gdy przeciwnego zdania bylo 14,5% z nich, L. Anam, CSR a kryzys fi-
nansowy, http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/101201,csr_a_kryzys_finansowy.htmi (pobrano 20.05.2010).
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Tymczasem, jak stwierdzono w maju 2009 r. w ,,The Economist”, kryzys jest
testem ze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, a nie koficem tej koncepcji'®. Jesli
CSR w firmie jest wylacznie oderwanym od prowadzonej dziatalnosci ,,projektem
CSR-owym” (filantropia, sponsoring), to mozna oczekiwa¢, ze kryzys finansowy
rzeczywiscie polozy mu kres. Jesli za$ spoleczna odpowiedzialno$é biznesu jest
traktowana jako istotna czgs$C strategii firmy a inicjatywy z zakresu CSR sg $cisle
powiazane z celami biznesowymi spolki, nie ma zadnego powodu (ani de facto
mozliwosci), aby w czasie recesji rezygnowac z takich dzialan. Wiasciwie rozu-
miana spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze by¢ pozytecznym narzedziem
budowania wartosci firmy takze w trudnych czasach, i, co wazniejsze — moze po-
moc przetrwadé okres kryzysu. CSR wlaczony do strategii biznesowej firmy pozwa-
la bowiem lepiej zarzadza¢ ryzykiem, a poprzez dialog z otoczeniem buduje tak
potrzebny w okresie kryzysu kapital zaufania. Wdrazanie zasad spotecznej odpo-
wiedzialno$ci biznesu moze w sposob bardzo konkretny poméc w cigeiu kosztoéw,
ale nie przez masowe zwalnianie ludzi i obnizanie pensji, lecz za sprawa realnej
optymalizacji kosztéw (np. poprzez zmniejszenie zuzycia energii i papieru, racjo-
nalng gospodarke odpadami zmierzajaca do odzysku surowcéw).

Jak wynika z analizy wynikow kolejnych edycji rankingu odpowiedzialnych
firm, w trudnych czasach spotki zmniejszaja poziom inwestycji spotecznych, glow-
nie rozumianych w kategoriach filantropii strategicznej i nakierowanych na budo-
wanie wizerunku. W czasach kryzysu doskonala natomiast systemy zarzadzania
spoteczna odpowiedzialnoscia, aby osiagaé lepsze efekty biznesowe przy angazo-
waniu mniejszych srodkéw finansowych. Szczegdlnie wysoki poziom mozna zaob-
serwowac w zakresie zarzadzania srodowiskiem, poniewaz w wielu branzach jest
to obszar, w ktorym stosunkowo najlatwiej osiagnaé oszczednosci z jednoczesnym
zmniejszeniem negatywnego wplywu na $rodowisko przyrodnicze. To tu przede
wszystkim pojawia si¢ najwigcej innowacyjnych produktéw i ustug, oczekiwanych
przez $wiadomych klientéw i partneréw biznesowych'”.

Okazuje si¢ zatem, ze wbrew przekonaniu przeciwnikéw spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu kryzys nie oznacza wcale konca tej koncepcji — w okresie spo-
wolnienia gospodarczego spotki kieruja dziatania podejmowane w ramach CSR do
wewnatrz i doskonala swoja kulturg organizacyjna, widzac w tym zrédlo oszczed-
nosci i istotny element budowania przewagi konkurencyjnej na trudnym rynku.
Spowolnienie gospodarcze dotkngto wiele branz, jednak firmy o utrwalonej reputa-
cji, cieszace si¢ zaufaniem otoczenia, poradzity sobie duzo lepiej niz te postrzegane
negatywnie. Mogly one liczy¢ na poparcie pracownikdéw dla wprowadzania pro-
gramow antykryzysowych czy wsparcie ze strony administracji i wyrozumiato$¢ ze
strony partneréw biznesowych, bardziej sktonnych do ustgpstw.

16 4 stress test Jfor good intentions, ,,The Economist” 2009, May 14th.
17B.Rok, Dojrzewanie polskiego CSR, www.gazetaprawna.pl/serwisy/rankingi/artykuly/320574,
dojrzewanie_polskiego_csr.html (pobrano 19.05.2010).
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Spétki uwzglednione w kolejnych edycjach rankingu nie traktuja spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu jako czegos, co nie jest niezbgdne i z czego w trudnej
sytuacji rynkowej si¢ rezygnuje. Wyrazem tego moze by¢ np. rosnace zaintereso-
wanie rankingiem odpowiedzialnych firm, w ktérym z roku na rok bierze udzial
coraz wigcej przedsigbiorstw (38 spotek w 2008 r., 65 w 2009 r. i 70 w 2010 r.).
W rankingu z 2010 r. az 21 firm pojawito si¢ po raz pierwszy. Dowodem na doj-
rzewanie CSR w Polsce jest takze opracowanie Respect Index, ktdry jest dziesia-
tym na sSwiecie indeksem spdlek uwzgledniajacym etyczne aspekty dzialalnosci
biznesowej. Kryzys w sposdb istotny zwrocit uwage na brak narzgdzi umozliwiaja-
cych inwestorom dokonanie oceny firm pod wzglgdem szeroko pojgtej odpowie-
dzialnosci, zwlaszcza w kontekscie komunikacji, rozwoju zréwnowazonego i tadu
informacyjnego. Indeks GPW ma walor informacyjny i edukacyjny — pozwala in-
westorom identyfikowaé spdtki spotecznie odpowiedzialne, zachgca do kupowania
ich akcji, a poprzez ukazywanie korzysci ptynacych ze spotecznie odpowiedzialne-
go inwestowania dla firm i spoleczenstwa, sklania inne przedsigbiorstwa do wdra-
zania CSR. Respect Index jest konstruowany na podobnych zasadach co zagra-
niczne indeksy typu SRI, np. FTSE4good czy DJSI, i jak tamte cechuje si¢ wigksza
stabilno$cia — nie tylko notuje mniejsze wahania cen kurséw akcji, ale i szybciej
wychodzi z recesji'®. Indeksy te dowodza, ze uwzglednianie przez firmy postula-
tow CSR jest doskonata strategia inwestycyjna — takie spolki sa oceniane przez in-
westorow jako mniej ryzykowne, co zwigksza ich wartos¢ rynkowa.

Konczac rozwazania na temat zaleznosci pomigdzy CSR a kryzysem warto za-
uwazy¢, ze testem ze spolecznej odpowiedzialnosci biznesu moze by¢ nie tylko
globalny kryzys gospodarczy, lecz takze sytuacja kryzysowa dotykajaca konkretna
firmg¢. Wéwczas sprawdzeniu podlega prawdziwos¢ deklaracji gloszonych przez
spolke — rzeczywisto$¢ weryfikuje, czy CSR jest rzeczywiscie trwale wpisany w
kultur¢ organizacyjna firmy i jej strategi¢ dzialania, czy jest wylacznie chwytem
marketingowym.

W ostatnich miesiacach egzamin z CSR zdaje Nestlé, krytykowana przez opi-
ni¢ publiczng za wybdr nieetycznego dostawcy. Firma Simar Mas, dostarczajaca
olej palmowy do produkcji batonikéw KitKat, wyniszcza lasy tropikalne w Indo-
nezji bgdace siedliskiem orangutanow. Greenpeace ujawnit, ze mimo deklaracji ze-
rwania kontaktow z dostawca, w rzeczywistosci Nestlé wcigz sprowadza olej pal-
mowy Sinar Mas, tyle ze poprzez posrednikéw. W zwiazku z tym faktem Green-
peace zainicjowal szeroka migdzynarodowa akcje m.in. na serwisach spolecznos$cio-
wych: Facebooku, Twitterze, YouTube oraz blogach. Zaniepokojeni konsumenci
zaczgli wpisywac sig na stronie koncermu na Facebooku, wymieniajac listy produk-

18 Dane gieldowe potwierdzaja, ze spotki z Respect Index charakteryzuja si¢ wigksza stabilno-
scig kursu cen akcji w poréwnaniu z innymi firnami, cho¢ na razie réznica ta nie jest znaczaca ze
wzgledu na krétki okres funkcjonowania indeksu (zob. Indeksy gieldowe, www.gpw.pl/gpw
.asp?cel=informacje_gieldowe&k=3&i=/indeksy_n/indeksy&sky=1 (pobrano 20.052010)).
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tow, ktore beda bojkotowac, oraz prezentujac w swoich profilach zakrwawione lo-
go firmy. Nestlé zagrozilo, ze bgdzie kasowaé wpisy wykorzystujace ich logo,
jeszcze bardziej oburzajac internautow tym stwierdzeniem'®. Filia Nestlé w Polsce
wydata jeden ogélnikowy komunikat w tej sprawie.

Negatywne skutki nieodpowiedzialnego zachowania w kryzysowej sytuacji sa
dla danej firmy tym wigksze, im dobitniej deklarowata ona wczes$niej wdrazanie
koncepcji CSR. Wobec spotecznie odpowiedzialnej spdtki interesariusze bowiem
wigcej oczekuja, a popetniane przez nia bigdy sa tatwiej i szybciej zauwazane i wy-
tykane. Trzeba natomiast zauwazy¢, ze Nestlé miato juz w swojej przesziosci nie-
chlubne epizody (np. skandal w Chinach w 2008 r. zwiazany z mlekiem Nestlé dla
niemowlat zawierajacym melaming), co obecnie moze nastawia¢ konsumentéw
jeszcze bardziej krytycznie do tej marki.

