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1. Wstep

Na przestrzeni ostatnich lat idea spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu (corporate
social responsibility- CSR) zyskiwala na popularnosci i znaczeniu. Rozni interesariusze
przedsiebiorstwa (klienci, pracownicy, inwestorzy, itd.) zwracaja coraz wigkszg uwage na
etyczny wymiar dziatalnosci firmy i oczekuja od niej prospofecznej postawy’. W czasach
korporacyjnych skandali, wypadkéw majacych katastrofalny wptyw na S$rodowisko,
narastajacych probleméw spolecznych, CSR staje si¢ waznym elementem ogolnej strategii
funkcjonowania firm. Decyzja, czy angazowaé si¢ w dzialania spoleczne dla wielu firm
przestaje by¢ kwestig wyboru, a staje si¢ rynkowa koniecznoscig, odpowiedzig na rosngcg
presje otoczenia.

To, czy firma zostanie uznana przez swoich interesariuszy za odpowiedzialng
spotecznie czgsto zalezy od tego, w jaki sposob komunikuje ona swoje dziatania zwigzane z
CSR. Skuteczny model przekazywania informacji w tym obszarze gwarantuje firmie
utrzymanie lub zyskanie pozytywnego wizerunku. Dzigki rozwojowi Internetu firmy uzyskaty
nowe narzedzie dialogu z otoczeniem, ktore z powodzeniem moze zosta¢ uzyte rowniez w
komunikacji inicjatyw zwigzanych ze spoleczng odpowiedzialnoscig biznesu. Badania
wskazuja, ze najwigksze firmy $wiata coraz chetniej korzystaja z tego medium wymiany
wiadomos$ci®>. Celem niniejszego artykulu jest sprawdzenie, czy najwicksze polskie
przedsigbiorstwa notowane na Gietdzie Papierow Wartosciowych w Warszawie wpisujg si¢ w
ten $wiatowy trend i w jakim stopniu wykorzystujg swoje strony internetowe, by skutecznie

komunikowa¢ swoje dziatania zwigzane z CSR.

2. Wplyw idei CSR na funkcjonowanie przedsiebiorstw

Wzrost znaczenia spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu stanowi dla przedsigbiorstw
powazne wyzwanie. Skuteczna implementacja tej idei w ramach dlugofalowe;j strategii moze
jednak przynie$¢ znaczne korzysci. Firmy decyduja si¢ na podejmowanie dziatan zwigzanych

z CSR z wielu powodow. W literaturze najczeéciej wymieniane sa*:
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e intencje altruistyczne firmy, gdy ta postrzega siebie jako cztonka lokalnej i globalne;j
spotecznosci i chee aktywnie wplywac na poprawe jakos$ci zycia,

e zaspokajanie oczekiwan réznych grup interesoOw, przede wszystkim w celu unikniecia
negatywnej krytyki z ich strony;

e kwestie zwigzane z zarzadzaniem personelem: CSR moze by¢ narzedziem
ulatwiajagcym rekrutacje, motywacje i utrzymanie najzdolniejszych pracownikow;

Lista ta w zadnym wypadku nie jest kompletna, a konkretny zestaw motywow
tworzenia strategii CSR zalezy od specyfiki przedsiebiorstwa 1 branzy w ktorej ono dziata. Z
motywami tymi zwigzane sg bezposrednio korzysci, ktore firma chce osiggnac¢ angazujac sie
W dziatalnos¢ spoleczng. Mozna przypuszczaé, ze rzadko sg to czynniki czysto pieni¢zne.
Liczne badania przeprowadzone do tej pory nie daja jednoznacznej odpowiedzi na pytanie,
czy CSR w istotny sposob wplywa na wynik finansowy przedsicbiorstwa®. Z jednej strony
mozna oczekiwac¢ nizszych kosztow dziatalnosci, np. w wyniku nizszych kosztow transportu
(zmiana ksztattu opakowan lub materialu, z ktérego sa one wykonane), obnizenia kosztow
zuzycia energii, redukcji emisji dwutlenku wegla, itp. Nie nalezy jednak zapominaé, ze
efektywna strategia CSR wymaga znacznych naktadow. Z tego wzgledu gloéwnym
przedmiotem zainteresowania firm czg¢Sciej sg czynniki migkkie, takie jak wizerunek,
zaufanie, czy lojalnos$¢ klientow.

