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Wykorzystanie stron internetowych w komunikowaniu
polityki spolecznej odpowiedzialnosci przez spotki
publiczne notowane na GPW w Warszawie

THE ROLE OF WEBSITES IN COMMUNICATING CSR
POLICY BY PUBLIC COMPANIES LISTED ON THE
WARSAW STOCK EXCHANGE

Przedsiebiorstwa, angazujqc si¢ w dzialania z zakresu CSR, mogq generowac korzystne dla
siebie zachowania interesariuszy i budowal reputacje. Z drugiej strony niska swiadomosé
interesariuszy —dotyczqca tych dziatan i ich nieufnos¢ stanowiq glowne przeszkody
w maksymalizowaniu korzysci dla przedsiebiorstw. Rodzi to potrzebe skutecznej komunikacji,
ktora zwigkszalaby te Swiadomosé i niwelowata nieufnos¢. Celem badan przedstawionych w tym
artykule bylo okreslenie, w jaki sposob spotki notowane na Gieldzie Papierow Wartosciowych
w Warszawie wykorzystujq swoje strony internetowe do komunikowania dziatan z zakresu CSR.
Badania oparto na analizie stron internetowych i zamieszczonych na nich dokumentow. Gtowne
wyniki wskazujq, ze najwazniejszym czynnikiem roznicujqcym wykorzystanie stron internetowych
w komunikacji CSR byta wielkos¢ przedsiebiorstwa.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, komunikacja, Internet, spotki publiczne,
interesariusze
JEL Codes: M14, M39, D83

Wstep

Komunikowanie polityki spotecznej odpowiedzialnosci stanowi dla przedsigbiorstw
szczegolne wyzwanie. Zwiazane jest ono ze zroéznicowaniem odbiorcow komunikatow
dotyczacych tej sfery, réznorodno$cia odnoszacych si¢ do niej tresci oraz mnogoscia
kanalow komunikacji, ktorymi przekaz moze dociera¢ do odbiorcy. Wyzwanie
to wynika takze z wyjSciowej postawy wielu odbiorcow nastawionych sceptycznie
do tego typu komunikacji, faczacych ja ze zjawiskiem wybielania (greenwashing), czy
niewielkiego zainteresowania czgéci interesariuszy sfera spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu i ich generalnie niskiego poziomu wiedzy w tym zakresie. Dodatkowo,
przedsigbiorstwa zajmuja si¢ komunikowaniem polityki CSR od stosunkowo niedawna
imaja na tym polu znacznie mniej doswiadczen, niz w komunikacji zwiazanej
z budowaniem skojarzen dotyczacych ich zdolno$ci do dziatania i realizowania zadan
charakterystycznych dla jednostki gospodarczej. Proby wykorzystywania wiedzy

"Artykut powstat w ramach badan statutowych dotyczacych Zarzadzania respektujacego wartosci w koncepcji
rozwoju integralnego (humanistycznego), realizowanych pod kierunkiem dr hab. Magdaleny Mikotajek-
Gocejny, prof. SGH (nr badania KNOP/S17/02/17).
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i umiejgtnosci zdobytych w jednym obszarze do rozwijania komunikacji odnoszacej si¢
do zupehie innych zagadnien w wielu przypadkach koncza si¢ niepowodzeniem.

Komunikacja zwiazana ze spoteczna odpowiedzialno$cia biznesu stanowi materi¢
nowa nie tylko dla przedsigbiorstw, ale rowniez dla badaczy. Zwraca si¢ uwage
na fragmentacj¢ badan z tego =zakresu i réznorodno$¢ perspektyw, z ktorych
problematyka ta jest analizowana, a jednoczesnie na rosnace zainteresowanie, jakim si¢
ona cieszy'. Dokonujac przegladu literatury przedmiotu Golob i in.” zidentyfikowali
glowne obszary tematyczne badan obejmujace: ujawnianie informacji (strategie,
narzgdzia komunikacji, media, oczekiwania interesariuszy), proces komunikacji oraz jej
skutki z punktu widzenia przedsigbiorstw i konsumentéw. Badania, ktérych wyniki
przedstawiono w artykule mieszcza si¢ w pierwszym z wymienionych obszarow. Maja
zardwno walor praktyczny, odnoszac si¢ do kwestii stanowiacych istotne wyzwanie dla
przedsigbiorstw, jak i poznawczy, wzbogacajac wiedzg dotyczaca wykorzystania przez
podmioty gospodarcze wiasnych stron internetowych w komunikowaniu swojej polityki
spotecznej odpowiedzialnosci.

Znaczenie polityki spolecznej odpowiedzialnosci i jej komunikowanie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze by¢ rozpatrywana z réznych perspektyw.
Poczawszy od lat 90. XX w. w literaturze i badaniach z tego zakresu silnie obecny
jest nurt akcentujacy perspektywe ekonomiczna. W obrgbie tego nurtu rozpatrywane sg
réznego typu korzysci, jakie niesie dla przedsigbiorstw odpowiednio zaprojektowana
polityka spolecznej odpowiedzialnosci oraz analizowane sa zwiazki migdzy
prowadzeniem tej polityki a wynikami finansowymi’. Wéréd korzysci zwraca si¢ uwage
zardwno na te, ktore maja charakter endogeniczny, jak i na takie, ktére odnosza si¢ do
sfery relacji organizacji z otoczeniem. Do korzySci wewngtrznych mozna zaliczyé
wzrost identyfikacji pracownikéw z przedsigbiorstwem®oraz zmniejszenie ryzyka
naduzy¢ wynikajace ze zwickszenia roli etyki w ksztaltowaniu kultury organizacyijne;j".
Korzysci zewngtrzne obejmuja za$ wzrost atrakcyjnosci podmiotu wsrdd potencjalnych
pracownikow®, poprawe oceny przedsigbiorstwa i jego produktow’oraz zwiekszenie
(w pewnych warunkach) ich atrakcyjnosci dla klientow®, a takze silniejsze

'Golob U., Verk N., Ellerup-Nielsen A., Thomsen C., Elving W.J.L., Podnar K., The communicative stance of
CSR: reflections on the value of CSR communication, ,,Corporate Communications: An International Journal”
2017, Vol. 22, No. 2.