Kryzys na duzo wigksza skale dotyka obecnie BP. Swiatowa opinia publiczna
jednoznacznie uznata ten koncern za winny wycieku ropy naftowej w Zatoce Mek-
sykanskiej. To, jak firma w tej sytuacji si¢ zachowa, umocni lub zniszczy jej wize-
runek jako spotecznie odpowiedzialnej: czy przyjmie pelng odpowiedzialnos¢ za
katastrofe¢ ekologiczna, czy nie bgdzie probowala zrzuci¢ winy na wynajgta przez
siebie spotke wiertnicza Transocean eksploatujaca platformeg, ktéra wybuchta, czy
nie bgdzie probowata zataja¢ informacji o skutkach i zanizaé wyceny zaistniatych
strat sSrodowiskowych, tak jak to probowat zrobi¢ koncern Exxon w przypadku ka-
tastrofy ekologicznej spowodowanej wyciekiem ropy z tankowca ,,Exxon Valdez”
u wybrzezy Alaski w 1989 r. BP przyznata si¢ do winy, uruchomita infolini¢ dla
potencjalnych poszkodowanych i na biezaco informuje o tym, jak naprawia szko-
dy, w tym takze konsumentéw w Polsce®®. Dzigki takiemu zachowaniu koncern,
jak juz si¢ z awarig i jej skutkami upora, moze szybko nadrobi¢ kilkunastoprocen-
towe spadki swojej wartosci na gietdzie?'.

Zatem jesli postgpowanie w sytuacji kryzysowej potwierdzi, ze firma faktycz-
nie realizuje w praktyce gloszone przez siebie postulaty CSR, to moze si¢ okazac,
ze korzysci dzigki temu uzyskane przewyzszaja poniesione w wyniku kryzysu stra-
ty. Jednym z najbardziej znanych i cytowanych przyktadéw konsekwentnego reali-
zowania zasad CSR i korzysci z tego plynacych jest firma Johnson & Johnson i jej
postgpowanie w przypadku tylenolu (amerykanski paracetamol). Na poczatku lat
80. XX w. spotka podjela decyzje o wycofaniu wszystkich tabletek znajdujacych
si¢ w aptekach na terenie calych Standéw Zjednoczonych. Mialo to zwigzek z
oskarzeniem, ze kilka opakowan leku zostalo zatrutych cyjankiem, co doprowadzi-

19 P, Maczyhiski, Greenpeace walczy = Nestlé o indonezyjskie lasy, http://wyborcza.biz/biznes/1,
101562,7786201,Greenpeace_walczy_z_Nestlé_o_indonezyjskie_lasy.html (pobrano 19.05.2010).

20 dktualnosci w sprawie wycieku ropy w Zatoce Meksykarskiej, www.bp.com/genericarticle
.do?categoryld=4003511&contentld=706 1807 (pobrano 20.05.2010).

21 M. Krukowska, Co, oprécz ropy, zatruwa Ameryke, www.forbes.plartykuly/sekcje/wydarzenia
/co--oprocz-ropy--zatruwa-ameryke,3861,1 (pobrano 20.05.2010).
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Yo do $mierci siedmiu oséb w Chicago. Menedzerowie firmy podj¢li decyzje o wy-
cofaniu leku wbrew opinii doradcéw uwazajacych, ze straty beda zbyt duze i moga
zagrozi¢ istnieniu spotki, oraz bez konsultacji z prezesem zarzadu, ktory byl nie-
osiagalny. R. Johnson (prezes zarzadu firmy w latach 1932-1963) sformulowal
podstawowe zasady dziatalnosci Johnson & Johnson, ktore staly si¢ credo dla pra-
cownikow. Zgodnie z nimi nadrzgdnym celem spotki jest dbatosc o klientow, kto-
rzy uzywaja jej produktow lub korzystaja z jej ustug. W drugiej kolejnosci firma
jest odpowiedzialna za swoich pracownikow, w trzeciej — za spoteczenstwo i $ro-
dowisko przyrodnicze. Na czwartym miejscu sg akcjonariusze. R. Johnson uwazal,
ze jezeli spotka wywiaze si¢ ze swoich zobowigzan wobec trzech pierwszych grup
interesariuszy, to akcjonariusze tez bgdg zadowoleni. Koszt wycofania lekarstwa z
rynku oraz wymiany juz zakupionego towaru tylko w 1982 r. wynidst 150 min do-
laréw. Mimo katastroficznej wizji firma Johnson & Johnson zdobyfa powszechne
uznanie za odwazng decyzje i w ciagu roku odzyskata dawng pozycje¢ na rynku
producentow tego leku. Gdyby nie wyznawane przez spotke wartosci, ktdre nie by-
ly jedynie deklaracja, ale tworzyly kulturg organizacyjna Johnson & Johnson, naj-
prawdopodobniej nie podj¢to by tak odpowiedzialnej — cho¢ ryzykownej finanso-
wo — decyzji®.

Podsumowujac, warto zauwazy¢, ze niedawny kryzys jeszcze bardziej poglebit
negatywne zjawiska spoleczno-gospodarcze wspdlczesnego $wiata, zwigkszajac
tym samym oczekiwania spoteczne co do roli firm w rozwiazywaniu tych proble-
moéw. CSR jest sposobem na niwelowanie niekorzystnych efektéw globalizacji i
zagrozen cywilizacyjnych, wigc nalezy oczekiwac, ze zainteresowanie tg idea bg-
dzie rosto. Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu nie tylko przetrwa
kryzys, lecz dzigki niemu ugruntuje si¢ oraz dojrzeje, poniewaz recesja wymusi na
firmach rezygnacje¢ z nastawionych wylacznie na kreowanie wizerunku pseudood-
powiedzialnych dziatan, a wzmocni strategiczny CSR, przynoszacy firmom wy-
mieme korzysci?3.

5. Podsumowanie

Mimo ze w Polsce coraz wigcej si¢ mowi na temat spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu, to tylko nieliczne przedsigbiorstwa wdrazaja te koncepcj¢. Jeszcze mniej
decyduje si¢ na formalne wprowadzenie CSR do zarzadzania, uznajac t¢ ide¢ jedy-
nie za dodatek do dziatalnosci gospodarczej. Wynika to przede wszystkim z niedo-
statecznej wiedzy na temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Zdecydowana
wigkszos¢ firm kieruje si¢ w swoim postgpowaniu krotkoterminowg perspektywa
finansowa, oczekujgc szybkiego zwrotu z inwestycji. Jednoczes$nie niewystarczaja-

22 V. Reyes, Etyka biznesu — wybrane kwestie, [w:] K. Kietlinski, V. Reyes, T. Oleksyn (red.),
Etyka w biznesie i zarzqdzaniu, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2005, s. 138.
B L. Anam, wyd. cyt.
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co wyedukowane i uswiadomione w zakresie CSR spoleczenstwo nie wywiera od-
powiedniej presji na przedsigbiorstwa, by dziataty w sposéb etyczny, przyjazny dla
srodowiska, z poszanowaniem praw czlowieka i pracownika.

Biorac pod uwagg, ze przecigtny Polak kieruje si¢ przy wyborach konsumenc-
kich przede wszystkim cena i jakoscia, mozna by zalozy¢, ze firmom nie optaca si¢
dziala¢ odpowiedzialnie. Ostatni kryzys pokazat jednak wyraznie, jak bledny jest
taki sposob myslenia. Brak spotecznej odpowiedzialnosci biznesu doprowadzit do
zalamania na rynku finansowym i bankructwa wielu firm, podczas gdy spétki re-
alizujace postulaty CSR poradzily sobie z recesja duzo lepiej. Spoteczna odpowie-
dzialno$¢ biznesu jest szansa dla przedsigbiorstw, by przetrwaé kryzys zaufania.

Jednoczesnie trzeba pamigtaé, ze coraz bardziej zwigksza si¢ grupa konsumen-
tow odpowiedzialnych, o nowej wrazliwosci spolecznej i ekologicznej. Dokonuja
oni $wiadomych wyboréw i potrafia inicjowa¢ skuteczne bojkoty wytwarzanych
nieetycznie produktow. W dobie Internetu, umozliwiajacego btyskawiczne rozpo-
wszechnianie informacji o nieetycznych dziataniach firm i organizowanie si¢ prze-
ciwko nim, etyczny, ekologiczny i polityczny konsumeryzm stanowi sil¢, z ktora
trzeba si¢ liczy¢.
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CSR AND THE CRISIS

Summary: The crisis is a test for enterprises on CSR. The crisis verifies if the enterprises’
declarations of being socially responsible are true and put into practice. The crisis means the
end of false CSR limited to corporate community involvements because in a crisis enter-
prises do not have money for programs on image. However, they do not resign from the
CSR strategy because it is their philosophy of management. Apart from a lot of negative
consequences, this crisis has also one benefit; it may contribute to the development of true
CSR. CSR will be more and more popular among both societies and enterprises because of
the rising problems of the modern world.
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KOMUNIKOWANIE

O SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI
MIEDZY PRZEDSIEBIORSTWEM

A INTERESARIUSZAMI

Streszczenie: Spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw (CSR) coraz rzadziej traktowa-
na jest jako koncepcja dyskusyjna, do ktérej trzeba przekonywaé. Obecnie nadrzgdnym pro-
blemem staje si¢ sposob wdrazania i rozwijania CSR w praktyce zarzadzania. Wsréd wielu
czynnikéw sukcesu decydujacych o wiasciwym rozumieniu i praktycznym stosowaniu kon-
cepcji znajduje si¢ komunikowanie o spotecznej odpowiedzialno$ci. Celem artykulu jest za-
prezentowanie réznych kanaléw informowania oraz przykladowego podejscia strategiczne-
go do komunikowania o spotecznej odpowiedzialnosci ze szczegblnym uwzglednieniem roli
interesariuszy.

Slowa kluczowe: spoleczna odpowiedzialnos¢, interesariusze, komunikowanie o spoteczne;j
odpowiedzialnosci.

1. Wstep

Srodowiska naukowe i przedstawiciele biznesu prébuja znalezé odpowiednie narze-
dzia i sposoby, aby jak najskuteczniej integrowaé spoteczna odpowiedzialno$¢ z co-
dzienng praktyka funkcjonowania przedsigbiorstw. Coraz wigcej uwagi poswigca si¢
takim aspektom, jak rola kultury organizacyjnej, przywddztwa czy komunikacji w
rozwijaniu koncepcji CSR. Szczegodlnie ten ostatni aspekt nabiera coraz wigkszego
znaczenia w zwigzku z rosnacymi potrzebami ze strony interesariuszy!, ktorzy ocze-
kuja rzetelnych i uczciwych informacji. Komunikowanie o spotecznej odpowiedzial-

! Najczegsciej uzywanym odpowiednikiem stowa stakeholder w jezyku polskim jest stowo intere-
sariusz. Termin ten przyjat si¢ m.in. dlatego, iz ten neologizm przenosi wszystkie znaczeniowe od-
cienie jego angielskiego odpowiednika, w tym nawiazanie do stowa akcjonariusz (shareholder). Inte-
resariuszem jest ,,kazda grupa lub jednostka, ktéra moze wplywac na osiaganie celow organizacji oraz
na ktéra moze mie¢ wplyw osiaganie celéw organizacji”, R.E. Freeman, Strategic Management.
A Stakeholder Approach, Pitman, Boston 1984, s. 25.
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nosci jest sygnalem, ze organizacja gotowa jest do dzielenia si¢ wiedzg nie tylko o
osiagnigciach gospodarczych, lecz takze o swoich wynikach pozaekonomicznych.