Trzeba mie¢ na uwadze, ze implementacja idei CSR w ramach strategii
przedsigbiorstwa obarczona jest znacznym ryzykiem. Jezeli interesariusze nabiorg podejrzen,
ze dziatania takie majg jedynie na celu wykreowanie pozytywnego obrazu firmy, skutek moze
by¢ zupelnie odwrotny niz pierwotne intencje firmy®. Liczne badania na ten temat dowiodty,
ze kluczowe znaczenie dla pozytywnego odbioru dzialan CSR przedsigbiorstwa przez
otoczenie majg takie czynniki jak reaktywny lub proaktywny charakter podejmowanych
dziatan czy sposéb komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z interesariuszami.

Dziatania CSR s3g bardziej skuteczne, jezeli firma ma proaktywne podejScie w tym
zakresie. Oznacza to, ze sama przyjmuje postawe¢ odpowiedzialng spolecznie, zanim jej
interesariusze zaczng si¢ tego domagac, lub zanim wystapi zdarzenie niekorzystne dla
wizerunku firmy. Odpowiednio postawa reaktywna oznacza podejmowanie dziatan CSR w
celu ratowania wizerunku przedsigbiorstwa. Jak nietrudno przewidzie¢, postawa reaktywna w

wielu przypadkach moze dodatkowo poglebi¢ negatywne zdanie o firmie wsrod jej
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interesariuszy®. Wplyw sposobu komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem na pozytywny

odbior dziatan CSR zostanie szerzej omoéwiony w kolejnym rozdziale.

3. Znaczenie komunikacji dla sukcesu strategii CSR przedsi¢biorstwa

Rosngca §wiadomo$¢ ludzi sprawia, ze wzrastaja wymagania roznych grup interesow
wobec przedsigbiorstw i ich roli w spoleczenstwie. Interesariusze chca wiedzie¢ o
prospotecznym 1 etycznym postepowaniu firm z ktorymi wchodzg w interakcje, fatwo moga
jednak podda¢ w watpliwos¢ prawdziwos¢ celi 1 motywow dziatan CSR. KorzySci ptynace z
aktywnosci w ramach odpowiedzialnosci spotecznej zalezg w duzej mierze od tego, w jaki
sposOb przedsigbiorstwo jest postrzegane 1 w jaki sposéb informuje o swoich dziataniach z
tego obszaru. Wiadomosci na ten temat powinny by¢ przekazane w taki sposob, by dotrze¢ do
jak najwiekszej liczby odbiorcow, nie wzbudzajac przy tym negatywnych emocji. Dobrze
zbudowany model komunikacji z interesariuszami umozliwia wykreowanie wizerunku firmy
altruistycznej, podejmujacej si¢ dziatalnosci spotecznej z prawdziwej troski o wieksze dobro.
W przeciwnym wypadku interesariusze beda przekonani, ze firma kieruje si¢ motywem
zwiekszonych przychodow’.

Podstawowe pytania zwigzane z efektywna komunikacja dziatan CSR
przedsigbiorstwa to: jakie informacje przekazac¢, jak je przekazaé, oraz za posrednictwem
jakiego medium je przekazaég. Informacja o odpowiedzialnych spotecznie dziataniach firmy
generalnie przynosi niewielkie rezultaty, jezeli przekazywana jest w formie tradycyjnej
reklamy. Przez wielu odbiorcow moze to zosta¢ odczytane jako wyolbrzymianie dobrych
uczynkéw, jednoczesnie wywolujac ich sceptycyzm 1 nieufno$¢ wobec prawdziwych
motywow przedsiebiorstwa’. Duze znaczenie w tym obszarze ma rowniez koszt przekazania
informacji. Generalnie odbiorcy sg ufniejsi wobec informacji, jezeli uznaja, Ze stosunek
naktadow na dziatalno$¢ CSR do nakladéow na informowanie o nich jest wysoki'. W
przypadku preferowanego medium przekazywania informacji 0 CSR badania coraz cz¢sciej

