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Wprowadzenie

W XXI w. odpowiedzialny biznes staje si¢ zjawiskiem globalnym. Funda-
mentem podejmowania dziatan w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
jest przekonanie, ze dziatalno$¢ przedsigbiorstw oprocz wymiaru ekonomicznego
posiada takze wymiar spoteczny, $srodowiskowy i etyczny. Rozwoj technologii
informatycznych nie tylko dostarczyl nowych narzedzi pomocnych w zarzadza-
niu organizacja, lecz réwniez przyczynit si¢ do narodzin spoleczenstwa postin-
dustrialnego, w ktérym sposdb myslenia o organizacjach i ich odpowiedzialno-
Sci wobec spoteczenstwa ulega stopniowej zmianie. W spoleczenstwie tym
rosnie swiadomos¢ wpltywu organizacji na otoczenie oraz coraz wigksza popu-
larno$¢ 1 akceptacje zyskuje koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(SOB). W popularyzowaniu idei SOB media tradycyjne maja juz ugruntowana
pozycje. Jednak dynamiczny rozwoj technologii cyfrowej sprawit, ze w propago-
waniu tej idei coraz wigksze znaczenie zyskuja nowe media. Upowszechnienie
technologii cyfrowej zapoczatkowato wiele waznych przemian spotecznych. Me-
dia ery informacyjnej zmieniaja rol¢ odbiorcdéw, sprzyjaja interaktywnosci i wspot-
uczestnictwu w tworzeniu informacji. Dzigki temu nowe koncepcje i inicjatywy
moga szybko dociera¢ do kazdego uczestnika globalnej sieci.

Celem niniejszego artykutu jest analiza znaczenia nowych mediéw w pro-
pagowaniu idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Cel ten zostanie zreali-
zowany poprzez przedstawienie wynikow badan empirycznych dotyczacych
wykorzystania stron internetowych w popularyzowaniu SOB.
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1. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu - pojecie i znaczenie

Istnieje wiele réznych definicji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wedhug
Komisji Europejskiej, spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw to koncepcja
dobrowolnego uwzgledniania przez przedsigbiorstwo aspektéw spotecznych i eko-
logicznych w prowadzeniu dzialalnosci oraz w kontaktach z interesariuszami'.
Ph. Kotler i N. Lee ujmuja SOB jako zobowigzanie do poprawiania dobrobytu spo-
tecznego przez dyskrecjonalne praktyki biznesowe i wykorzystanie zasobow?. Klu-
czowym elementem tej definicji jest stowo ,,dyskrecjonalny”, wskazujace, ze spo-
feczna odpowiedzialno$¢ nie wynika z przymusu czy z przepisOw prawa, lecz
dobrowolnych wyborow i decyzji dotyczacych stosowania odpowiedzialnych praktyk.

Korzysci, jakie niesie SOB, mozna rozpatrywac zaréwno z perspektywy
przedsigbiorstw, jak i spoteczenstwa. Do kluczowych korzysci dla przedsigbior-
stwa nalezy budowanie jego pozytywnego wizerunku. Obecnie duza liczba
klientéw kieruje si¢ misja i spotecznym wizerunkiem przedsigbiorstwa przy
wyborze produktu. Wspdlczesny klient jest coraz bardziej wymagajacy — ocze-
kuje nie tylko odpowiedniej ceny i1 bezpiecznego produktu, lecz réwniez poprzez
swoje decyzje konsumenckie, pragnie mie¢ pozytywny wplyw na otoczenie.
Dzialania z zakresu SOB maja réwniez duze znaczenie dla ksztalttowania pozy-
tywnych relacji ze spolecznoscia lokalna, inwestorami i pracownikami. Przed-
sigbiorstwo zyskuje przychylno$¢ lokalnych wtadz i spoleczenstwa. Nalezy za-
uwazy¢, ze takze dla wielu inwestorow wiarygodnos$¢ finansowa organizacji jest
uzalezniona od jej wiarygodnosci spotecznej. Sa oni bardziej sktonni do inwe-
stowania w rozwoj tych przedsigbiorstw, ktore buduja swoj pozytywny wizeru-
nek i dobre relacje z otoczeniem, realizujac dziatania spotecznie odpowiedzialne
niz tych, ktore takich dziatan nie podejmuja’. Spoleczna aktywno$é przedsigbior-
stwva wptywa korzystnie na jego wizerunek na rynku pracy. Przedsigbiorstwo
takie jest postrzegane jako uczciwy i rzetelny pracodawca, co pozwala na przy-
ciagnigcie i zatrzymanie lepszych pracownikow. Dziatania zgodne z zasadami
SOB sprawiaja, ze organizacja podnosi swoje standardy postgpowania wobec
interesariuszy. W rezultacie, chociaz spoteczne zaangazowanie wymaga pew-
nych naktadéw, to wprowadzanie zasad SOB stanowi wazny atut, dzigki ktére-
mu przedsiebiorstwo moze budowaé przewage konkurencyjna.