Przedsi¢biorstwa przyjmujace na siebie zobowiazanie do tworzenia systemu
zarzadzania w oparciu o silne fundamenty prawne i etyczne oraz duza wrazliwos¢
spoleczng i odpowiedzialno$¢ ekonomiczna? zobowiazuja si¢ takze do uwzglednia-
nia potrzeb i oczekiwan swoich interesariuszy. Budowanie i utrzymywanie wigzi
ze stronami zainteresowanymi staje si¢ nieodtacznym elementem strategii spotecz-
nej odpowiedzialnosci. Wsrod kluczowych interesariuszy znajdujg si¢ zaréwno ci z
otoczenia wewnetrznego (np. pracownicy), jak i interesariusze zewngtrzni. Infor-
mowanie obu grup o efektach podejmowanych przez organizacje¢ dziatan wydaje
si¢ bezwzgledna koniecznoscia.

Celem niniejszego artykulu jest zaprezentowanie réznych kanaléw informowa-
nia oraz przykladowego podejscia strategicznego do komunikowania o spolecznej
odpowiedzialnosci ze szczegoinym uwzglgdnieniem roli interesariuszy.

2. Komunikowanie o spolecznej odpowiedzialno$ci

K. Podnar komunikowanie o spotecznej odpowiedzialnosci definiuje jako ,,proces
przewidywania oczekiwan interesariuszy poprzez formutowanie polityki CSR i za-
rzadzanie réznymi narzgdziami komunikacyjnymi organizacji, ktorych celem jest
zapewnienie prawdziwych i przejrzystych informacji na temat firmy lub marki™.
Proces komunikacji o spotecznej odpowiedzialnosci ,,ma zapewniac integracj¢
dzialalnosci biznesowej, spolecznej i Srodowiskowej organizacji z interakcjami za-
chodzacymi z jej interesariuszami”. Ten sam autor dodaje rowniez, ze komunika-
cja ta moze by¢ traktowana jako czynnik moderujacy odpowiedzialne zachowania®.
Dlatego tak wazne sg tresc i sposob przekazywania komunikatéw o spolecznej od-
powiedzialnosci, aby ich odbiorcy oproécz zrozumienia samego sensu prowadzo-
nych dzialan byli uwrazliwiani na kwestie spoteczne czy srodowiskowe.

Wsréd gtéwnych motywéw komunikowania mozna wyrdzni¢ wzrastajace oczeki-
wania wobec przedsigbiorstw ze strony réznych grup interesariuszy, ktérzy monitoru-
jac dziatania organizacji, na ich podstawie podejmuja zlozone decyzje biznesowe i spo-
feczne. Dlatego coraz czgsciej interesariusze korzystaja z prawa do informacji.

Innym bardzo istotnym czynnikiem decydujacym o komunikowaniu przez
podmioty gospodarcze o podejmowanych dzialaniach spolecznie odpowiedzial-
nych jest tworzenie klimatu zaufania zarbwno wewnatrz przedsigbiorstwa, jak i w

2 A B. Carroll, 4 three-dimensional conceptual model of corporate performance, ,,Academy of
Management Review” 1979, Vol. 4, No. 4, s. 499.

3 K. Podnar, Communicating Corporate Social Responsibility, ,,Journal of Marketing Communi-
cations” 2008, Vol. 14, No. 2, s. 75.

4 Tamze.

5 Tamze.
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otoczeniu zewngtrznym. Klimat zaufania sprzyja bardziej trwalemu budowaniu
wigzi ze stronami relacji, a w sytuacjach kryzysowych moze zalagodzi¢ ich nega-
tywne skutki. Otwarta i szczera komunikacja buduje i wzmacnia reputacj¢ organi-
zacji, a przede wszystkim ogranicza ryzyko, ze intencje i zamierzenia firmy zosta-
na niewlasciwie zrozumiane®.

Wiaczenie kwestii CSR w proces komunikacji juz na etapie planowania roz-
nych dziatan moze si¢ przelozy¢ na pozytywne rezultaty, w tym wyniki finansowe
w przyj¢tej strategii biznesowej’.

W przypadku interesariuszy wewngtrznych komunikacja jest niezbgdnym ele-
mentem budowania relacji z nimi. Przykladem sa pracownicy, ktorzy dzigki dwu-
stronnej komunikacji maja poczucie, ze decyzje zapadajace w przedsigbiorstwie sa
wynikiem konsultacji przeprowadzonych z calym zespotem, przez co chgtniej sto-
suja si¢ do zalecen i latwiej przystosowuja si¢ do nowych warunkéw, a niejedno-
krotnie sami sa inicjatorami dziatan spotecznie odpowiedzialnych. Dodatkowo
komunikowanie o spotecznej odpowiedzialnosci (komunikaty tworzone przez or-
ganizacje i przez nig dystrybuowane) wplywa pozytywnie na utozsamianie si¢ za-
trudnionych z miejscem pracy?.

Komunikowanie na temat CSR moze mie¢ charakter perswazyjny lub informa-
cyjny. Komunikaty perswazyjne maja za zadanie wzbudzi¢ pozytywne skojarzenia
z produktami danej organizacji lub z nig sama. Przykladem komunikowania per-
swazyjnego jest informowanie klientow o przekazywaniu czg¢$ci ze sprzedazy ofe-
rowanych produktéw na cele spoleczne, jak np. w przypadku firmy produkujacej
wodg¢ mineralng Cisowianka czy producenta produktéw spozywczych Danone. Po-
przez wykorzystanie marketingu zaangazowanego spofecznie® producenci Ciso-
wianki zwracaja uwage na problem braku wody pitnej w Sudanie, a firma Danone
na sytuacj¢ niedozywionych dzieci w Polsce. Wysylane do odbiorcéw komunikaty
maja za zadanie skojarzy¢ oferowany produkt z przedsigbiorstwem, ktore bgdac
wrazliwe na potrzeby innych, aktywnie przytacza si¢ do pomocy.

Inny charakter ma komunikowanie informacyjne, gdzie gléwny nacisk potozo-
ny jest na przekazywanie informacji o dzialaniach spotecznie odpowiedzialnych
firmy. Celem komunikatéw informacyjnych jest budowanie reputacji, drugorz¢dne
znaczenie ma tutaj przekonanie klienta do kupna produktu czy skorzystania z ustu-

6 E. Gluszek, CSR jako sfera ryzyka reputacyjnego, [w:] Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska (red.),
Spoleczna odpowiedzialnos¢ organizacji. Perspektywa badawcza i wyzwania praktyczne, Prace Na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 100, UE, Wroctaw 2010, s. 79.

7C. Mamantov, The engine behind employee communication success. CSR provides a valuable
way to achieve your employee engagement goals, ,Communication World” 2009, s. 33-35.

8 Morsing M., Corporate Social Responsibility as strategic auto-communication: On the role of
external stakeholders for member identification, ,Business Ethics: A European Review” 2006,
Vol. 15, No. 2,s. 171.

9 Marketing zaangazowany spotecznie (ang. Cause Related Marketing) to forma zaangazowania,
w ktorej przedsigbiorstwa wykorzystujg swoja strategi¢c marketingowa do realizacji celow spolecznych.
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gi'%. Komunikaty o charakterze informacyjnym pojawiaja si¢ czgsto na stronach in-
ternetowych organizacji w zakladkach poswigconych zaangazowaniu spolecznemu
czy odpowiedzialnemu biznesowi. Znalez¢ tam mozna informacje o programach
spolecznych, akcjach charytatywnych czy wspdlpracy z partnerami spolecznymi.
Raporty spoleczne to takze przyklad komunikowania informacyjnego.

System komunikowania o spolecznej odpowiedzialnosci mozna podzieli¢ na
wewngtrzny, adresowany giéwnie do pracownikéw, oraz system komunikacji ze-
wng¢trznej, ktdrego odbiorcami sa m.in. klienci, spolecznos$é¢ lokalna, organizacje
spoleczne, instytucje finansowe itp. W ramach systemu komunikacji wewnetrzne;j
mozna wyrdzni¢: spotkania pracownicze, rozmowy z przetozonym, maile, intranet,
gazetki korporacyjne, tablice ogloszen czy polityk¢ informowania o dziataniach
nieetycznych, nielegalnych czy nieuprawnionych (ang. whistleblowing). Z wyko-
rzystaniem dostgpnych narzedzi komunikowania przekazywane sa informacje o
kierunkach dzialan spotecznych, uzyskanych efektach i planach na przysztosé.
Komunikacja wewngtrzna o spotecznej odpowiedzialnosci stuzy do transferu war-
tosci i postaw wewnatrz organizacji i umacnia kultur¢ organizacyjna. Nabiera ona
szczego6lnego znaczenia w momencie realizowania programéw spolecznych adre-
sowanych do pracownikéw lub przy ich aktywnym wspoétudziale, kiedy to odpo-
wiednie komunikaty oraz mozliwoé¢ uzyskania informacji zwrotnej pozwalaja na
osiagniecie zakladanych rezultatow.