wskazuja na strony internetowe przedsigbiorstw jako najpopularniejsze zrodilo informacji
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wsrod réznych grup interesariuszy. Ogodlnodostepnos¢ i oficjalny charakter informacii,
interaktywno$¢, niebezposrednio$¢ przekazu to tylko niektére z najczesciej wskazywanych
przewag tej formy przekazywania wiadomosci nad innymi. Nie bez znaczenia jest rOwniez
mozliwos$¢ dwustronnej komunikacji, dzigki czemu przedsiebiorstwo moze w sposéb bardziej
elastyczny dostosowywaé treéé przekazu do oczekiwan odbiorcow™,

Strony internetowe coraz czeSciej zastepujg tradycyjne kanaly komunikacji
przedsigbiorstw z otoczeniem, takie jak ulotki, foldery reklamowe czy nawet telewizja. Aby
komunikacja strategii CSR kanalem elektronicznym przyniosta oczekiwany skutek, strona
internetowa musi by¢ zbudowana w sposob przejrzysty 1 zarazem atrakcyjny wizualnie, a sam
przekaz musi mie¢ charakter informacyjny i edukacyjny, a nie emocjonalny'®. Obecnie
wiekszos$¢ przedsiebiorstw w Stanach Zjednoczonych wykorzystuje strony internetowe jako
podstawowe medium informowania interesariuszy o podejmowanych inicjatywach
zwigzanych z CSR. Najnowsze badania wykazaty, ze 82% z 50 najwigkszych amerykanskich
korporacji prezentowalo informacje o CSR na swoich stronach internetowych, a 80%

posiadato osobne strony po$wigcone tej tematycelg.

4. Strona www jako medium komunikacji strategii CSR wsrod polskich

przedsi¢biorstw

4.1 Metodologia badania

Celem artykutu jest sprawdzenie, jakg wage do przekazywania informacji zwigzanych
ze spoleczng odpowiedzialno$cig biznesu poprzez korporacyjng strong internetowa
przyktadaja duze polskie firmy. W tym celu zbadano zawarto$¢ serwiséw internetowych 60
najwigkszych pod wzgledem kapitalizacji spotek notowanych na Gieldzie Papierow
Wartosciowych w Warszawie. Aby zapewni¢ rzetelnos¢ i porownywalnos¢ wynikow analizy,
do jej przeprowadzenia uzyta zostala metodologia opracowana przez P. Capriotti oraz A.

Moreno™. Na jej podstawie wyodrebniono 9 obszaréw zwiazanych z CSR (Tabela 1), do

1'M. Morsing, M. Schultz, Corporate social responsibility communication: stakeholder information, response
and involvement strategies, ,,Business Ethics: A European Review” 2006, nr 4, s. 331-333.

2. S. 0. Wanderley i inni, CSR Information Disclosure on the Web: A Context-Based Approach Analysing the
Influence of Country of Origin and Industry Sector, ,,Journal of Business Ethics” 2008, nr 82, s. 372.

3 L. M. Gomez, R. Chalmeta, Corporate responsibility in U.S. corporate websites: A pilot study, ,,Public
Relations Review” 2011, nr 37, s. 94.

4 p, Capriotti, A. Moreno, Corporate citizenship and public relations: The importance and interactivity of social
responsibility issues on corporate websites, ,,Public Relations Review” 2007, nr 33.



oceny ktorych wykorzystano 3 kategorie: ilo§¢ informacji, rodzaje prezentowanych informacji

oraz narzedzia do komunikacji dwustronnej.