*Golob U., Podnar K., Elving W.J., Ellerup Nielsen A., Thomsen C., Schultz F., CSR communication: quo
vadis?, ,,Corporate Communications: An International Journal” 2013, Vol. 18, No. 2.

3 Carroll A.B., Shabana K.M., The Business Case for Corporate Social Responsibility: A Review of Concepts,
Research and Practice, ,,International Journal of Management Reviews” 2010, Vol. 12, No. 1.

“Peloza J., Papania L., The Missing Link Between Corporate Social Responsibility and Financial Performance:
Stakeholder Salience and Identification. ,,Corporate Reputation Review” 2008, Vol. 11, No. 2.

*Trevifo L.K., Weaver G.R., Gibson D.G., Toffler B.L., Managing ethics and legal compliance: What works
and what hurts, “California Management Review” 1999, Vol. 41, No. 2.

® Turban D.B., Greening D.W., Corporate social performance and organizational attractiveness to prospective
employees, “Academy of Management Journal” 1997, Vol. 40, No. 3.

" Brown T.J., Dacin P.A., The Company and the Product: Corporate Associations and Consumer Product
Responses, ,,Journal of Marketing” 1997, Vol. 61, No. 1.

¥ Sen S., Bhattacharya C.B., Does Doing Good Always Lead to Doing Better? Consumer Reactions to
Corporate Social Responsibility, ,,Journal of Marketing Research” 2001, Vol. 38, No. 2.

51



zaangazowanie emocjonalne konsumentéw prowadzace w konsekwencji do intencji
zakupu’, wzrost poczucia satysfakcji u klientow'® i podwyzszenie si¢ poziomu ich
zaufania''. Dodatkowo, podnosi si¢ kwestic wplywu spofecznej odpowiedzialnosci
na przewage konkurencyjna'?oraz na reputacje przedsiebiorstwa'”.

Szerokie spektrum korzysci zwiazanych z polityka spotecznej odpowiedzialnosci,
jakie sa udzialem prowadzacych ja przedsicbiorstw znajduje swoje odzwierciedlenie
w osiaganych przez te podmioty wynikach finansowych. Potwierdzaja to zaréwno
rezultaty badan przegladowych, obejmujacych metaanaliz¢ licznych uzyskanych
wezesniej wynikow'®, jak i studia empiryczne dotyczace wystepowania zwiazkow
miedzy polityka CSR, jej elementami lub ocena a sytuacja finansowa przedsigbiorstw
rozpatrywana w ujeciu ksiggowym badz rynkowym. Przedmiotem analizy byly migdzy
innymi relacje migdzy dzialaniami w zakresie ochrony S$rodowiska naturalnego
i aktywnoscia prospoleczna a zmianami wartosci rynkowej przedsigbiorstwa'’, migdzy
poziomem wydatkéw na dobroczynnoéé a przysztymi przychodami'®, miedzy tego typu
wydatkami a rynkowa stopa zwrotu skorygowana o ryzyko'’, miedzy zmiana oceny
polityki spolecznej odpowiedzialnosci podmiotu, skutkujaca jego wlaczeniem
do indeksu etycznego Iub wykluczeniem go z niego a réznymi zmiennymi
ksztattujacymi warto$é¢ rynkowa przedsigbiorstwa'®.

Przedstawione dotychczas rozwazania dowodza duzego =znaczenia polityki
spotecznej odpowiedzialnosci, ktora gdy jest odpowiednio zaprojektowana stanowi
dla przedsigbiorstwa zrodlo korzysci rynkowych, reputacyjnych i finansowych. Rodzi
si¢ pytanie, czy podobnie istotna jest komunikacja zwiazana z ta polityka. Jest to pytanie

® Pérez R.C., Effects of Perceived Identity Based on Corporate Social Responsibility: The Role of Consumer
Identification with the Company, ,,Corporate Reputation Review” 2009, Vol. 12, No. 2.

' Luo X., Bhattacharya C.B., Corporate Social Responsibility, Customer Satisfaction, and Market Value,
,Journal of Marketing” 2006, Vol. 70, No. 4.

"Pivato S. Misani N., Tencati A., The Impact of Corporate Social Responsibility on Consumer Trust: The Case
of Organic Food, ,,Business Ethics: A European Review” 2008, Vol. 17, No. 1.

12 Porter M.E., Kramer M.R., Creating Shared Value. How to reinvent capitalism — and unleash a wave of
innovation and growth, ,,Harvard Business Review” 2011, January-February.

BBrammer S., Pavelin S., Building a good reputation, ,,European Management Journal” 2004, Vol. 22, No. 6;
Siltaoja M.E., Value Priorities as Combining Core Factors between CSR and Reputation — A Qualitative Study,
,Journal of Business Ethics” 2006, Vol. 68, No. 1; Soppe A.B.M., Schauten M.B.J., Soppe J. and Kaymak U.,
Corporate Social Responsibility Reputation (CSRR): Do Companies Comply to their Raised CSR
Expectations?, ,,Corporate Reputation Review” 2011, Vol. 14, No. 4.