Interesujacg forma komunikowania wewngtrznego na rzecz spolecznej odpo-
wiedzialnosci jest whistleblowing'!. Termin whistleblowing rozumiany jest jako
ujawnienie przez osoby zatrudnione w organizacji informacji dotyczacych dzialan
podejmowanych przez innych czlonkéw organizacji, ktore nosza znamiona nie-
etycznych, nielegalnych lub nieuprawnionych, mogacych wplywac na sposéb
funkcjonowania i efekty przedsigbiorstwal!2. Decyzja o poinformowaniu przez pra-
cownika o zauwazonych przypadkach moze by¢ skutkiem réznych okolicznosci,
jednak najczesciej jest wynikiem: dziatan nielegalnych, gdy swiadomie i celowo
dochodzi do tamania i naruszania przyjetych norm prawnych, dziatan potencjalnie
nielegalnych, gdy pracownicy maja §wiadomo$¢ mozliwosci naruszenia pewnych
standardoéw oraz troski o podstawowe zasady moralne obecne w polityce przedsig-
biorstwa i ich przelozenie na relacje ze spoleczenstwem!3. Wyrazem strategicznego
podej$cia do komunikowania o dziataniach nieetycznych czy nielegalnych jest

10 K. Podnar, wyd. cyt., s. 77.

1 Termin whistleblowing pochodzi od angielskich stéw blow the whistle i oznacza zwrécié na co$
uwage, podnie$¢ alarm, ostrzegal, M.A. Hersch, Whistleblowers — heroes or traitors? Individual and
collective responsibility for ethical behaviour, ,,Annual Reviews in Control” 2002, Vol. 26, s. 243.

12 M.P. Miceli, J.P. Near, Blowing the Whistle. The Organizational & Legal Implications for
Companies and Employees, Macmillan, New York 1992, s. 15.

13 M.A. Hersch, wyd. cyt., s. 250.
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opracowanie polityki whistleblowing, ktdra wyznacza ramy i kierunki dziatan na
wypadek pojawienia sig¢ sytuacji niepozadanych.

Polityka whistleblowing moze spelni¢ wazna funkcj¢ w umacnianiu i rozwija-
niu etycznego i prawnego wymiaru spofecznej odpowiedzialno$ci. Wzmacnia ona
w pracownikach poczucie odpowiedzialnosci za dzialanie zgodne z obowiazuja-
cymi normami i zasadami. Dodatkowo poprzez formalne wyrazenie przez naczelne
kierownictwo intencji dotyczacych reagowania na dziatania sprzeczne z wewngtrz-
nymi kodeksami dziatania czy regulacjami prawnymi polityka spetniaé moze funk-
cje narzedzia zapobiegajacego wystapieniu negatywnych zjawisk w przysztosci.

System komunikacji zewngtrznej tworza przede wszystkim: raporty spoleczne,
informacje na stronach internetowych, reklama w prasie, radiu, telewizji czy mate-
rialy informacyjne firmy.

Komunikacja internetowa to wazne zrodio informacji o dziataniach spotecz-
nych organizacji. Jak pokazujg przeprowadzane co roku od trzech lat badania doty-
czace komunikowania o zaangazowaniu spotecznym firm poprzez Internet, niekto-
re organizacje posiadaja zakladki na swoich stronach informacyjnych specjalnie
przeznaczone do komunikowania o dziataniach spotecznych!*. Reklama w prasie,
radiu czy telewizji pojawia si¢ przede wszystkim przy okazji wykorzystania przez
firme takiej formy zaangazowania, jaka jest marketing zaangazowany spotecznie.
Znaczenia nabieraja raporty spoleczne, ktore zawieraja kompleksowe informacje o
wynikach ekonomicznych, spotecznych i Srodowiskowych przedsigbiorstwa. Naj-
bardziej znanymi wymaganiami opracowywania raportdOw sa te stworzone przez
Global Reporting Initiative (GRI), w ktérych mozna znalez¢ wskazniki odwolujace
si¢ do roznych sfer zarzadzania przedsi¢biorstwem!s. Wyniki badan przeprowa-
dzonych przez KPMG!'¢ ujawnily, ze najczgstszymi motywami si¢ggania do rapor-
tow spotecznych sa;

— chegé zrozumienia specyficznych obszaréw zréwnowazonego rozwoju firmy

(ponad 50% wskazan);

— lepsze zrozumienie dzialalnosci organizacji (ponad 40% wskazan),

— chegc¢ uzyskania informacji do poréwnan benchmarkingowych (ponad 40%
wskazan);

— cheé poznania dziatan i wynikdéw firm (prawie 40% wskazan)!.

14 M. Kozakiewicz, M. Greszta, Komunikacja spolecznego zaangazowania firm na stronach in-
ternetowych — wyniki trzech lat badania Indeksu BI-NGO a zmiany w relacjach biznes—-NGO w Pol-
sce, Instytut BI-NGO, L6dz 2009.

15 Oficjalna strona Global Reporting Initiative, www.globalreporting.org (pobrano 10.05.2010).

16 Badanie przeprowadzone zostato od pazdziernika 2007 do stycznia 2008 r. na grupie ok. 2300
czytelnikow i 0sdb nie czytajacych raportow spotecznych, Count Me in. The Readers’ Take on Sus-
tainability Reporting, KPMG, SustainAbility, www.globalreporting.org (pobrano 10.05.2010).

17 Count Me in..., wyd. cyt., s. 11.
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Jeszcze wazniejsze wydaja si¢ decyzje podejmowane na podstawie raportow
spolecznych. Najczgstszymi decyzjami podejmowanymi w oparciu o informacje
zawarte w raportach sa: che¢é kupna produktéw i ustug firmy (ponad 50%), cheé za-
inwestowania lub wycofania srodkéw z firmy (ponad 40%) czy ch¢é rozpoczgcia
dialogu z firma dotyczacego jej kwestii spolecznych i srodowiskowych!®. Rapor-
towanie spoteczne nie jest tylko informacja o dzialaniu na rzecz srodowiska i spo-
leczenstwa, ale moze stanowi¢ dokument, na ktérego podstawie podejmowane sa
decyzje biznesowe. Dlatego tak kluczowy staje si¢ zakres przekazywanych infor-
macji, a przede wszystkim ich prawdziwos$¢ i rzetelnos¢.

O kwestiach spotecznych czy srodowiskowych informowaé¢ mozna w sposéb
bezposredni lub posredni. Komunikacja bezposrednia wykorzystuje tradycyjne
wymienione juz formy, takie jak raporty, broszury czy strony internetowe. Posred-
ni sposob komunikowania dotyczy sytuacji, w ktérej informacje o podejmowanych
przez organizacj¢ dzialaniach spotecznych prezentowane sa np. przez dziennikarzy,
przekazywane przez pracownikow czy konsumentow. Informowanie o CSR przez
strong trzeci jest najlepszym i najbardziej rzetelnym sposobem budowania zaufa-
nia spotecznego!®.

Wdrazane systemy komunikacji odznaczaja si¢ roznym stopniem zlozonosci:
od prostych form komunikacji jednokierunkowej, ktorej celem jest bieme przeka-
zywanie informacji o firmie i jej dziataniach, do dwukierunkowej wymiany opinii
i sugestii. Nie nalezy zapomina¢ o dostosowaniu strategii komunikacji do potrzeb
i oczekiwan interesariuszy.

Sposéb komunikowania powinien by¢ uzalezniony réwniez od rodzaju prowa-
dzonej dziatalnosci gospodarczej. Inaczej powinien wyglada¢ komunikat przeka-
zywany przez przedsigbiorstwo prowadzace dzialalnosé obcigzajaca srodowisko,
a inny komunikat bgdzie stworzony w firmie zajmujacej si¢ $wiadczeniem ustug
turystycznych nastawionej na zréwnowazona turystyke?.

3. Strategie komunikowania o CSR
z perspektywy interesariuszy przedsi¢biorstwa

Wplywy wywierane przez przedsigbiorstwo na interesariuszy moga mie¢ zlozony
charakter. Wyrdzni¢ mozna wpltywy ekonomiczne, technologiczne, spoteczne, po-
lityczne czy zwiazane z zarzadzaniem organizacja. Informowanie o kwestiach
zwiazanych ze wszystkimi wymienionymi obszarami wydaje si¢ warunkiem ko-
niecznym do budowania i utrzymywania korzystnych relacji z interesariuszami.

18 Tamze, s. 12.

19 A. Ellerup, A.Nielsen, Ch. Thomsen, Investigating CSR communication in SMEs: A case
study among Danish middle managers, ,,Business Ethics: A European Review” 2009, Vol. 18, No. 1, s. 85.

20 A, Ellerup i in., wyd. cyt., s. 80.
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Informowanie dostawcow o oczekiwaniach wzgledem jakosci produktow, pra-
cownikdw o sposobach wynagradzania, klientow o faktycznych walorach oferowa-
nych dobr czy partneréw spotecznych o mozliwosciach nawiazywania wspotpracy
to tylko niektore przyktady wptywu komunikacji na procesy spoleczne i etyczne w
organizacji.

M. Morsing oraz M. Schultz, opierajac si¢ na modelach public relations
J.E. Gruniga oraz T. Hunta, zaproponowali trzy strategie komunikowania o spo-
lecznej odpowiedzialnosci w aspekcie zarzadzania relacjami z interesariuszami:
strategi¢ informowania interesariuszy (ang. stakeholder information strategy), stra-
tegi¢ odpowiedzi (ang. stakeholder response strategy) oraz strategi¢ angazowania
interesariuszy (ang. stakeholder involvement strategy)?!- W tabeli 1 przedstawiono

glowne cechy kazdej z wymienionych strategii.

Tabela 1. Strategie komunikowania o spotecznej odpowiedzialnosci

Strategia informowania
interesariuszy

Strategia reagowania
interesariuszy

Strategia angazowania
interesariuszy

Wyszczegdlnienie komunikacja asymetr:yczr.m symetryczn.a
jednokierunkowa kom'umkaqa kom.umkaCJa
dwukierunkowa dwukierunkowa

Interesariusze chea uzyskac jak najwigcej | dazg do uzyskania pewno- | wspéitworza dziatania
informacji o dziataniach | sci, ze przedsigbiorstwo spofecznie odpowiedzial-
spotecznie odpowiedzial- | dziata odpowiedzialnie ne przedsigbiorstwa
nych przedsigbiorstwa i etycznie

Rola interesariuszy | wplyw interesariuszy: po- | interesariusze reaguja interesariusze s3 zaanga-
parcie/protest na dziatania przedsig- zowani w CSR przed-

biorstwa sigbiorstwa

Kierunek dziatania

okreslony przez naczelne
kierownictwo

okreslony przez naczelne
kierownictwo, uwzgled-
nianie informacji zwrot-
nych poprzez badanie opi-
nii publicznej, dialog i
partnerstwo

negocjowany z inte-
resariuszami

Strategiczne
zadanie
komunikacji

informowanie interesariu-
szy o dziataniach i decy-
zjach w kwestii CSR

przedstawienie informacji
o mozliwosci integrowania
potrzeb i oczekiwan inte-
resariuszy z dziataniami
organizacji

zaktada aktywny dialog
z interesariuszami, jak
np. tworzenie opinii

o firmie czy krytyke jej
dziatan

Zrodto: M. Morsing, M. Schultz, Corporate social responsibility communication: stakeholder infor-
mation, response and involvement strategies, ,,Business Ethics: A European Review”, 2006,
Vol. 15 No. 4, s. 326.