Tabela 1 Definicje obszaréw CSR branych pod uwage w badaniu

Obszar CSR Definicja

Profil przedsigbiorstwa Opis przedsi¢cbiorstwa, jego misji, wizji, strategii i wartosci. Prezentacja

struktury firmy i formy organizacyjno-prawnej.

Produkty i ushugi Opis produktow, ustug i marek przedsigbiorstwa.

Zatrudnienie i zasoby ludzkie Opis polityki zarzgdzania zasobami ludzkimi, deklaracja poszanowania praw

cztowieka w firmie i wyjasnienie ich znaczenia.

Dziatania ekonomiczne Opis dziatan majacych na celu poprawe materialnej sytuacji otoczenia.
Dziatania spoteczne Opis dziatan zwigzanych z sytuacja spoteczna.

Dziatania srodowiskowe Opis dziatan zwigzanych z ochrong $rodowiska.

Lad korporacyjny Opis struktury zarzadzania oraz norm i zasad kierowania organizacja.
Etyka Opis etycznych zobowigzan przedsigbiorstwa wobec rdéznych grup interesu.
Relacje z otoczeniem Opis stosunkow réznych grup interesu z przedsiebiorstwem.

Zrédto: P. Capriotti, A. Moreno, Corporate citizenship and public relations: The importance and interactivity of
social responsibility issues on corporate websites, ,,Public Relations Review” 2007, nr 33, s. 87.

Kategoria ,,ilo§¢ informacji” pozwala stwierdzi¢, czy na stronie prezentowane sg
wiadomosci z danego obszaru CSR. Kategoria ,rodzaje prezentowanych informacji”
umozliwia okreslenie, jakie materialty sg wykorzystywane do prezentowania tresci:
nieinteraktywne (bierny odbiorca informacji, gléwnie w przypadku materialdbw w formie
statycznego tekstu, grafiki lub plikéw audiowizualnych) lub interaktywne (aktywny odbiorca
informacji, glownie w przypadku interaktywnych grafik, wykresow, tabel, niewielkich
aplikacji internetowych, itp.). Kategoria ,,narzedzia do komunikacji dwustronnej” ocenia, jak
odwiedzajacy moga komunikowaé si¢ z przedsiebiorstwem odnos$nie dzialan CSR- za
posrednictwem ogolnego adresu email firmy, za posrednictwem adresu email dziatu CSR, za
posrednictwem portali spolecznosciach lub za posrednictwem innych narzedzi, takich jak

forum, blog, czat, itp.

4.2 Rezultaty

Badania wykazaty, ze Internet stat si¢ waznym medium komunikacji przedsigbiorstw.
W analizowanej grupie wszystkie firmy posiadaja swoja wlasng strong www. Ze wszystkimi
mozna si¢ rOwniez skontaktowac za pomoca firmowego adresu email. Okolo 72% badanych
firm na swoich stronach zmieszcza sekcje dedykowang spofecznej odpowiedzialnosci

biznesu. Pozostate firmy prezentuja informacje dotyczace obszarow CSR w roéznych dziatach
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swoich stron internetowych. Szczegdtowe dane na temat obecnosci poszczegdlnych obszarow

CSR na stronach internetowych przedsiebiorstw zawiera Tabela 2.

Tabela 2 Obecnos$é¢ obszaréw zwiagzanych z CSR na stronach internetowych przedsi¢biorstw

Obszar CSR Obecnos$¢ na stronach internetowych przedsi¢biorstw
Profil przedsigbiorstwa 100%