4 Margolis D., Walsh J.P., Misery Loves Companies: Rethinking Social Initiatives by Business,
~Administrative Science Quarterly” 2003, Vol. 48; Orlitzky M., Schmidt F.L., Rynes S.L., Corporate social
and financial performance: A metaanalysis, ,,Organization Studies” 2003, Vol. 24, No. 3.

15 Von Arx U., Ziegler A., The Effect of CSR on Stock Performance: New Evidence for the USA and Europe,
,,Quantitative Finance” 2014, Vol. 14, No. 6.

' Lev B., Petrovits C., Radhakrishnan S., Is doing good good for you? How corporate charitable contributions
enhance revenue growth, ,,Strategic Management Journal” 2010, Vol. 31, No. 2.

"Brammer S., Millington A.I, Does it pay to be different? an analysis of the relationship between corporate
social and financial performance ,,Strategic Management Journal” 2008, Vol. 29, No. 12.

8Consolandi C., Jaiswal-Dale A., Poggiani E., Vercelli A., Global Standards and Ethical Stock Indexes: The
Case of the Dow Jones Sustainability Stoxx Index, ,Journal of Business Ethics” 2009, Vol. 87, No. [;
Ramchander S., Schwebach R.G., Staking K., The informational relevance of corporate social responsibility:
evidence from DS400 index reconstitutions, ,,Strategic Management Journal” 2012, Vol. 33, No. 3; Adamska
A., Dabrowski T.J., Do Investors Appreciate Information about Corporate Social Responsibility? Evidence
from the Polish Equity Market ,,InzinerineEkonomika-Engineering Economics” 2016, Vol. 27, No. 4.
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o tyle znaczace, ze komunikacja tego typu wcale nie musi by¢ pozytywnie postrzegana.
Jak juz bowiem sygnalizowano, przynajmniej czgs¢ odbiorcow ma do niej stosunek
negatywny, traktujac ja jako przejaw manipulacji nastawionej na wybielanie,
czy upigkszanie obrazu przedsigbiorstwa (window dressing). Poszukujac odpowiedzi
na pytanie o znaczenie komunikacji odnoszacej si¢ do polityki CSR podmiotu warto
rozpatrzy¢ je na trzech plaszczyznach. Pierwsza obejmuje komunikacj¢ jako element
samej polityki spotecznej odpowiedzialnosci. W przypadku takich sktadowych tej
polityki, jak programy etyczne, majace stuzy¢ ksztattowaniu bardziej wrazliwej etycznie
kultury organizacyjnej, dialog z interesariuszami, spoleczne kampanie informacyjne, czy
projekty z zakresu cause-related marketingu, komunikacja stanowi immanentna czgs$¢
dzialan zwiazanych z danym elementem polityki CSR i bez niej polityka w tym obszarze
nie mogtlaby by¢ realizowana.

Druga ptaszczyzna dotyczy komunikacji majacej na celu przekazywanie informacji
o inicjatywach z =zakresu spolecznej odpowiedzialnosci podejmowanych przez
przedsigbiorstwo i ich rezultatach. Prezentowany jest poglad, ze ,bez komunikacji
niewazne, jakiego rodzaju i ile inicjatyw podejmuja przedsigbiorstwa, wptyw CSR
naich postrzeganie przez interesariuszy bedzie zerowy, badZz nawet negatywny”'’.
Wskazuje si¢ rowniez, ze komunikacja dotyczaca sfery CSR wplywa na wizerunek,
reputacje i wiarygodno$é podmiotu®. Komunikacji przypada istotna rola informacyjna
i edukacyjna polegajaca nie tylko na upowszechnianiu wiedzy na temat dziatan
i dokonan podmiotu, ale takze wyjasnianiu motywow oraz tlumaczeniu znaczenia
realizowanych inicjatyw i ich wptywu na sytuacj¢ réznych grup interesariuszy. Dzigki
temu sa mozliwe wlasciwa ocena tych inicjatyw przez interesariuszy i redukowanie
poziomu ich nieufnosci wobec dziatan prowadzonych przez przedsigbiorstwo w ramach
jego polityki CSR.

Trzecia plaszczyzna zwigzana jest natomiast z rola komunikacji jako
autonomicznego sygnalu wskazujacego na podej$cie podmiotu do polityki spotecznej
tych sferach przejawia organizacja. Przedsigbiorstwa do$¢ czgsto traktuja spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu 1 zwiazana z nia komunikacj¢ jako obszary dziatan
symbolicznych, czyli takich ktore ,,zmierzaja do osiagnigcia celu bez angazowania
znaczacych zasobow™'. Dziatania te nalezy odrozni¢ od dziatan substancjalnych, ktére
sa wymierne i wymagaja ,,widocznego wydatkowania zasobow™*. O ile te pierwsze w
sferze komunikacji maja ograniczone znaczenie, o tyle te drugie sa istotne, bowiem
sygnalizuja wysoki poziom zaangazowania i stanowia podstawe oceny przedsigbiorstwa
wplywajacej na zachowania interesariuszy. Dobrym przykladem w tym zakresie moga

!9 Pérez A., Corporate reputation and CSR reporting to stakeholders: Gaps in the literature and future lines of
research, ,,Corporate Communications: An International Journal” 2015, Vol. 20, No. 1, s. 16.

2pfau M., Haigh M.M., Sims JI., Wigley S., The Influence of Corporate Social Responsibility Campaigns on
Public Opinion, ,,Corporate Reputation Review” 2008, Vol. 11, No. 2.