Nalezy takze zwréci¢ uwage na liczne korzysci spoteczne. Przedsigbiorstwa
moga bowiem odgrywac¢ aktywna rol¢ w walce z r6znymi problemami spotecz-
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nymi. Angazujac si¢ w programy ekologiczne, organizacje przyczyniaja si¢ do
poprawy stanu $rodowiska naturalnego. Organizacje spotecznie odpowiedzialne
zwracaja uwagge na kwestig uczciwej konkurencji, prawa cztowieka, a takze inne
problemy, wazne dla rozwoju spoteczenstwa. Daja przyktad innym przedsigbior-
stwom. Rozpowszechnienie takich postaw umozliwia pomoc szerokim grupom
potrzebujacych. Dzialania te przynosza rozliczne korzysci zaré6wno przedsig-
biorstwu, jak i otoczeniu. Podsumowujac nalezy podkresli¢, ze odpowiedzialny
biznes nie oznacza tylko spelniania wymogow formalnych i legislacyjnych. Nie
dotyczy jedynie prostych form filantropii. Odpowiedzialny biznes to podejscie
strategiczne i dlugofalowe.

2. Nowe media i idea SOB

Rozwoj technologii cyfrowych doprowadzit do powstania nowych narzedzi
komunikacji z otoczeniem. Termin nowe media okresla rézne formy komunika-
cji wykorzystujace technologie komputerowa®. Obejmuja one przede wszystkim
internet, jak rowniez publikacje elektroniczne na CD-ROM i DVD, telewizj¢
cyfrowa, telefonie komorkowa itd.”. Nowe media stopniowo wypieraja media
tradycyjne. Nalezy zauwazy¢, ze internet, bgdacy obecnie jednym z najbardziej
rozpowszechnionych nowych narzedzi komunikacji, stanowi takze baze wielu
innych mediow i1 z tego powodu coraz czesciej jest nazywany metamedium.
Szacuje si¢, ze na calym $wiecie jest obecnie 2,4 mld internautow®. Rowniez
w Polsce w ostatnich latach wykorzystanie technologii informacyjnej dynamicz-
nie wzrasta. W 2005 r. komputery posiadato jedynie 40% gospodarstw domo-
wych, a dostgp do internetu 30%, podczas gdy w 2011 r. juz przeszto 70% go-
spodarstw domowych bylo wyposazonych w komputer i blisko 70% miato
dostep do internetu’. Wzrasta procent przedsigbiorstw wykorzystujacych techno-
logie informacyjne — w 2005 r. dostep do internetu posiadato 86% ogoétu przed-
sigbiorstw, w 2011 r. — 94%, przy czym zwigkszyta si¢ liczba przedsigbiorstw
majacych wlasna strone internetowa — z 49% w 2005 r. do 65% w 2011 r.%.

Internet jako instrument rozpowszechniania informacji posiada nie tylko
znaczna przewagg ilosciowa nad tradycyjnymi mediami, lecz takze jakoSciowa.

GUS, Pojecie stosowane w badaniach statystycznych statystyki publicznej, http://www.stat.gov.pl/
] gus/definicje PLK_HTML.htm?id=POJ-6111.htm [01.05.2013].

Ibid.
http://natemat.pl/47833,internet-2012-w-liczbach-miliony-zdjec-dziennie-na-facebooku-miliardy-
wyslanych-maili-biliony-wyszukiwanych-hasel [17.05.2013].