Produkty i ushugi 93,3%

Lad korporacyjny 90%

Zatrudnienie i zasoby ludzkie 75%

Dziatania spoteczne 58,3%

Etyka 48,3%

Dziatania srodowiskowe 46,67%

Relacje z otoczeniem 38,3%

Dziatania ekonomiczne 33,3%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Strony internetowe wszystkich przedsiebiorstw zawieraja informacje dotyczace
generalnej charakterystyki i funkcjonowania przedsiebiorstwa. Na 93% stron mozna rowniez
znalez¢ obszerne wiadomosci na temat produktow, ushug i marek firmy. Informacje te w
pozytywny sposob wplywaja na transparentno$¢ organizacji, mozna jednak przypuszczac, ze
maja one charakter bardziej komercyjny niz etyczny. Trzecig najczgsciej wystepujaca pozycja
sa zasady tadu korporacyjnego. Prawdopodobnie przynajmniej cze¢sciowo wynika to z
obowigzujacych przepisdOw prawa. Zobowigzujg one emitentéw papierow wartosciowych do
publikacji os$wiadczenia o stosowaniu tadu korporacyjnego jako wyodrgbnionej czesci
rocznego raportu z dziatalnosci przedsiebiorstwa™.

Strony internetowe 75% przedsiebiorstw zawieraja szczegotowe wiadomosci na temat
$ciezki kariery, warunkow zatrudnienia i pracy oraz zasad rekrutacji. Czesto towarzysza im
wartosci, jakimi firma kieruje si¢ w stosunku do swoich pracownikéw i jakich od nich
oczekuje. Pozostale strony internetowe albo wcale nie prezentuja informacji w tym obszarze,
albo mozna na nich znalez¢é jedynie wiadomosci na temat wolnych miejsc pracy w

przedsigbiorstwie.

15 Rozporzadzenie Ministra Finanséw z dnia 19 lutego 2009 w sprawie informacji biezacych i okresowych
przekazywanych przez emitentdw papierdw wartosciowych oraz warunkéw uznawania za réwnowazne
informacji wymaganych przepisami prawa panstwa niebgdacego pafistwem cztonkowskim, DzU 2009, nr 33,
poz. 259, § 91, pkt. 5.




Okoto potowa badanych stron internetowych zawiera informacje na temat
zaangazowania przedsigbiorstw w dziatalno$¢ spoteczng i $srodowiskowa oraz deklaracje
poszanowania zasad etycznych w dzialalno$ci biznesowej. Stosunkowo najstabiej
komunikowane s3 natomiast obszary zwigzane z relacjami z réznymi grupami interesu
przedsigbiorstwa oraz dziataniami ekonomicznymi. Informacje na te tematy mozna znalez¢é

odpowiednio na 38% i 33% stron internetowych.

Tabela 3 Wykorzystanie réinych rodzajow zasobéw do prezentacji informacji na stronach internetowych
przedsi¢biorstw

Rodzaj wykorzystywanych zasobow Obecnos$¢ na stronach internetowych przedsiebiorstw
Tekst 100%

Grafika 93,3%

Materiaty audiowizualne 33,3%

Tresci interaktywne 15%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Do prezentacji informacji w badanych obszarach CSR przedsiebiorstwa najczesciej
wykorzystuja statyczny tekst oraz grafikg. Zaletg takiej formy prezentacji jest na pewno
szybko$¢ tadowania si¢ stron z takg zawartoscig. Niektorzy uzytkownicy Internetu moga
jednak uzna¢ je za mato atrakcyjne. Wszelkiego rodzaju materialty audio i wideo moga
skuteczniej przyku¢ uwage odbiorcow. Informacje w takiej formie na swoich stronach
prezentuje 33% przedsigbiorstw. Z interaktywnych form prezentacji tresci, takich jak
niewielkie aplikacje internetowe czy wykresy i tabele w ktorych uzytkownik decyduje, jakie

treSci go interesuja, korzysta jedynie 15% przedsigbiorstw.