2l Mahon J.F., Corporate Reputation: A Research Agenda Using Strategy and Stakeholder Literature,
,,Business and Society” 2002, Vol. 41, No. 4, s. 419.

ZGalbreath J., How does corporate social responsibility benefit firms? Evidence from Australia, ,,European
Business Review” 2010, Vol. 22, No. 4, s. 417.
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by¢ wyniki badan wskazujace na wplyw takich dziatah komunikacyjnych, jak
publikowanie raportéw spolecznej odpowiedzialnosci na warto$é podmiotu®.

Biorac pod uwage wszystkie trzy przedstawione plaszczyzny mozna przyjac,
ze komunikacja dotyczaca polityki CSR przedsigbiorstwa ma nie mniejsze znaczenie niz
sama polityka, jaka w tej sferze prowadzi organizacja.

Proliferacja przekazu dotyczacego polityki spolecznej
odpowiedzialnosci przedsi¢biorstwa

Przedsigbiorstwa nieustannie komunikujg si¢ z réznymi grupami interesariuszy starajac
si¢ ksztattowaé swoj pozytywny obraz. Gros tej komunikacji zawiera przekaz dotyczacy
zdolnosci do  dzialania, a tylko niewielka czg$¢ ukierunkowana jest
na rozpowszechnianie przestania zwiazanego ze sfera spolecznej odpowiedzialnosci.
Grono odbiorcow tych dwoch przekazow pokrywa si¢ jedynie czgSciowo, a wyjsciowa
postawa w stosunku do kazdego z nich jest inna — w przypadku przekazu odnoszacego
si¢ do polityki CSR znacznie bardziej sceptyczna. Wszystko to sprawia, ze proliferacja
przekazu zwiazanego z polityka spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa odbywa
si¢ w inny sposob, z wykorzystaniem bardziej ro6znorodnych kanalow komunikacji.

Kanaty komunikacji shuzace rozpowszechnianiu przekazu dotyczacego polityki
CSR podmiotu mozna podzieli¢ na niepowiazane i powiazane z przedsigbiorstwem,
asama komunikacj¢ na jednostopniowa Iub dwustopniowa. Gltownym kanatem
komunikacji niepowiazanym z przedsigbiorstwem sa massmedia. W zaleznos$ci od formy
wspolpracy z nimi podmiot gospodarczy zachowuje wigksza lub mniejsza kontrolg nad
przekazem — wigksza (w zasadzie pelna) wystgpuje w odniesieniu do reklamy, mniejsza
w przypadku dziatan z zakresu PR. Innym kanalem, najcze$ciej niepowigzanym
z przedsigbiorstwem, sa punkty sprzedazy. Moga by¢ one wykorzystywane jako miejsce
rozpowszechniania informacji na temat proekologicznej lub prospotecznej aktywnos$ci
podmiotu zwigzanej z prowadzonymi kampaniami spotecznymi lub realizowanymi
programami cause-related marketingu. Ten ostatni instrument marketingu spotecznego
daje zreszta szczegdlnie szerokie mozliwosci komunikacyjne obejmujace taczenie
dzialan przedsigbiorstwa (reklamy w massmediach, aktywnos$ci z zakresu PR,
umieszczania materiatbw w punktach sprzedazy, oznakowywania produktow,
aktywnosci na wlasnych stronach internetowych, czy w portalach spotecznosciowych)
z dzialaniami partneréw wiaczanych do wspolpracy w ramach programu (najczgsciej sa
to organizacje pozarzadowe) i beneficjentow, na rzecz ktorych gromadzone sa
fundusze™.

Do kanalow komunikacji zaleznych od przedsigbiorstwa najpowszechniej
uzywanych w proliferacji przekazu dotyczacego polityki spotecznej odpowiedzialnosci
naleza wlasne strony internetowe podmiotu oraz raporty CSR (okreslane tez niekiedy
mianem raportdw zréwnowazonego rozwoju). Wsrdd najwigkszych przedsigbiorstw

BCarnevale C., Mazzuca M., Sustainability Report and Bank Valuation: Evidence from European Stock
Markets, ,,Business Ethics: A European Review” 2014, Vol. 23, No. 1.

* Dabrowski T.J., Cause-related marketing w kreowaniu i komunikowaniu polityki spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, ,,Marketing i Rynek” 2011, No. 3.
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globalnych ponad 95% wykorzystuje pierwszy z tych kanatow™i ponad 90% drugi.
Kanaly te maja caty szereg zalet decydujacych o ich popularno$ci — nie generuja bardzo
wysokich kosztow, pozwalaja przedsigbiorstwu zachowac catkowita kontrole
nad przekazem, umozliwiaja dotarcie z nim do réznych grup interesariuszy i utatwiaja
dostarczenie im waznych informacji dotyczacych zaangazowania podmiotu,
wywieranego przez niego pozytywnego wplywu, motywacji kryjacych si¢ za
prospolecznymi, czy proekologicznymi dziataniami oraz obrazujacych zgodno$¢ tych
dziatan z profilem przedsigbiorstwa. Skutkiem przekazywania informacji tego typu jest
zmniejszanie  si¢  sceptycyzmu  interesariuszy ~ wobec  polityki  spotecznej
odpowiedzialno$ci podmiotu®’. Dodatkowo, wlasne strony internetowe i raporty daja
mozliwo§¢ w miare swobodnego ksztaltowania prezentowanych tresci, nie ograniczajac
ich zakresu, co pozwala na przedstawianie faktow i danych zwigkszajacych konkretnosé
i szczegdtowos¢ przekazu. Te cechy przekazu odnoszacego si¢ do dziatan ze sfery CSR
zwigkszaja sil¢ jego oddzialywania i podnosza efektywno$¢ w budowaniu reputacji
przedsigbiorstwa®.