7 GUS, Maly Rocznik Statystyczny Polski 2012, Zaktad Wyd. Statystycznych, Warszawa 2012, s. 307.
¥ GUS, Maly Rocznik..., op. cit., s. 307.
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Do jego licznych zalet naleza m.in.: nieograniczony zasi¢g przestrzenny i cza-
sowy, dostgpnos¢ informacji, tatwos¢ i1 szybkos¢ komunikacji, interaktywnos$¢,
itp. Jednak przede wszystkim internet jest w znacznie wigkszym stopniu medium
spotecznym’. Zmienia relacje miedzy nadawca a odbiorca informacji, ktéry co-
raz czesciej staje sie rownorzednym partnerem w publicznym dialogu'’. Internet
stwarza mozliwos$¢ indywidualizacji informacji, ktora przestaje mie¢ bezosobo-
wy charakter. Jest medium ,,demokratycznym”, ktére umozliwia publiczne wy-
razanie wlasnych opinii kazdemu uczestnikowi sieci.

Badania empiryczne wskazuja, ze internet staje si¢ najpopularniejszym zro-
dtem informacji na temat SOB''. Coraz silniejsza jest bowiem $wiadomo$é spo-
feczna wptywu organizacji na otoczenie i znaczenia, jakie ma ich odpowiedzialnos¢
wobec spoteczenstwa. Dzisiaj spoteczenstwo chce by¢ informowane o prospotecz-
nych dzialaniach organizacji. Paradoksalnie, o tym, czy organizacja zostanie uzna-
na za spolecznie odpowiedzialna coraz czgsciej decyduja nie tylko jej dzialania,
ale takze sposob, w jaki komunikuje o nich otoczeniu'®. Informacja o spotecznie
odpowiedzialnych dzialaniach organizacji, przekazana w tradycyjny sposob,
moze byé postrzegana jedynie jako nieszczera reklama'’. Stad tez wiele przed-
sigbiorstw poszukuje nowych sposobdw przekonywania interesariuszy o praw-
dziwosci swoich poczynan, np. uczestniczac w réznorodnych rankingach. In-
formacje o ich wynikach sa zamieszczane nie tylko na stronach internetowych
przedsigbiorstw, lecz takze innych organizacji, dzigki czemu zwigksza krag ich
odbiorcow i informacje te zyskuja wicksza wiarygodnos¢.

3. Metodyka i wyniki badan

Badania byly prowadzone od marca do maja 2013 r. Miaty na celu eksplo-
racyjna analiz¢ stron internetowych poswigconych popularyzacji idei SOB. Za-
tozono, ze najbardziej dostgpnym i widocznym przejawem dziatania nowych
medidéw sa przekazy niesione przez strony internetowe. W badaniach wykorzy-
stano analize zawartosci i treSci wybranych stron internetowych propagujacych
SOB i zamieszczonego na tych stronach przekazu. Wybrano ta technike badaw-
cza ze wzgledu na fakt, Zze z powodzeniem stosuje si¢ ja w analizie przekazow

M. Filciak, Internet — spoleczne metamedium [w:] Media audiowizualne, red. W. Godzic, Wyd.

Akad. i Prof. ,,Academica”, Warszawa 2010, s. 104.
"% Tbid., s. 105.
A. Pomering, S. Dolnicar, Assessing the Prerequisite of Successful CSR Implementation: Are
Consumers Aware of CSR Initiatives? ,,JJournal of Business Ethics” 2009, No. 85, s. 288.
J. Gorezynski, Rola korporacyjnych stron internetowych w skutecznej komunikacji inicjatyw
zwiqzanych ze spoteczng odpowiedzialnosciq biznesu, http://www.sob.edu.pl/wp-content/
i downloads/rola_korporacyjnych_stron_internetowych.pdf [05.06.2013].

Ibid.
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masowych, w stosunku do ktérych tradycyjne metody analizy staja si¢ dla jed-
nego badacza trudne do zastosowania'*. Technika ta shuzy do obiektywnego,
systematycznego i ilo§ciowego opisu jawnej zawartosci przekazu'”. Ponadto jest
czesto wykorzystywana w badaniach zorientowanych na ujawnienie prawdopo-
dobnego efektu przekazu w sferze $wiadomosci i zachowan odbiorcow'®.