Tabela 4 Wykorzystanie narzedzi do komunikacji dwustronnej przez przedsigbiorstwa

Narzedzia do komunikacji dwustronnej Wykorzystanie przez przedsi¢ebiorstwa
Ogolny email przedsigbiorstwa 100%

Portale spotecznos$ciowe 35%

Email dzialu CSR lub osoby odpowiedzialnej za | 17,3%

dzialalno$¢ CSR

Czat 10%

Blog 8,3%

Forum 8,3%

Zrbdlo: Opracowanie wlasne




Ze wszystkimi firmami mozna skontaktowaé si¢ wykorzystujac ogdlny adres email
przedsiebiorstwa. Jedynie 17% przedsiebiorstw na swojej stronie internetowej podaje adres
email do dziatu Iub osoby odpowiedzialnej za dziatalno$¢ CSR w przedsigbiorstwie. Mozna
spodziewaé sie, ze w tym drugim przypadku osobom zainteresowanym uda si¢ uzyskac
bardziej szczegdlowe informacje. 8% firm do komunikacji z interesariuszami wykorzystuje
réwniez takie narzedzia jak blog lub forum. Co ciekawe, co trzecia firma obecna jest na
jakim$ portalu spoteczno$ciowym (w niektorych przypadkach nawet na kilku). Z powodu
panujacej mody na takie portale mozna uznaé je za efektywne narzedzie komunikacji

inicjatyw CSR przedsigbiorstwa.

5. Zakonczenie

Badanie wykazalo, Zze najwigcksze polskie firmy przywigzuja duze znaczenie do
kwestii zwigzanych ze spoleczng odpowiedzialnoscia biznesu na swoich stronach
internetowych. Trzy na cztery przedsigbiorstwa na swojej witrynie posiada osobny dziat CSR,
a odnos$nik do niego jest zwykle dobrze eksponowany. Zakres prezentowanych informacji w
obszarach: profil przedsigbiorstwa, produkty i ustugi, tad korporacyjny, zasoby ludzkie,
dziatania spoteczne, dziatania $srodowiskowe oraz dziatania ekonomiczne mozna uznaé za
zadowalajacy (w ostatnich trzech przypadkach mozna zalozy¢, ze firma udostepnia
informacje zwigzane z danym obszarem, jesli prowadzi dzialania w tym zakresie). Natomiast
lepszej komunikacji mozna by oczekiwaé w obszarach etyka oraz relacje z otoczeniem,
zakladajac, ze dotycza one wszystkich przedsigbiorstw.

Mozna zauwazyC, ze przedsicbiorstwa nie wykorzystuja w petni potencjatu swoich
stron internetowych, prezentujac informacje w formie prostego tekstu i grafiki. Efektywnos¢
komunikacji z otoczeniem moglaby by¢ wigksza, jesli firmy udostepniatyby materiaty
audiowizualne oraz korzystaly z interaktywnych metod przekazywania wiadomos$ci. W chwili
obecnej informacje w takich formach mozna znalez¢ odpowiednio na 33% 1 15% stron
internetowych.

Pole do znacznej poprawy istnieje w obszarze dwustronnej komunikacji z odbiorcami
informacji z obszaru CSR. Wszystkie przedsigbiorstwa wykorzystuja w tym celu ogdlny
email zaktadowy, a jedynie co piate podaje email do dzialu lub osoby zajmujacej si¢ w firmie
sprawami spofecznej odpowiedzialnosci biznesu. Niewiele firm korzysta rdwniez z innych

form komunikacji, takich jak czat, forum czy blog. Osoby zainteresowane zdobyciem



poglebionych informacji na temat strategii CSR przedsigbiorstwa mogg napotka¢ wigc pewne
trudnosci.

Dobor proby badawczej umozliwia porownywalno$¢ wynikow z rezultatami
podobnych badan przeprowadzanych na najwigkszych przedsigbiorstwach w réznych krajach.
Wyniki moga jednak nie by¢ reprezentatywne dla przedsigbiorstw nienotowanych na Gietdzie
Papierow WartoSciowych. Analiza przeprowadzona na wigkszej grupie przedsigbiorstw
réznej wielkosci mogloby dostarczy¢ bardziej wartosciowych informacji, jak do kwestii
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu 1 jej komunikacji podchodza przedsigbiorstwa w Polsce

w ogole.
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