Obok wiasnych stron internetowych i raportow waznymi kanatami komunikowania
polityki  spotecznej odpowiedzialno$ci podmiotu sa media spotecznosciowe
i pracownicy. W przypadku mediow spotecznosciowych, takich jak Facebook, wigksze
znaczenie maja strony korporacyjne, niz strony poswigcone konkretnym inicjatywom
realizowanym wramach tej polityki, bowiem przekaz zawarty na stronach
korporacyjnych mocniej wptywa na reputacje w zakresie CSR, jaka cieszy si¢ podmiot™.
Z kolei pracownicy odgrywaja wazna rol¢ ze wzgledu na swoj status wiarygodnego
zrddta informacji. Jako kanat komunikacji powinni by¢ jednak rozpatrywani w szerszym
kontekscie . Z jednej strony bowiem sg oni odbiorcami przekazu dotyczacego polityki
spotecznej odpowiedzialnoéci przedsigbiorstwa trafiajacego do nich w ramach
komunikacji wewngtrznej z drugiej za$ stanowia nadawcow tego przekazu w odniesieniu
do interesariuszy zewngtrznych®. Dodatkowo pracownicy moga byé rowniez
instrumentem polityki CSR chociazby poprzez swoje zaangazowanie w wolontariat
pracowniczy. Oprocz mediow spotecznosciowych i pracownikow niekiedy jako kanat
komunikowania wybranych elementéw polityki prospotecznej badz prosrodowiskowe;j
przedsigbiorstwa wykorzystywane sa opakowania jego produktéw. Jest to najczgSciej
zwiazane z postugiwaniem si¢ przez dany podmiot takimi instrumentami, jak
wspominany juz cause-related marketing.

Zrédtem przekazu dotyczacego polityki CSR przedsigbiorstwa moze by¢ ono samo
lub podmioty przez niego inspirowane, ale moga tez nim by¢ organizacje i osoby nie
pozostajace pod wptywem dziatan komunikacyjnych danej jednostki gospodarczej.

» Smith K.T., Alexander J., Which CSR-Related Headings Do Fortune 500 Companies Use on Their
Websites?, ,,Business Communication Quarterly” 2013, Vol. 76, No. 2.

% KPMG, The road ahead. The KPMG Survey of Corporate Responsibility Reporting 2017.

7 Du S., Bhattacharya C.B., Sen S., Maximizing Business Returns to Corporate Social Responsibility (CSR):
The Role of CSR Communication, ,,International Journal of Management Reviews” 2010, Vol. 12, No. 1.

8 Berens G., van Rekom J., How Specific Should Corporate Communication Be?, in: Facets of Corporate
Identity, Communication and Reputation, T.C. Melewar (red.), Routledge, New York 2008.

¥ Lee S.Y., How can companies succeed in forming CSR reputation?, ,,Corporate Communications: An
International Journal” 2016, Vol. 21, No. 4.

% Birth G., Illia L., Lurati F., Zamparini A., Communicating CSR: practices among Switzerland's top 300
companies, ,,Corporate Communications: An International Journal” 2008, Vol. 13, No. 2
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Taki catkowicie niezalezny przekaz bywa zwiazany z ocena polityki spotecznej
odpowiedzialnoéci poszczegdlnych podmiotéw dokonywana przez instytucjonalnych
mandatariuszy, jakimi sg agencje zajmujace si¢ migdzy innymi screeningiem etycznym
na potrzeby inwestorow, organizacje pozarzadowe, czy media lub z rozprzestrzenianiem
informacji przez trudne do zidentyfikowania zrodta. W pierwszym przypadku komunikat
moze mie¢ charakter syntetyczny i by¢ zawarty w ratingu (np. wilaczeniu spotki
do indeksu etycznego, badz wykluczenie jej z niego) albo w rankingu, moze tez przybraé¢
bardziej rozbudowana posta¢ analizy zamieszczonej w raporcie, reportazu lub innej
formie wypowiedzi medialnej, w drugim za$ z reguty zwiazany jest z pogtoska (word of
mouth).

Zakres wykorzystania korporacyjnych stron internetowych
w komunikowaniu polityki spolecznej odpowiedzialnosci przez spotki
publiczne w Polsce — metodyka i wyniki badan

Badania  dotyczace  wykorzystania  korporacyjnych  stron  internetowych
w komunikowaniu réznych elementow polityki spotecznej odpowiedzialno$ci
przedsigbiorstwa byly juz realizowane, zaréwno na $wiecie®', jak i w Polsce™. Celem
badan prezentowanych ponizej bylo okreslenie zakresu i sposobu wykorzystywania
korporacyjnych stron internetowych w komunikowaniu polityki CSR przez spotki
publiczne, ktérych akcje notowane sa na rynku regulowanym GPW w Warszawie.
W badaniach skoncentrowano si¢ na trzech grupach podmiotéw: spétkach z indeksu
WIG20 (sktad indeksu na dzien 21.03.2018 r.), spotkach z indeksu mWIG40 (sktad
indeksu na dzien 23.03.2018 r.) i spdotkach z indeksu sWIG80 (sktad indeksu na dzien
23.03.2018 r.). Wybor spotek publicznych podyktowany byt takimi ich cechami jak
szerokie grono interesariuszy, czy konieczno$¢ sprostania wyzszym standardom
w zakresie poziomu transparentno$ci. Poza tym zwraca si¢ takze uwage na wigksze
zainteresowanie dziatalno$cia takich podmiotow przejawiane przez media i opinig
publiczna. Wszystkie te czynniki sprzyjaja przywiazywaniu przez spotki publiczne
wigkszej wagi do sfery spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i komunikowania swojej
polityki w tym zakresie oraz rosnacemu zainteresowaniu ta polityka ze strony otoczenia.
Podstawowe pytania badawcze, na ktore starano si¢ uzyska¢ odpowiedzi dotyczyly
popularnosci wykorzystywania korporacyjnych stron internetowych w komunikowaniu
polityki spotecznej odpowiedzialnosci oraz elementéw tej polityki obecnych
w przekazie. Badanie nie dotyczylo natomiast rzeczywistych dziatan prowadzonych
przez przedsigbiorstwa — nie obejmowato weryfikacji informacji prezentowanych przez
spotki.