21 M. Morsing, M. Schultz, Corporate Social Responsibility communication: Stakeholder infor-
mation, response and involvement strategies, ..Business Ethics: A European Review” 2006, Vol. 15,
No. 4, s. 326-328.
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Strategia informowania interesariuszy ma charakter jednokierunkowy. Przekazy-
wane komunikaty maja za zadanie przyblizac interesariuszom podejmowane przez firme
decyzje oraz zapoznawac z inicjatywami spolecznymi. W strategii wykorzystywane sa
tradycyjne sposoby komunikowania, np. komunikaty w mediach, magazynach czy bro-
szurach. Przedsigbiorstwo, zakladajac mozliwo$¢ wywierania przez interesariuszy za-
réwno pozytywnego, jak i negatywnego wplywu, stara si¢ informowac o swoich inten-
cjach i decyzjach, ktore maja zapewnic pozytywna reakcje zainteresowanych stron.

Strategia reagowania interesariuszy opiera si¢ na dwukierunkowym modelu
komunikacji, jednak ze wzgledu na liczbg komunikatéw z przedsigbiorstwa w sto-
sunku do komunikatéw przekazywanych przez interesariuszy jest modelem asyme-
trycznym. Zalozeniem strategii jest uzyskiwanie informacji zwrotnych o stopniu
akceptacji dziatan spotecznych firmy. Dodatkowo ma ona powigksza¢ wiedzg inte-
resariuszy o organizacji i zrozumienie dla jej aktywnosci. Rowniez firma, otrzymu-
jac komunikaty zwrotne, moze lepiej rozpoznawaé potrzeby i oczekiwania zainte-
resowanych stron. W tym ujgciu podkreslone zostaja rola interesariuszy i ich reak-
cja na okreslone zachowania firmy, ale w odréznieniu od strategii zaangazowania
interesariuszy nie zak!ada si¢ ich aktywnego udziatu w procesie komunikacji.

Komunikujac o spolecznej odpowiedzialnosci, organizacja chce poznaé opinie
stron bezpo$rednio zainteresowanych realizowanymi programami spolecznymi. Ak-
tywny dialog z interesariuszami zaklada strategia angazowania interesariuszy. Prezen-
towany model to komunikacja dwukierunkowa o symetrycznym przeptywie informa-
cji. Celem procesu komunikacji migdzy przedsigbiorstwem a interesariuszami jest
zmiana postaw i zachowan obu stron. Szczegdlng rolg¢ odgrywa tu wzajemne oddzia-
lywanie migdzy przedsi¢biorstwem a interesariuszami. Podejmowane inicjatywy na
rzecz odpowiedzialnosci spolecznej to wynik ich wspodtdziatania. Skutkiem zaangazo-
wania interesariuszy moze by¢ rozwoj spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa

4. Podsumowanie

Przedsigbiorstwa chcace informowa¢ o wynikach dziatan spolecznych czy $rodo-
wiskowych moga wykorzysta¢ dost¢pna sie¢ kanaléw komunikacyjnych, takich jak
broszury, prasa, strony internetowe czy raporty spoteczne. Bez wzgledu na sposob
komunikowania nalezy pamigta¢, ze przekazywane informacje musza by¢ uczciwe.
Wazne jest rowniez, aby odpowiadaly na potrzeby i oczekiwania interesariuszy.

Wysylane komunikaty powinny by¢ dostosowane do odbiorcéw, do ktorych sa
kierowane, aby mozliwe bylo ich wlasciwe zrozumienie.

Komunikowanie o spotecznej odpowiedzialnosci, wedlug zaproponowanego
ujgcia strategicznego, moze mieé charakter czysto informacyjny — przedsigbiorstwa
informuja swoich interesariuszy o podejmowanych aktywnos$ciach. Inny charakter
ma strategia odpowiedzi, gdy organizacja nie tylko informuje swoich interesariuszy
o dzialaniach CSR, lecz takze oczekuje informacji zwrotnej. Ostatni typ strategii za-
kiada wlaczenie interesariuszy w proces tworzenia spolecznej odpowiedzialnosci.



Komunikowanie o spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw 125

Literatura

Carroll A.B., A4 three-dimensional conceptual model of corporate performance, ,,Academy of Man-
agement Review” 1979, Vol. 4, No. 4, s. 497-505.

Count Me in. The Readers’ Take on Sustainability Reporting, KPMG, SustainAbility,
www.globalreporting.org.

Ellerup A., Nielsen A., Thomsen Ch., Investigating CSR communication in SMEs: A case study among
Danish middle managers, ,,Business Ethics: A European Review” 2009, Vol. 18, No. 1, s. 83-93.

Freeman R.E., Strategic Management. A Stakeholder Approach, Pitman, Boston, 1984.

Global Reporting Initiative, www globalreporting.org.

Gluszek E., CSR jako sfera ryzyka reputacyjnego, [w:] Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska (red.), Spo-
leczna odpowiedzialno$é organizacji. Perspektywa badawcza i wyzwania praktyczne, Prace Na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 100, UE, Wroctaw 2010.

Hersch M.A., Whistleblowers — heroes or traitors? Individual and collective responsibility for ethical
behaviour, ,,Annual Reviews in Control” 2002, Vol. 26, s. 243-262.

Kozakiewicz M., Greszta M., Komunikacja spolecznego zaangazowania firm na stronach interneto-
wych — wyniki trzech lat badania Indeksu BI-NGO a zmiany w relacjach biznes—NGO w Polsce,
Instytut BI-NGO, L.6dZ 2009.

Mamantov C., The engine behind employee communication success. CSR provides a valuable way to
achieve your employee engagement goals, ,,Communication World” 2009.

Miceli M.P., Near J.P., Blowing the Whistle. The Organizational & Legal Implications for Companies
and Employees, Macmillan, New York 1992.

Morsing M., Corporate Social Responsibility as strategic auto-communication: On the role of exter-
nal stakeholders for member identification, .Business Ethics: A European Review” 2006,
Vol. 15, No. 2.

Morsing M., Schultz M., Corporate Social Responsibility communication: Stakeholder information,
response and involvement strategies, ,Business Ethics: A European Review” 2006, Vol. 1S5,
No. 4, s. 323-338.

Podnar K. Communicating Corporate Social Responsibility, ,,Journal of Marketing Communications”
2008, Vol. 14, No. 2, s. 75-81.

COMMUNICATION
ON CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
BETWEEN THE COMPANY AND STAKEHOLDERS

Summary: Corporate Social Responsibility is less and less often treated as a debatable con-
cept which needs to be convinced. Currently, the overriding issue is how to develop it and
implement into the managerial practice. Communication is one of key elements of success
for a proper understanding and practical application of Corporate Social Responsibility con-
cept. The purpose of the article is to introduce the issue of communication about Corporate
Social Responsibility in the light of stakeholders relationship management.
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Spoleczna odpowiedzialnos¢ organizacji. Metodyka, narzedzia, ocena 2011

Maria Roszkowska-Sliz
Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie

WPLYW SlfOLECZNOSCI WIRTUALNYCH
NA ROZWOJ SPOLECZNEJ
ODPOWIEDZIALNOSCI BIZNESU

Streszczenie: Nowoczesne technologie i narzgdzia komunikacyjne, okreslane czgsto mia-
nem mediow spotecznosciowych, spowodowatly daleko idace zmiany spoleczne. Powstajace
wok6t réznorodnych tematéw i wspdlnych celow spolecznosci wirtvalne staja sie coraz
istotniejszym aktorem na arenie spoleczno-gospodarczej. W obszarze ich zainteresowar znaj-
duja sig¢ réwniez biznes i jego odpowiedzialnos¢ spoteczna. Celem pracy jest przedstawienie
wplywu, jaki spotecznosci wirtualne wywierajg na CSR. W pierwszej czesci pracy rozwaza-
nia koncentrujg si¢ na definicji spolecznosci wirtualnych oraz mechanizmach ich tworzenia
si¢ i funkcjonowania. Kolejnym punktem jest analiza drég rozwoju CSR, z wyszczegdlnie-
niem drogi nacisku spolecznego. W ostatniej czgsci referatu przedstawione zostana rodzaje
oddziatywania spolecznosci wirtualnych na odpowiedzialno$é przedsigbiorstw.

Stowa kluczowe: spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw, Internet, spolecznosci wirtualne.

1. Wstep

»Za przej¢eie sterow w globalnych mediach; za ustanowienie i ksztaltowanie no-
wej, cyfrowej demokracji; za prace za darmo i ogranie profesjonalistéw w ich wias-
nej grze — Ty zostajesz Czlowiekiem Roku 2006 TIME”!. Takie uzasadnienie
przedstawil amerykanski magazyn ,,Time”, przyznajac w 2006 r. tytut Cztowieka
Roku wirtualnej spotecznosci, reprezentowanej przez czlonkow takich sieci spo-
fecznych, jak Wikipedia, You Tube czy My Space. Wydarzenie to jest przejawem
rewolucyjnych zmian, jakie za sprawa nowoczesnych technologii komunikacyj-
nych zachodza we wspolczesnym spoleczenstwie. Nowe narzedzia komunikacyjne,
okreslane czgsto mianem mediéw spolecznosciowych, umozliwiajga samoorganizu-
jacym si¢ grupom dzielenie si¢ informacjami, kooperacj¢, a nawet podejmowanie
kolektywnych dziatan bez koniecznosci tworzenia tradycyjnych, zhierarchizowa-
nych instytucji. Media spotecznosciowe pozwolily na wykreowanie nowych spotecz-

11 Grossman, Time's Person of the Year: You, ,,Time”, 13.12.2006, http://www .time.com/time/
magazine/article/0,9171,1569514,00.htm! (pobrano 13.05.2010).
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nosci, nazwanych przez Howarda Rheingolda spolecznosciami wirtualnymi, ktore stajg
si¢ coraz istotniejszym aktorem na arenie spoleczno-gospodarczej. W obszarze ich za-
interesowan znajduja si¢ rowniez biznes i jego odpowiedzialno$¢ spoteczna.