Badaniu poddano 17 celowo wybranych stron internetowych najwigkszych
polskich organizacji i 8 wortali internetowych zajmujacych si¢ propagowaniem
SOB. W tym celu wykorzystano glownie wczes$niej opracowane raporty dotyczace
instytucji SOB w Polsce'’. Nie analizowano stron przedsigbiorstw, na ktorych SOB
pojawia si¢ jako element budowania ich wizerunku. W analizie wykorzystano
klucz kategoryzacyjny oparty na nastgpujacych kategoriach:

— obszerno$¢ tekstu,

— przejrzysto$¢ i spojnosé tresci,

— charakter tekstu (np. problemowy/informacyjny),
— zakres poruszanych zagadnien,

— forma przekazu (jezyk, styl),

— czytelnos¢ intencji nadawcy przekazu,

— podanie misji,

— potencjalna skutecznos$¢ przekazu.

Analizie zostaty réwniez poddane te elementy, ktore umozliwiaja efektyw-
na wymiang informacji, przy czym szczegdlnie skoncentrowano si¢ na wykorzy-
staniu stron internetowych jako narzg¢dzia interaktywnego. W ocenie stron inter-
netowych zastosowano takze takie kryteria, jak:

— biezace aktualizowanie strony,

— mozliwos¢ dwustronnej komunikacji,

— mozliwos$¢ pobrania artykutow dotyczacych SOB,

— podanie rankingu spotecznie odpowiedzialnych przedsigbiorstw,
— odnosniki do profilu na Facebooku/Twitterze,

— linki do innych stron dotyczacych SOB,

— atrakcyjnos¢ strony,

— wystgpowanie réznych wersji jezykowych,

— obecnos¢ reklam.

T. Goban-Klas, Analiza zawartosci przekazow masowych [w:] Wybrane zagadnienia teoretycz-

no-metodologiczne badan socjologicznych, red. J. Wasilewski, Wydawnictwo Uniwersytetu Ja-

giellonskiego, Krakow 1984, s. 297.

. B. Berelson, Content Analysis in Communication Research, Free Press, New York 1952, s. 15.
Tbid.
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Analiza wykazata, ze w przypadku stron internetowych organizacji, ktore
zajmuja si¢ SOB, obszernos¢ tekstu poswigconego spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu na wigkszosci stronach mozna uzna¢ za przeci¢tna lub niska (9 stron);
tylko 8 z badanych organizacji posiadalo strony, na ktorych teksty dotyczace
SOB byly obszerne (tab. 1). Jednak zakres poruszanych na stronach interneto-
wych organizacji zagadnien byt przewaznie duzy i bardzo duzy (9 stron). Tekst
mial gtownie charakter informacyjny (13 stron), a jedynie w nielicznych przy-
padkach informacyjno-problemowy (4 strony). Jednoczesnie prezentowane tre-
sci zwykle cechowata duza spojnos$¢ i przejrzystos¢ (11 stron). Na wigkszosci
badanych stron byta przedstawiona misja organizacji (15 stron), ktora z reguty
eksponowata znaczenie upowszechniania idei SOB jako ich podstawowego celu
istnienia (tab. 2). Niestety tylko nieliczne strony zawieraly rankingi spotecznie
odpowiedzialnych przedsigbiorstw (4 strony). Wigkszos$¢ stron stwarzata mozli-
wo$¢ pobrania artykutéw poswigconych SOB lub zagadnieniom bezposrednio
zwiazanym z ta tematyka (12 stron), chociaz czasami oferowanych artykutow
byto niewiele (5 stron), a ich wartos¢ merytoryczna byta zréznicowana.

Jezyk, w jakim byla prezentowana problematyka SOB byt zwykle prosty i zro-
zumialy (12 stron), lecz zdarzaly si¢ takze strony, na ktorych stosowano styl nauko-
wy (2 strony) lub tez styl patetyczny i moralizujacy (3 strony). Nie zawsze w pehi
jasna byla intencja autoréw tekstow (10 stron), przez co, jak mozna przypuszczac,
byla ograniczona jednoczesnie potencjalna skutecznos¢ ich przekazu — w przypadku
11 stron zostala ona oceniona jako przecigtna lub niska (tab. 1).