Badaniami objg¢to tacznie 140 podmiotéw. Analizie poddano ich korporacyjne
strony internetowe oraz zawarte na nich dokumenty (kodeksy, raporty, opisy strategii
itd.). Analiza ta miata na celu uzyskanie odpowiedzi na dwa pytania: czy spolka
wykorzystuje swoja strong internetowa w komunikowaniu polityki spolecznej
odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa oraz jaki jest zakres komunikowania tej polityki.

31 Smith K.T., Alexander J., op. cit.
32 Krzemien M., Piekalski G., Najwigksze polskie firmy a spoteczna odpowiedzialno$é biznesu, Raport z
badania, Screening Centrum CSR.PL, 2012.
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Zakres ten mierzony byl obecno$cia na stronie informacji odnoszacych si¢ ogodlnie
do sfery CSR lub bardziej szczegdtowo do rdéznych elementdéw konstytuujacych polityke
w tej sferze. Zestaw miernikow obejmowal wigc:

e obecnos¢ w serwisie korporacyjnym sekcji, w ktorej publikowane byly informacje
poswigcone spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw lub dowolnemu
elementowi polityki w tym zakresie,

e obecno$¢ na stronie internetowej opisu sformalizowanej, przyjetej przez wiadze
spotki strategii CSR, dokumentu, ktéry taka strategi¢ zawieral, badz informacji,
ze taka strategia zostata przyjeta,

e obecno$¢ na stronie internetowej informacji dotyczacej istnienia w strukturze
organizacyjnej przedsigbiorstwa jednostki zajmujacej si¢ CSR i kanatu
komunikacji umozliwiajacego bezposredni kontakt z konkretnym, wskazanym
pracownikiem tej jednostki,

e obecnos¢ na stronie kodeksu etycznego (zbioru zasad, kodeksu dobrych praktyk,
kodeksu compliance, badz innego odpowiadajacego im dokumentu) lub jego opisu,
obecnos¢ na stronie raportu spotecznej odpowiedzialnosci lub odnosnika do niego,
obecnos¢ na stronie lub w innych zamieszczonych na niej dokumentach informacji
o sporzadzeniu raportu wedtug wytycznych GRI,

e  obecnos¢ na stronie lub w innych zamieszczonych na niej dokumentach informacji
dotyczacej dialogu z interesariuszami,

e obecno$¢ na stronie opisu polityki wobec dostawcow, uwzgledniajacej kryteria
CSR lub dokumentu (np. kodeksu), ktory by taka polityke zawierat, badz byt jej
Swiadectwem,

e obecnos¢ na stronie internetowej lub w zamieszczonych na niej dokumentach opisu
polityki badz dziatan prowadzonych wobec spotecznosci lokalnej,

e obecno$¢ na stronie internetowej lub w zamieszczonych na niej dokumentach
informacji dotyczacych polityki srodowiskowej badz dziatan podejmowanych w
tym zakresie,

e  obecnos¢ na stronie internetowej lub w zamieszczonych na niej dokumentach opisu
polityki dobroczynnosci badz dziatan prowadzonych w tej sferze,

e obecno$¢ na stronie internetowej lub w zamieszczonych na niej dokumentach
informacji na temat wolontariatu pracowniczego.

Badane spotki réznily si¢ pod wzgledem swojego podejscia do wykorzystania
korporacyjnych stron internetowych w komunikowaniu polityki spotecznej
odpowiedzialno$ci. Podstawowym czynnikiem roznicujacym to podejscie okazaty sig
rozmiary przedsi¢biorstwa. Jest to widoczne migdzy innymi w postaci odsetka spotek
z poszczegblnych indeksow, ktore postugiwaly si¢ swoimi stronami internetowymi
w komunikowaniu tego typu polityki. W przypadku podmiotdow najwigkszych,
nalezacych do indeksu WIG20 obecno$¢ w serwisie korporacyjnym najpowszechniej
wystgpujacego elementu, czyli sekcji w ktorej publikowane byty informacje poswigcone
spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa, zaobserwowano w 90% spoélek.
W segmencie spotek $rednich z indeksu mWIG40 odsetek ten spadat do nieco ponad
62%, a w grupie spotek malych nalezacych do indeksu sWIG80 malal jeszcze bardziej,
wynoszac 31%. Zjawisko to mozna wyjasni¢ wskazujac, ze wykazywanie
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zaangazowania w sferze CSR przez duze podmioty gospodarcze ma wigkszy wplyw
na ich reputacje, niz wykazywanie takiego zaangazowania przez podmioty mniejsze™.