Celem pracy jest proba odpowiedzi na pytanie, czy i jaki wplyw spotecznosci
wirtualne wywieraja na spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu. W pierwszej czgsci
pracy rozwazania koncentruja si¢ na definicji spotecznosci wirtualnych oraz me-
chanizmach ich tworzenia si¢ i funkcjonowania. Kolejnym punktem jest analiza
drog rozwoju CSR, z wyszczegodlnieniem drogi nacisku spolecznego. W ostatniej
czgsci referatu przedstawione zostang rodzaje oddzialywania spolecznosci wirtual-
nych na odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw.

2. Spolecznosci wirtualne

Prowadzac rozwazania definicyjne na temat spotecznosci wirtualnych, trzeba siggnaé
do analogicznych spofecznosci w $wiecie realnym. Wedtug J. Szczepanskiego spotecz-
nosé¢ (ang. community) oznacza zazwyczaj zbiorowosc terytorialna, ktdrej cztonkowie
moga zaspokaja¢ swoje podstawowe potrzeby, w ramach ktorej wytwarza si¢ poczucie
wspdlnosci podstawowych wartosci, poczucie zwiazania z terytorium i wlasnej odreb-
nosci2. J. Gusfield zaobserwowat dwa gldwne podejscia do spolecznosci: podejscie
geograficzne, wigzace spolecznos¢ z konkretnym terytorium, oraz podejscie relacyjne,
ktore koncentruje si¢ na relacjach migdzyludzkich, wspolnych wartosciach, zaintere-
sowaniach, zdolno$ciach, pomijajac czynnik terytorialny?. Analizujac zbiér 94 definicji
spotecznosci, M. Effrat zauwazyla, ze najczgsciej pojawiajacym si¢ w nich wspolnym
elementem bylo terytorium*. Poczatkowo spotecznosci taczono z obszarami wiejskimi,
jednakze w latach 50. XX w., kiedy to badacze zwrdcili uwagg na istnienie spoteczno-
$ci o bardziej wyspecjalizowanych funkcjach, rola wspdlnego terytorium zaczeta si¢
zmniejszac. Uwage zwrdcono na wspdlne symbole, wspdlne doswiadczenie czy wigzi spo-
leczne jako te elementy, ktére konstytuuja wspodiczesne spotecznosci. Rozwoj Internetu i
urzadzen mobilnych oraz mozliwosci prowadzenia za ich pomocg interakeji spotecznych
jeszcze bardziej zwrdcily uwage na pozageograficzne elementy budujace spotecznosci. In-
ternet wprowadzil nowa sfer¢ komunikacyjna, wirtualng rzeczywisto$¢, ktdra, chociaz
nie spelia definicji obszaru geograficznego, moze stanowi¢ publiczng przestrzen dla
nowego typu spolecznosci — spotecznosci wirtualnych (ang. virtual communities).

Za tworcg terminu spoteczno$ci wirtualnych uznaje si¢ H. Rheingolda, ktory
twierdzi, ze sg to spofeczne agregacje, pojawiajace si¢ w Internecie, kiedy wystar-

2 J. Szczepanski, Elementarne pojecia socjologii, PWN, Warszawa 1970.

3 J. Gusfield, The Community: A Critical Response, Harper Colophon, New York 1975, cyt. za:
D. McMillan, D. Chavis, Sense of community. A definition and theory, ,,Journal of Community Psy-
chology” 1986, Vol. 14, s. 8.

4 M. Effrat, Approaches to community: Conflicts and complementarities, {w:] M. Effrat (ed.),
The Community: Approaches and Applications, Free Press, New York 1974, s. 1-32, cyt. za: J. Nip,
The Relationship between Online and Offline Communities: The Case of the Queer Sisters, Hong
Kong Baptist University, Hong Kong 2003, s. 11.
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czajaco duza liczba ludzi prowadzi publiczne dyskusje na tyle dtugo oraz z dosta-
teczna doza ludzkich uczué, by mogly tworzy¢ si¢ migdzy nimi osobiste relacje’.
Czlonkowie spofecznosci wirtualnych ,,uzywaja stéw na ekranie, aby wymienia¢
przyjemnosci i kldci¢ sig, angazowac si¢ w dyskurs intelektualny, prowadzi¢ inte-
resy, wymienia¢ wiedzg, udzielaé wsparcia emocjonalnego, planowac, robi¢ burze
moézgow, plotkowaé, toczyé spory, zakochiwaé sig (...), czyni¢ wszystko to, co w
realnym Zzyciu, opuszczajac jednak swoje ciata™. Definicja stworzona przez Rhein-
golda, cho¢ mato precyzyjna, zwraca szczegolna uwagg na dwa kluczowe elementy
tego typu spolecznosci: komunikacj¢ i zwiazek emocjonalny.

J. van Dijk wskazuje, ze spolecznosci wirtualne nie s3 zwigzane z zadnym kon-
kretnym terytorium lub czasem, ale mimo to odgrywaja wazna rol¢ w spoleczne;j,
kulturalnej czy umystowej rzeczywistosci’. Spotecznosci te powstaja w ramach sieci
komputerowych i oparte sa na komunikacji za posrednictwem komputera (CMC -
ang. computer-mediated communications) lub szerzej — komunikacji elektronicznej.

Spofecznosci wirtualne sg scisle wyspecjalizowane, powstajg wokot wspdlnego in-
teresu, celu czy dziatalnosci. Zorganizowane sg bez przywiazania do konkretnego
miejsca i czasud. Charakteryzuja si¢ luzna afiliacja oraz zazwyczaj otwartoscia, niskimi
barierami wejscia, a takze latwoscig rezygnacji z czlonkostwa. Z jednej strony prowa-
dzi to czgsto do niestabilnosci i krdtkotrwatosci spotecznosci wirtualnych. Z drugiej
strony otwarto$¢ zwigksza, w poréwnaniu z tradycyjnymi kanalami interakcji, liczbg
kontaktow i mozliwosci tworzenia si¢ spolecznosci. Mozliwe jest dzigki temu réwniez
jednoczesne czlonkostwo w wielu spolecznosciach. Cztonkowie spolecznosci wirtual-
nych czgsto pozostaja zupelnie anonimowi lub postuguja si¢ pseudonimami.

Dostgpne obecnie narzedzia komunikacji po raz pierwszy w historii umozliwia-
ja prowadzenie konwersacji grupowej, tzw. komunikacj¢ wielu do wielu®. E-mail
byl pierwszym i najprostszym narzedziem majacym taka funkcjg¢, pozniej pojawity
si¢ krotkie wiadomosci tekstowe i komunikatory internetowe. Dodatkowo coraz
bardziej popularne urzadzenia mobilne i réznego rodzaju aplikacje, jak chociazby
VoIP10, czaty, gry interaktywne, wspomniane juz komunikatory czy portale spo-
fecznosciowe, umozliwiajg spolecznosciom wirtualnym interakcje w czasie rze-
czywistym. Dzisiejszy Internet, okreslany mianem Web 2.0, staje si¢ w coraz

5 H. Rheingold, The Virtual Community. Homesteading on the Electronic Frontier, MIT Press,
Cambridge, MA, 2000, s. xx.

6 Tamze, s. XVii.

7). van Dijk, The reality of virtual communities, ,Trends in Communication” 1997, Vol. 1,
No. 1, s. 40.

8 Nie mozna jednak powiedzie¢, zeby kontekst czasowy byt zupelnie nieistotny dla funkcjono-
wania spolecznosci wirtualnych.

9 C. Shirky, Here Comes Everybody: The Power of Organizing without Organizations, The Pen-
guin Press, New York 2008, s. 87.

10 Voice over Interner Protocol — technologia cyfrowa umozliwiajaca przesylanie dzwiekéw
mowy za pomocq laczy internetowych lub dedykowanych sieci wykorzystujacych protokot IP.
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wigkszym stopniu interaktywny i oparty na tre$ciach generowanych przez uzyt-
kownikow. Koszty publikacji obnizyly sig do tego stopnia, iz czynnosci do tej pory
zarezerwowane tylko dla profesjonalnych mediéw moga wykonywaé wszyscy ma-
jacy dostep do Internetu. W mediach elektronicznych obowiazuje zasada ,,najpierw
publikuj, potem filtruj”!!. Proces filtracji i publikacji tresci, przechodzac w rgce in-
ternautoéw, nabral demokratycznego charakteru. Umozliwia to prowadzenie dysku-
sji na tematy, ktore moglyby nigdy nie zostaé¢ podjgte przez tradycyjne medial?,
a takze szybsze rozpowszechnianie informacji.

Omoéwione cechy mediow elektronicznych przyczynily si¢ do rewolucyjnych
zmian w dzisiejszym spoleczenstwie. Jak podkresla teoretyk mediéw C. Shirky,
,kiedy zmieniamy sposoby komunikowania si¢, zmieniamy takze spoleczen-
stwo”13, Tak tez rewolucja w obszarze narzedzi komunikacyjnych pociaga ze sobg
rewolucj¢ spoteczng. Dotychczas prowadzenie duzych przedsigwzigé grupowych
bylo najbardziej efektywne w ramach zhierarchizowanych organizacji, gdyz umoz-
liwiato to, zgodnie z teorig Coase’al4, obnizenie kosztow transakcyjnych. Rozwdj
elektronicznych narzedzi komunikacyjnych, prowadzac do dramatycznego spadku
tychze kosztow, utatwit, po pierwsze, samoorganizowanie si¢ spotecznosci bez ko-
niecznos$ci tworzenia tradycyjnych struktur instytucjonalnych, a po drugie, pode;j-
mowanie dziatan grupowych, ktdre do tej pory nie byly optacalne dla organizac;ji
(same koszty zarzadzania przewyzszaly potencjalne zyski z tych dziatan). C. Shir-
ky wyroznit 3 poziomy dziatania spotecznosci wirtualnych: dzielenie si¢ informa-
cjami, kooperacj¢ i dziatanie kolektywne'>.