Tabela 1
Wiyniki oceny stron internetowych organizacji — wybrane kryteria
Ocena
Kryterium bardzo . . bardzo
duzaly duzaly przecigtnaly mataly mataly

Obszerno$¢ tekstu 4 4 7 2 0
Zakres pqmszanych 4 5 5 3 0
zagadnien
Przejrzystosé i spojnosé 4 7 5 1 0
tresci
Czytelno$¢ intencji nadawcy 1 6 5 5 0
przekazu
Potencjalna skutecznos¢ 1 5 6 5 0
przekazu
Atrakcyjnos¢ strony 4 2 8 2 1

Nie wszystkie strony byly na biezaco aktualizowane (8 stron). Wigkszo$¢
stron wystepowala jedynie w polskiej wersji jezykowej (9 stron). W przewazaja-
cej liczbie przypadkéw mozliwos¢ dwustronnej komunikacji ograniczata si¢ do
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e-maila i telefonu (12 stron). Jednak posrednio taka mozliwos$¢ stwarzal profil
utworzony na Facebooku lub/i Twitterze, do ktorych odnosniki byly zamiesz-
czone na az 13 stronach. Warto takze zauwazy¢, ze wigkszo$¢ stron zawierato
linki do innych stron poswigconych SOB (10 stron). Czgsto na stronach bytly
zamieszczone roznego rodzaju reklamy (11 stron). Ogodlnie atrakcyjnosé tylko
6 stron organizacji mozna oceni¢ jako duza i bardzo duza (tab. 1).

Tabela 2
Wiyniki analizy stron internetowych organizacji — wybrane kryteria

Kryterium Tak Nie
Biezace aktualizowanie strony 8 9
Mozliwo$¢ dwustronnej komunikacji (poza e-mailem) 5 12
Mozliwo§¢ pobrania artykulow dotyczacych SOB 12 5
Linki do innych stron dotyczacych SOB 10 7
Odnoéniki do profilu na Facebooku/Twitterze 13 4
Roézne wersje jezykowe 8 9
Reklamy 11 6
Misja/cele istnienia 15 2
Rankingi spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw 4 13

Nieco odmienne wyniki przyniosta analiza 8 wortali internetowych. We
wszystkich portalach obszernosc¢ tekstu poswigconego spotecznej odpowiedzial-
nos$ci biznesu mozna uzna¢ za duza lub bardzo duza (tab. 3). Rowniez zakres
poruszanych zagadnien byt bardzo duzy i duzy. Jednoczesnie prezentowane tresci
przewaznie cechowata przejrzystos$¢ i spojnosc.

Tabela 3
Wyniki oceny portali — wybrane kryteria
Ocena
Kryterium Eir;:j? duza/y przecigtna/y mataly E?;g 2/3
Obszerno$¢ tekstu 3 5 0 0 0
Zakres poruszanych 5 3 0 0 0
zagadnien
Przejrzystosé i spojnosé 2 5 1 0 0
tresci
Czytelno$¢ intencji 1 7 0 0 0
nadawcy przekazu
Potencjalna skuteczno$é 2 6 0 0 0
przekazu
Atrakcyjnos¢ strony 2 4 2 0 0