Biorac pod uwage ogét badanych spédtek wykorzystujacych korporacyjne strony
internetowe w komunikowaniu swojej polityki spolecznej odpowiedzialnosci,
elementem najpowszechniej wystgpujacym w serwisie byla, jak juz zauwazono, sekcja
z informacjami poswigconymi tej polityce — zaobserwowano ja w okolo 48%
przypadkow. Nieco mniej popularne bylo publikowanie informacji poswigconych
polityce srodowiskowej, ktore znalazty si¢ w 42% serwisow korporacyjnych oraz
danych odnoszacych si¢ do polityki dobroczynnosci, pojawiajacych si¢ na 40% stron
tego typu. Kolejnymi, pod wzglgdem czgstosci wystgpowania, byly informacje
dotyczace kodeksow etycznych, raportowania i posiadania sformalizowane] strategii
CSR. Kodeksy etyczne zamie$cito na swojej stronie internetowej 26% spotek, a raporty
20% (ale tylko w 17% spodtek byty to raporty opracowane zgodnie z wytycznymi GRI).
Podobny odsetek (20% podmiotéw) komunikowal swoja strategic CSR. Badane
przedsigbiorstwa przywiazywaly natomiast mniejsza wage do przekazu odnoszacego si¢
do takich sktadowych polityki spotecznej odpowiedzialnosci, jak wolontariat
pracowniczy, dialog z interesariuszami, polityka wobec spotecznosci lokalnych czy
uwzglednianie kryteriow CSR we wspolpracy z dostawcami. Informacje na temat
pierwszego z tych elementow obecne byly w serwisach korporacyjnych 14% spotek,
a dane odnoszace si¢ do kazdego z pozostatych trzech tylko w nieco nizszym odsetku
przypadkow (13,5%). Najrzadziej spotki komunikowaly istnienie w przedsigbiorstwie
struktur odpowiedzialnych za sfer¢ CSR — tego typu dane znalazly si¢ na stronach
internetowych jedynie 8% podmiotow.

Wykres 1. Komunikowanie polityki CSR przez spotki z indeksu WIG20 na tle ogétu podmiotow
komunikujacych t¢ polityke za pomoca korporacyjnej strony internetowej
Zrodto: opracowanie wlasne.

$Brammer S., Pavelin S., op. cit.
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Po dokonaniu analizy pozwalajacej na rozpoznanie catoSciowego obrazu
wykorzystywania przez badane spdtki korporacyjnych serwisOw internetowych
w komunikowaniu ich polityki spotecznej odpowiedzialnosci, podobna analizg
przeprowadzono oddzielnie w odniesieniu do spotek nalezacych do kazdego z indeksow.
Poréownanie wynikow otrzymanych w calej populacji z wynikami uzyskanymi
w spotkach duzych, s$rednich i matych, umozliwilo lepsze zrozumienie specyfiki
zachowan podmiotow wchodzacych w sktad kazdej z tych grup. W przypadku spotek
z indeksu WIG20 najwazniejsza cecha wyrdzniajaca okazato si¢ ich wigksze
zaangazowanie w komunikowanie kazdego z uwzglgdnionych w pomiarze elementow
konstytuujacych polityke CSR. Jest to dobrze widoczne na wykresie 1.

Obok tego najbardziej zauwazalnego wyrdéznika mozna w przypadku spotek duzych
wskazaé takze na inne ich cechy charakterystyczne. Podmioty te przywiazywaly nieco
wigksza wage do komunikowania polityki dobroczynnos$ci niz polityki srodowiskowe;.
Przypisywaly tez wigksze znaczenie posiadaniu sformalizowanej strategii CSR i jej
prezentowaniu na stronie internetowej oraz informowaniu o swojej polityce wobec
spotecznosci lokalnych. Za mniej istotne uznawaty natomiast komunikowanie dotyczace
kodeksu etycznego i wolontariatu pracowniczego.

Spoitki $rednie wyroznial z kolei silniejszy nacisk kladziony na propagowanie
przekazu odnoszacego si¢ do ich zaangazowania w wolontariat pracowniczy.
Dodatkowo, podmioty te intensywniej wykorzystywaty korporacyjne strony internetowe
do informowania o swoich kodeksach etycznych i inicjatywach zwiazanych z troska
o $rodowisko naturalne, natomiast w mniejszym stopniu niz ogét badanych
przedsigbiorstw komunikowaly uwzglednianie kryteriow CSR w zarzadzaniu fancuchem
dostaw. Obrazuja to dane przedstawione na wykresie 2.

Wykres 2. Komunikowanie polityki CSR przez spotki z indeksu mWIG40 na tle ogétu podmiotow
komunikujacych tg polityke za pomoca korporacyjnej strony internetowej
Zrodto: opracowanie wilasne.
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Cecha charakterystyczna spolek z indeksu sWIG80 byto najmniejsze
zaangazowanie w komunikowanie branych pod uwage w pomiarze elementow
sktadowych polityki spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa. Ponadto spotki
te przypisywaly mniejsze znaczenie informowaniu o swojej polityce wobec spoteczno$ci
lokalnych oraz prezentowaniu inicjatyw w zakresie wolontariatu pracowniczego.
Relatywnie lepiej natomiast radzily sobie z wykorzystywaniem korporacyjnych stron
internetowych do propagowania przekazu dotyczacego dialogu prowadzonego
z interesariuszami i1 uwzgledniania kryteriow CSR w doborze partnerow w tancuchu
dostaw. Specyfikg t¢ obrazuja dane widoczne na wykresie 3.