Obecnie coraz wigksza liczba inicjatyw moze by¢ (i jest) podejmowana przez
grupy, w ktérych nie wystgpuja ani odgérne zarzadzanie, ani motywacja finanso-
wa. K. Kelly twierdzi, ze zmiany spoteczne, ktérych jestesmy swiadkami w pierw-
szej dekadzie XXI w., prowadza do uksztaltowania si¢ nowego, cyfrowego socjali-
zmu, w ktorym cze$é spoleczenstwa posiadajaca srodki produkcji pracuje za darmo
na rzecz wspdlnego celu, dzieli si¢ produktami i korzysta z nich bez optat'é. Lacze-
nie si¢ w spotecznosci i podejmowanie dziatan grupowych lezy w naturze czlowie-
ka jako istoty spolecznej — dostgpne obecnie narzgdzia komunikacyjne w znacz-
nym stopniu ulatwiaja wykorzystanie tego potencjatu.

1. C. Shirky, wyd. cyt., s. 81-108.

12 Internet jako demokratyczny érodek masowego przekazu odgrywa szczegdlnie istotng role w
sytuacjach, w ktorych tradycyjne media sa kontrolowane przez pafistwa lub inne grupy interesu.

13 C. Shirky, wyd. cyt., s. 17.

14 R. Coase, The nature of the firm, ,Economica” 1937, New Series, Vol. 4, No. 16, s. 386-405.

13 C. Shirky, wyd. cyt., s. 49-54.

16 K. Kelly, The new socialism: Global collectivist society is coming online, ,,Wired Magazin”,
17.06.2009, http://www.wired.com/culture/culturereviews/magazine/17-06/nep_newsocialism?current
Page=all (pobrano 20.05.2010).
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Spolecznosci wirtualne, wyposazone w opisane powyzej narzgdzia, stanowig
powazna konkurencj¢ dla tradycyjnych instytucji, rowniez o charakterze ekono-
micznym. W obszarze zainteresowania spotecznosci wirtualnych coraz czgsciej po-
jawiaja si¢ biznes oraz spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw.

3. Nacisk spoleczny droga do spolecznej odpowiedzialnoSci
przedsi¢gbiorstw

Zgodnie z definicja Komisji Europejskiej spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu
(Corporate Social Responsibility — CSR) to ,koncepcja, w ktorej przedsigbiorstwa
dobrowolnie uwzgledniaja kwestie spoteczenstwa i srodowiska naturalnego w swo-
jej dzialalnosci gospodarczej oraz w relacjach z interesariuszami”'’, rozumianymi
jako wszystkie podmioty, ktére wplywaja na dziatalno$¢ konkretnego przedsigbior-
stwa lub pod wplywem tej dzialalnosci pozostaja.

B. Rok wyréznit trzy drogi rozwoju odpowiedzialnosci spolecznej przedsig-
biorstw!®. Pierwsza — droga teoretyczna — oparta jest na globalnej koncepcji zrow-
nowazonego rozwoju, za ktorej realizacj¢ odpowiedzialny ma by¢ réwniez biznes.
Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw stanowi wkiad firm w realizacj¢ zasad
zroéwnowazonego rozwoju. Kolejng droga jest samoregulacja biznesu w oparciu o ko-
deksy dobrych praktyk publikowane przez pojedyncze przedsigbiorstwa, a takze po-
szczegoOlne organizacje branzowe, regionalne badz narodowe. Poprzez samoogranicze-
nie biznes wychodzi poza ,,minimum” etyczne okreslone przez obowiazujace prawo
krajowe i migdzynarodowe, ustanawiajac jednoczesnie przepisy uzupeiniajace.

W kontekscie wplywu spolecznosci wirtualnych na CSR najistotniejsza jest
jednak ostatnia z trzech drég — droga nacisku obywatelskiego. Mozemy zauwazyc,
ze od konca XX w. sifa opinii publicznej i ruchéw obywatelskich w odniesieniu do
regulacji 1 kontroli §wiata biznesu jest coraz wigksza. Spoleczenstwo w coraz
wigkszym stopniu interesuje sig, jak firmy traktujg swoich pracownikéw, czy prze-
strzegaja praw czlowieka, czy uczestnicza w praktykach korupcyjnych, jaki wplyw
ich dziatalno$¢ ma na srodowisko naturalne czy spolecznosé lokalng. Nacisk roz-
nych grup interesariuszy wywierany na poszczegolne przedsigbiorstwa lub cale
branze staje si¢ coraz skuteczniejszy. Wewnatrz przedsigbiorstwa sukcesywnie
swoje wplywy powigkszaja pracownicy i zwigzki zawodowe. Od zewnatrz presja
kierowana jest ze strony coraz bardziej $wiadomych klientow, organizacji pozarza-
dowych, potencjalnych lub obecnych inwestorow.

Sita i efektywnos$¢ nacisku obywatelskiego na biznes wzmagana jest w ostatnich
latach przez rozwdj nowoczesnych narzgdzi komunikacyjnych. Za ich sprawa zwigk-
sza sig szybko$¢ przeptywu informacji, a co za tym idzie, swiadomos$¢ spoleczenstwa o

17 http://ec.europa.ew/enterprise/csr/index_en.htm (pobrano 20.05.2010).
18 B, Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym $wiecie, Akademia Rozwoju Filantro-
pii w Polsce i Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2004, s. 8-15.
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praktykach przedsigbiorstw. Co wigcej, rosnie, jak juz zostalo wczesniej podkreslone,
fatwo$¢ samoorganizowania si¢ spofecznosci przy uzyciu mediéw elektronicznych
oraz podejmowania przez nie kolektywnych dziatan na rzecz wspélnego celu.

4. Spoleczno$ci wirtualne i ich wplyw na CSR

Analizujac kolektywne dziatania spotecznosci wirtualnych pod wzgledem celéw,
mozna wyr6zni¢ dwa rodzaje inicjatyw: negatywne i pozytywne. Dzialania nega-
tywne opierajg si¢ na protescie przeciwko praktykom konkretnych instytucji czy
0sob i maja na celu zmuszenie ich do zmiany postgpowania. Jak podkresla cytowa-
ny juz wczesniej C. Shirky, tego typu dzialania przewazaja w srodowisku spotecz-
nosci wirtualnych!®. Wydaje sig, ze samoorganizacja duzych spolecznosci jest ta-
twiejsza w przypadku protestu, kiedy cel dzialania jest wyrazny i na tyle bliski
wszystkim cztonkom, by byli oni w stanie bez zadnych formalnosct poswigci¢ si¢
jego realizacji. W przypadku dziatan pozytywnych, skoncentrowanych na tworze-
niu, na wypracowaniu wspdlnych rozwiazan, ryzyko wystapienia zjawiska okresla-
nego w ekonomii jako problem pasazera na gape¢ jest zdecydowanie wigksze.

Oba rodzaje kolektywnych dzialan mozna zaobserwowaé wsrod spotecznosci
wirtualnych zainteresowanych odpowiedzialnym biznesem. W nastgpnej czgsci pra-
cy przedstawione zostang konkretne przyklady kazdego z dwoch typow inicjatyw.

NabiciWmBank.pl

W styczniu 2009 r. zawiazata si¢ w Internecie spotecznosé ok. 2,5 tys. klientow
dwéch polskich bankéw — mBanku i Multibanku (Grupa BRE Banku) majacych
kredyty hipoteczne denominowane we frankach szwajcarskich na zasadach sprzed
wrzesnia 2006 r. Sa to klienci tzw. starego portfela, w ktorych umowach hipotecz-
nych znalazt si¢ zapis o ustalaniu oprocentowania kredytow przez zarzad BRE
Banku. Z inicjatywy klientow powstata internetowa akcja mStop.pl?° oraz forum
internetowe NabiciWmBank.pl?!. Celem spolecznosci jest wymuszenie na wia-
dzach Grupy BRE Banku zmiany zasad naliczania oprocentowania, ktére ich zda-
niem sa nieuczciwe. Klienci uwazaja, ze banki, wykorzystujac korzystne dla nich
zapisy o sposobie ustalania oprocentowania, sukcesywnie podnosity odsetki, kiedy
rosty stopy procentowe na rynku migdzybankowym, zwlekajac nastgpnie z ich ob-
nizeniem, gdy stopy te zaczg¢ly spadaé. Wladze banku ttumacza swoje decyzje kil-
kakrotnym wzrostem kosztow finansowania we frankach szwajcarskich, jaki nasta-
pit po wybuchu kryzysu na rynkach finansowych w 2008 r.

Zorganizowana wokot forum internetowego spotecznosé podjeta na poczatku kroki
prawne, informujac o sytuacji Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow oraz Ko-

19 C. Shirky, wyd. cyt., s. 309-321.
20 pttp://www.mstop.pl/ (pobrano 20.05.2010).
21 http://www.nabiciwmbank.pl/ (pobrano 20.05.2010).
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misj¢ Nadzoru Finansowego, co zaowocowalo wszczgciem postgpowania z urzgdu i
pozwem sadowym. Sad pierwszej instancji rozpatrzy! sprawe na niekorzys¢ klientow,
jednakze Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow wnidst apelacje od tego wyroku
(sprawa ciagle w toku). Kolejnym etapem bylo podj¢cie dziatan marketingowych i in-
formacyjnych, w tym oklejanie wlasnych samochodow plakatami zniechgcajacymi do
korzystania z ustug bankéw, antybankowa akcja billboardowa?? czy dziatania z zakresu
marketingu wirusowego?3. Srodki pienigzne na cele marketingowe spotecznos¢ zbiera
wsréd swoich czlonkéw, m.in. w ramach programu m4%. Program umozliwia inter-
nautom dotadowanie konta telefonu komérkowego poprzez strong mStop.pl. 4% z
kazdego dotadowania przekazywane jest na konto inicjatywy.