Przewazaly teksty o charakterze problemowo-informacyjnym (4 strony)
i edukacyjno-informacyjnym (3 strony). Jezyk prezentowanych tekstow byt kla-
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rowny i bezposredni; stosowano takze styl, ktory mozna okresli¢ jako dzienni-
karski. Czytelne byly rowniez intencje autoréw przekazow (tab. 3). Mozna sa-
dzi¢, ze zamieszczone przekazy cechowaly si¢ potencjalna duza skutecznoscia.
Chociaz wigkszo$¢ portali nie zawierata ich misji, to czgsto byly podane ich cele
(tacznie 6 stron) — tab. 4. Wigkszo$¢ stron byta na biezaco aktualizowana (5 stron).
Przewaznie portale pozwalaty na dwustronng komunikacj¢ nie tylko poprzez
e-mail, lecz takze blogi, fora itp. (tab. 4). Rzadziej natomiast niz w przypadku
organizacji do komunikacji z odbiorcami wykorzystywano portale spoteczno-
sciowe (4 strony). Wszystkie portale stwarzaty mozliwo$¢ pobrania artykutow
dotyczacych SOB. Czgsto zawieraly tzw. biblioteki, a portale edukacyjne takze
sciezki dydaktyczne, na ktorych mozna byto pobra¢ rézne ksiazki, raporty itp.
Zwykle byly takze podane liczne linki do innych stron poruszajacych zblizona
tematyke (7 portali). Ponadto, byly zamieszczane przyktady tzw. dobrych prak-
tyk i rankingi spotecznie odpowiedzialnych przedsigbiorstw. Zaskakujace jest,
ze tylko potowa badanych portali posiadata wersjg anglojezyczna. Na wigkszo-
$ci stron byly natomiast zamieszczone rozne reklamy (5 stron). Ogoélna ocena
atrakcyjnosci badanych portali byla wyraznie wyzsza niz w przypadku stron
internetowych organizacji (tab. 3).

Tabela 4
Wiyniki analizy portali internetowych — wybrane kryteria
Kryterium Tak Nie
Biezace aktualizowanie strony 5 3
Mozliwo$¢ dwustronnej komunikacji (poza e-mailem) 5 3
Mozliwo§¢ pobrania artykulow dotyczacych SOB 8 0
Linki do innych stron dotyczacych SOB 7 1
Odnoéniki do profilu na Facebooku/Twitterze 4 4
Roézne wersje jezykowe 4 4
Reklamy 5 3
Misja/cele istnienia 6 2
Rankingi spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw 3 5

Podsumowanie

Przeprowadzone badania wskazuja, ze internet stat si¢ waznym instrumen-
tem propagowania koncepcji spotecznej odpowiedzialnos$ci organizacji. Ogoélnie
poziom badanych stron internetowych zardwno organizacji zajmujacych sig
SOB, jak i portali internetowych mozna uzna¢ za wysoki. Zastanawiajacy jest
przy tym fakt, ze badane portale wydaja si¢ przewaznie staranniej przygotowane
niz strony internetowe organizacji. Przeprowadzona analiza sugeruje jednak, ze
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nadal mozliwosci, jakie stwarza internet nie sa w peli wykorzystane. Poziom
badanych stron byt bowiem do$¢ zroznicowany. Wigkszo$¢ badanych stron mia-
ta raczej charakter informacyjny niz problemowy, a obszerno$¢ tekstu, warto$¢
merytoryczna i ich atrakcyjno$¢ byta rdzna.

Internet jest na state ,,wpisany” w rzeczywistos¢ XXI w., stajac si¢ stopniowo,
zwlaszcza dla mlodego pokolenia, podstawowym zrodlem informacji, w ktéorym
nowe idee i koncepcje szybko moga pozyskac¢ szerokie rzesze zwolennikow. Aby
bylo to jednak mozliwe, wazne jest pelne wykorzystanie atutow internetu, a zwtasz-
cza nawiazywanie partnerskiego dialogu z odbiorcami przekazywanych tresci, ktore
powinny nie tylko przyciaga¢ uwagg, lecz takze przekonywac, rozwijac i ksztat-
towa¢ $wiadomos¢ wagi spotecznej odpowiedzialno$ci organizacji we wspotcze-
snym $wiecie.
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THE SIGNIFICANCE OF THE NEW MEDIA IN A PROMOTION
OF THE IDEA OF SOCIAL BUSINESS RESPONSIBILITY

Summary

Today the concept of corporate social responsibility is getting more and more pu-
blic attention. There is growing awareness of the impact of organizations on the envi-
ronment and the significance of their responsibility to the society. Simultaneously, the
dynamic growth of digital technology has resulted in the development of new instru-
ments of organizations’ communication with their environment which are successfully
used to promote the idea of CRS. The aim of the paper is to analyze the importance of
new media for dissemination of the idea of CRS. This aim will be reached by presenting
literature review and the results of empirical research concerning the use of Polish web-
sites in popularizing corporate social responsibility.