Przedstawione zroznicowanie spotek publicznych pod wzgledem ich podejscia do
wykorzystania korporacyjnych stron internetowych w komunikowaniu rdéznych
przejawow polityki spotecznej odpowiedzialnosci tych podmiotow mozna uzasadnic
w wieloraki sposob. Po pierwsze, wigksza widoczno$¢ spotek duzych, z ktorych czgse
funkcjonuje we wrazliwych reputacyjnie sektorach (energetyka, wydobycie
i przetworstwo surowcow, bankowos¢) wymusza na nich bardziej znaczace
zaangazowanie srodowiskowe i spoteczne sprawiajac, ze prowadza one szerszy wachlarz
dziatan w tym zakresie i komunikuja to. Po drugie, wigksza aktywno$¢ spotek duzych
moze wynika¢ z nacisku konkurencyjnego®*. W przypadku tego typu podmiotow
realizowanie polityki CSR obejmujacej cale spektrum inicjatyw, instrumentow
i adresatow stanowi bowiem element migdzynarodowego standardu.

Wykres 3. Komunikowanie polityki CSR przez spotki z indeksu sWIG80 na tle ogétu podmiotow
komunikujacych t¢ polityke za pomoca korporacyjnej strony internetowej
Zrodto: opracowanie wlasne.

Konformizm nakazuje wigec dopasowac si¢ do tego standardu, co pozwala uniknaé¢
grozby delegitymizacji, utraty spolecznego przyzwolenia na dziatanie (social licence
to operate) 1 znalezienia si¢ pod prggierzem opinii publicznej. Po trzecie, jak juz

*Bertels S., Peloza J., Running Just to Stand Still? Managing CSR Reputation in an Era of Ratcheting
Expectations, ,,Corporate Reputation Review”, 2008, Vol. 11, No. 1.
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sygnalizowano, spotki duze odnosza z dzialtan w sferze CSR wigksze korzysci
reputacyjne. Moze stanowi¢ to dodatkowa motywacje dla tych podmiotow
do prowadzenia bardziej widocznej polityki spotecznej odpowiedzialnoéci. Po czwarte,
duze spotki ze wzgledu na swoje rozmiary maja szersze grono interesariuszy i wywieraja
silniejszy wplyw na ich sytuacjg. Rodzi to uzasadnione, dalej idace oczekiwanie ze
strony interesariuszy, odpowiedzia na ktdre jest bardziej rozbudowana polityka CSR
przedsigbiorstwa i dotyczaca jej komunikacja. Po piate wreszcie, duze spotki dysponuja
wigkszymi zasobami. Daje to nie tylko wigksze mozliwosci w zakresie prowadzenia
polityki spotecznej odpowiedzialnosci, ale takze wymusza szersze i bardziej intensywne
przekazywanie informacji na jej temat. Po$wigcanie na komunikacje zbyt matych
zasobow sygnalizowaloby bowiem, ze sfera CSR traktowana jest przez przedsigbiorstwo
jako obszar dziatan jedynie symbolicznych, odzwierciedlajac niski poziom
zaangazowania podmiotu w inicjatywy prospoteczne i prosrodowiskowe.

W przypadku spétek $redniej wielkosci i matych, komunikowanie polityki CSR
moze by¢ mniej intensywne, poniewaz podmioty te nie podlegaja tak silnej pres;ji
zewngtrznej, ani tez nie musza angazowaé tak duzych zasobow, aby sygnalizowaé
odpowiedni poziom aktywnosci spotecznej. Dlatego tez ich korporacyjne strony
internetowe  rzadziej zawieraja przekaz  poswigcony  polityce  spotecznej
odpowiedzialnosci, a zakres prezentowanych na nich informacji jest zazwyczaj w¢zszy.

Podsumowanie

Kwestia spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw moze by¢ rozpatrywana
zroznych perspektyw: etycznej, spolecznej, czy politycznej. W artykule przyjeto
perspektywe ckonomiczng i zarzadcza, koncentrujac si¢ na korzysciach ptynacych
z prowadzenia polityki CSR oraz znaczeniu jej komunikowania. Biorac pod uwagg,
ze korporacyjne strony internetowe stanowia jeden z glownych kanatow tej komunikacji
zbadano, w jaki sposob kanat ten jest wykorzystywany przez spotki publiczne notowane
na GPW w Warszawie. Uzyskane wyniki wskazuja, ze spotki te rdéznia si¢ pod
wzgledem stopnia wykorzystania korporacyjnych stron internetowych w proliferacji
przekazu dotyczacego ich polityki CSR. Podstawowym czynnikiem réznicujacym
okazatly si¢ rozmiary podmiotu — najcz¢$ciej i w najszerszym zakresie polityka ta byla
komunikowana przez spotki duze, nalezace do indeksu WIG20, a najrzadziej
informowaly i niej spotki mate, nalezace do indeksu sWIGSO0.

Przeprowadzone badania koncentrowaly si¢ na identyfikacji wystgpowania
w serwisach internetowych spotek informacji na temat réznych elementow polityki CSR,
nie obejmowaly natomiast bardziej szczegétowego rozpoznania sposobu prezentowania
tych informacji. Dalsze badania moglyby wigc dotyczy¢ analizy tresci pozwalajacej
ustali¢ dlugo$¢ zamieszczanych na stronach komunikatow, okresli¢ ich zawartos¢
semantyczna, czy zidentyfikowac¢ stosowane w nich techniki impression management.
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Summary

Companies, by engaging in Corporate Social Responsibility (CSR) activities, can generate
favorable stakeholder behaviors and build up their corporate reputations. On the other hand,
stakeholders’ low awareness of these activities, and their lack of confidence in corporations, create
major obstacles in gaining maximum benefits for these companies. This gives rise to a need for
effective CSR communication. The purpose of the research presented in this paper was to identify
how companies listed on the Warsaw Stock Exchange use their websites to communicate CSR
activities. The research was based on the analysis of company documents. The main results show
that company size was the most important factor differentiating CSR communication.
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