Mimo znacznego zaangazowania pracownikow banku w dialog na forum inter-
netowym, klientéw nie satysfakcjonowaty udzielane przez nich odpowiedzi. Stwo-
rzono wigc oddzielny adres mailowy (pytambank@mstop.pl), na ktéry czlonkowie
spoleczno$ci moga przesyla¢ pytania skierowane do wiadz instytucji. Sposrod py-
tan wybierane sg najcickawsze (drogg glosowania on-line) i nastgpnie zbiorczo
przesylane do wladz banku. Spolecznos¢ podjeta rowniez prace nad obywatelskim
projektem ustawy ,.,Prawo bankowe”.

Zarzad BRE Banku staral si¢ na biezaco odnosi¢ do postulatow klientow i
przystapil do negocjacji z wybranymi przez spolecznos¢ przedstawicielami. Pod
koniec 2009 r. wypracowane zostalo porozumienie dotyczace oferty zmiany zapi-
sow w umowach hipotecznych. W ramach porozumienia zadeklarowano, ze $rodki
zebrane przez klientdw zostana powigkszone przez banki i przekazane na cele cha-
rytatywne. W specjalnym glosowaniu spolecznos¢ skupiona wokot forum Nabi-
ciWmBank.pl zgodzila si¢ na realizacj¢ podjgtej przez swojg reprezentacj¢ dekla-
racji i przekazanie zgromadzonych srodkéw potrzebujacym.

Opisana powyzej inicjatywa konsumencka jest bezprecedensowa akcja, ktéra
dowodzi, jak za sprawa Internetu i narzg¢dzi komunikacji elektronicznej rosng
$wiadomos¢ i sita konsumentéw. Klienci postawieni wobec nieuczciwego trakto-
wania sg w stanie zorganizowa¢ si¢ i skutecznie walczy¢ o swoje prawa, wymusza-
jac na firmie zachowanie zgodne z zasadami etyki i odpowiedzialnosci spoteczne;.

Pepsi Refresh Project

Kolejnym przykladem wywierania wplywu przez spoteczno$¢ wirtualna na
CSR sa dziatania prowadzone w ramach Pepsi Refresh Project?*. W tym przypadku
spoleczno$¢ wirtualna powstata z inicjatywy konkretnej firmy — PepsiCo, w celu

22 W ramach akcji na billboardach nielegalnie wykorzystano nazwy obu bankéw, co spotkato sie
z natychmiastowa reakcja wladz Grupy BRE Banku. Akcja zostala wigc zakonczona juz po pierw-
szym dniu.

2 Marketing wirusowy (ang. viral marketing) — technika marketingowa oparta na przekazie wy-
stanym od nadawcy do odbiorcy. Po zapoznaniu si¢ z nim odbiorca (jesli uzna, ze przekaz jest tego
wart) wysyta go dalej, do swoich znajomych, sam stajac si¢ nadawca. Tym sposobem przekaz roz-
przestrzenia si¢ po Internecie, ,,zakazajac™ coraz to nowych Internautéw.

24 http://www.refresheverything.com/ (pobrano 20.05.2010).
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zebrania pomystéw na jej dziatania z zakresu CSR. Czlonkowie spotecznosci (oso-
by prywatne, firmy oraz organizacje pozarzadowe) maja mozliwos¢ zglaszania
swoich pomystéw na projekty zaangazowania spotecznego w ich lokalnych spo-
feczno$ciach na terenie USA. Pomysly musza byé dokladnie przygotowane i opi-
sane, przedstawia¢ dokladne cele projektu, sposob realizacji, pomysly musza by¢
praktyczne i wykonalne. Co miesiac Pepsi przyjmuje zgloszenia 1000 pomystéw,
sposrod ktérych najciekawsze wybrane w gtosowaniu on-line przez cztonkow spo-
tecznosci otrzymuja granty. Glosowanie odbywa si¢ poprzez oddzielna strong pro-
jektu lub za posrednictwem portalu spotecznosciowego Facebook?s. Projekt stano-
wi dla czlonkow spotecznosci réwniez platforme¢ komunikacji, wymiany opinii,
komentarzy czy do§wiadczen. Obecnie strona projektu dostgpna na Facebooku ze-
brata ponad 740 tys. fanéw, a finansowanie uzyskalo dotychczas 65 inicjatyw.

Projekt Pepsi jest ciekawym przyktadem wykorzystania crowdsourcingu®® w
celu wypracowania z interesariuszami wspolnych rozwiazan z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Spotecznos¢ wirtualna stworzona wokot projektu ma
realny wplyw na dziatania, jakie firma podejmuje w obszarze CSR. Chociaz to sa-
ma firma przyznata spotecznosci takie prawo, bez zainteresowania (o skali zainte-
resowania swiadcza przytoczone powyzej dane) i zaangazowania ze strony inter-
nautdéw projekt nie mialby szans zaistnie¢. Nasuwa si¢ tutaj pytanie, czy mozliwe
jest tego typu pozytywne dzialanie spotecznosci wirtualnej bez inicjatywy konkret-
nej instytucji? Wiemy, Zze mozliwa jest samoorganizacja si¢ spotecznosci wirtual-
nej wokot projektow typu open source i wspolne tworzenie darmowego oprogra-
mowania konkurencyjnego dla komercyjnych produktéw (jak chociazby miato to
miejsce w przypadku systemu operacyjnego Linux). Mozliwe jest takze tworzenie
przez spoteczno$¢ wirtualna darmowej encyklopedii — Wikipedii. Dlatego tez moz-
na postawic hipotezg, iz w przysztosci majg szanse powstac spotecznosci wirtual-
ne, ktérych celem bedzie kolektywna praca na rzecz konkretnych rozwiazan w za-
kresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Analizujac dziatania spotecznosci wirtualnych, trudno uciec od pytania o za-
groZenia pojawiajace si¢ w tego typu spotecznosciach. Anonimowos$¢ internautéw
zwigksza ryzyko manipulacji informacja i dziataniami spotecznosci. Latwo wy-
obrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej protest przeciwko dziataniom konkretnej firmy jest
inicjatywa jej konkurencji lub skrajnych aktywistéw. Z ryzykiem manipulacji ma-
my jednak takze do czynienia w tradycyjnych mediach, a wydaje si¢, ze media
elektroniczne umozliwiaja latwiejsza weryfikacj¢ pojawiajacych si¢ wiadomosci.
Niepokojace jest rowniez ryzyko wandalizmu, a nawet dziatan niezgodnych z pra-

25 hitp://www.facebook.com/home.php?#!/refresheverything?v=app_4949752878&ref=ts (pobrano
23.05.2010).

26 Neologizm, uzyty po raz pierwszy przez J. Howe’a, okresla przypisywanie tradycyjnych obo-
wiazkdw pracownikdw najemnych grupie ludzi czy spotecznosci, czerpanie wiedzy, pomystéw i in-
spiracji ,,z thumu”, wigcej w: J. Howe, The rise of crowdsourcing, ,,Wired Magazine”, 14.06.2006,
http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.html (pobrano 20.05.2010).
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wem. W pewnym stopniu rozwigzaniem tuta) moze by¢ ustalenie zbioru zasad czy
regut funkcjonowania. Tego typu zasady okreslity chociazby dwie oméwione po-
wyzej spolecznosci. Kolejne niebezpieczenstwo to wspomniany juz problem pasa-
zera na gapg¢. Ryzyko wystapienia tego problemu zmniejszaja chociazby otwarte li-
cencje, jak np. GNU GPL?” czy Creative Commons?3. Bez watpienia niezbg¢dne sa
dalsza dyskusja na temat potencjalnych zagrozen i probleméw, jakie moga wysta-
pi¢ przy podejmowaniu kolektywnych dziatan przez spolecznosci wirtualne, i wy-
pracowywanie rozwiazan, ktére umozliwityby ich minimalizacje.

5. Podsumowanie

Oméwione w pracy przyklady oraz przedstawiona charakterystyka spolecznosci
wirtualnych ukazuja, jaka tkwi w nich sita. Po raz pierwszy w historii spoleczen-
stwo wyposazone zostalo w narzgdzia umozliwiajace mu samoorganizowanie sig i
skuteczne wywieranie wplywu na tradycyjne organizacje. Nieuczciwie potrakto-
wani klienci maja mozliwos¢ efektywnego dociekania swoich praw, nie tylko
przed sadem, ale przed wladzami samej firmy, stajac si¢ dla nich partnerem do
rozméw i negocjacji. Interesariusze maja mozliwosé decydowania, jakie dzialania
z zakresu zaangazowania spolecznego zostang podjgte przez firmg. Z jednej strony
dziatalnos¢ spotecznosci wirtualnych stanowi mechanizm korygujacy postepowa-
nie firm. Dzialania firm niezgodne z zasadami spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu bardzo szybko spotykaja si¢ z krytykg internautéw oraz réwnie szybko z kon-
kretnymi dzialaniami wymierzonymi przeciwko nieodpowiedzialnym praktykom.
Z drugiej strony spoleczno$ci wirtualne posiadaja ogromy potencjal tworzenia i
wypracowywania kreatywnych rozwiazan, takze w kontekscie CSR. Dzialania opi-
sane w pracy jako pozytywne moga stanowi¢ niezwykle cenne zZrddto inspiracji
dla wszystkich instytucji zaangazowanych w rozwoj odpowiedzialnego biznesu.
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VIRTUAL COMMUNITIES AND THEIR INFLUENCE
ON THE DEVELOPMENT
OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Summary: New communication tools, often called social media, have stirred up significant
changes in modern society. Virtual communities, rising up around common goals and inter-
ests, are playing more and more important role on the socioeconomic arena. The aim of this ar-
ticle is to present the influence of virtual communities on CSR. First the paper focuses on the
virtual communities’ definition, as well as on their assembly and functioning mechanism. The
analysis concentrates next on the factors that determine the development of the CSR concept,
with the major focus on social movements and citizens’ pressure. The last part of the article
presents different ways in which virtual communities may influence CSR activities.
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