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INTERAKTYWNOSC W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH POLSKICH FIRM
ENERGETYCZNYCH

Streszczenie: Celem artykutu jest analiza czynnikow majacych wptyw na skutecznosé
komunikacji CSR i poziom interaktywnosci w dialogu przedsigbiorstwa z interesariu-
szami, prowadzonym w mediach spotecznosciowych. Badania majg charakter eksplora-
cyjny i zostaly przeprowadzone w paradygmacie zarzadzania strategicznego, z wykorzy-
staniem narzedzi informatycznych do pétautomatycznej analizy zgromadzonego korpusu
tekstu. Autorki przedstawiaja wyniki analizy komunikacji CSR przeprowadzonej na
oficjalnym koncie firmowym Facebook jednego z kluczowych polskich przedsigbiorstw
branzy energetycznej — Tauron Polska Energia S.A.

Stowa kluczowe: spoleczna odpowiedzialnos¢ organizacji, komunikowanie, skutecznosc,
interaktywno$¢, relacje z interesariuszami.

JEL Classification: D830.

Wprowadzenie

W dobie globalizacji rynku, gdy réznorodne grupy interesariuszy zglaszaja
swoje postulaty i opinie odno$nie do dziatalnosci firm i instytucji, przedsigbior-
stwa zmagaja si¢ ze zrownowazeniem czgsto sprzecznych oczekiwan oraz po-
trzeb otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego. Menedzerowi wspodiczesnych
przedsigbiorstw sg swiadomi, ze dzigki stalemu dialogowi z interesariuszami
moga wypracowac¢ dhugotrwate relacje z otoczeniem, ktdre umozliwia efektywna
wspolprace oraz osiggnigcie rownowagi w zaspakajaniu oczekiwan wielu grup
interesariuszy [Waligo, Clarke, Hawkins, 2013].
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Komunikowanie z interesariuszami w celu budowania wspolnej wartosci
1 wspotpracy stanowi fundament koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci organi-
zacji (z ang. corporate social responsibility — CSR). Dlatego tez, wraz ze wzro-
stem zainteresowania badaniami nad odpowiedzialnoscig biznesu i wdrazaniem
CSR w przedsigbiorstwach, tematyka komunikowania spolecznej odpowiedzial-
nosci nabiera znaczenia zaréwno wsrod menedzerow, jak i teoretykéw nauk
o zarzadzaniu. W toczacej si¢ dyskusji nad istotg spotecznej odpowiedzialno$ci
organizacji oraz nad jej komunikowaniem dotychczasowe ustalenia zaprezento-
wane zostaty w licznych pracach polskich i zagranicznych badaczy (przeglad
przedstawiono m.in. w: Griffin [2013], Zimniewicz [2014], Golob i in. [2017]).

Zarzadzanie komunikowaniem CSR, w kontekscie zlozonosci koncepcji
spotecznej odpowiedzialno$ci oraz réznorodnosci ujec praktycznych i teoretycz-
nych CSR, jest zadaniem wymagajacym wiedzy i umiej¢tnosci z réznych dzie-
dzin. Komunikowanie spotecznej odpowiedzialno$ci moze ograniczaé si¢ do
przedstawiania polityki CSR organizacji i zarzadzania CSR za pomoca wybra-
nych narzgdzi komunikacji [Golob i in., 2017]. Moze takze dazy¢ do antycypo-
wania oczekiwan interesariuszy i balansowania ich potrzeb w odniesieniu do
potrzeb organizacji [Podnar, 2008]. Zdaniem badaczy komunikowanie CSR ma
na celu nie tylko dostarczanie w sposob transparentny informacji o integracji
biznesowych dziatan organizacji z dziataniami prospotecznymi i pro$rodowi-
skowymi, ale takze interakcj¢ z interesariuszami, nakierowana na ich zaangazo-
wanie. Nalezy wigc odpowiedzie¢ na pytanie, jakie czynniki wptywaja na to, ze
interesariusze chcg podja¢ dialog z organizacja i wyrazi¢ swoje zdanie na temat
zwigzany z dziatalno$cig firmy. W jaki sposob zachecaé ich do takiej aktywno-
$ci w mediach spotecznosciowych?

Aby odpowiedzie¢ na te pytania, najlepiej przyjac perspektywe zarzadzania
strategicznego. Pozwala ona bowiem na caloSciowa analize zagadnienia i wska-
zanie kluczowych elementéw majacych wplyw na sposob funkcjonowania
przedsigbiorstwa w zwigzku z przyjetymi i realizowanymi zatozeniami spotecz-
nej odpowiedzialnosci firmy.

W artykule skupiono si¢ przede wszystkim na tym, w jaki sposéb komuni-
kowanie o spotecznej odpowiedzialnosci firmy w mediach spolecznosciowych
wplywa na zaangazowanie interesariuszy, czy komunikuja oni swoje stanowisko
oraz jak reagujg na stanowisko przedsigbiorstwa.
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1. Strategiczne podej$cie do komunikowania CSR

Tematyke komunikowania spotecznej odpowiedzialnos$ci organizacji uj-
mowano dotychczas w pracach badawczych tworzonych w ramach: (1) koncep-
cji kreowania wspolnej wartosci [Du, Bhattachary, Sen, 2010; Hovring, 2017];
(2) w zasobowej teorii przedsi¢cbiorstwa [Branco, Rodriguez, 2006; Colleoni, 2012;
Veltri, Nardo, 2013; Kim, Kim, Sung, 2014]; oraz (3) teorii legitymizacji [Patten,
1992, Deegan, Rankin, Tobin, 2002]. Badania nad komunikowaniem CSR pro-
wadzone byly réwniez w ramach (4) teorii interesariuszy [Perez, 2015], a takze
(5) zarzadzania wizerunkiem i reputacjg [Friedman, Miles, 2001; Perez, 2015;
Tata, Prasad, 2015].

Z przeprowadzonej przez U. Golob wraz z zespotami badawczymi [Golob
iin., 2013; Golob i in., 2017] analizy dotychczasowych badan wynika, ze zarza-
dzanie komunikowaniem spotecznej odpowiedzialnosci rozpatrywane jest przez
naukowcow najczgéciej w trzech kategoriach tematycznych: (1) zarzadzania
procesem (komunikowanie z interesariuszami, modele komunikowania CSR
[Morsing, Schultz, 2006; Deetz, 2007; Du, Bhattachary, Sen, 2010; Golob i in.,
2013)); (2) rezultatéw komunikowania CSR (relacje z klientami i wplyw na dzia-
falnos¢ biznesowa [Sen, Bhattacharya, 2001; Schmeltz, 2012]); oraz (3) ujaw-
niania danych pozafinansowych (oczekiwania interesariuszy, strategie komuni-
kowania [Morsing, Schultz, 2006; Porter, Kramer, 2006; Becker-Olsen i in.,
2011; Sundstrom, Levenshus, 2017], narzedzia komunikowania [Fieseler, Fleck,
Meckel, 2010; Etter, Plotkowiak, Stanoevska-Slabena, 2011; Colleoni, 2012;
Kim, Kim, Sung, 2014]).

W trzeciej kategorii jednym z nurtéw badawczych, skupionym glownie na
kreowaniu wartosci dla organizacji i interesariuszy [Sen, Bhattacharya, 2001;
Vanhamme, Grobben, 2009; Du, Bhattachary, Sen, 2010] w celu zapewnienia
organizacji dlugoterminowego funkcjonowania i rozwoju [Oboj, 2007], jest
strategiczne zarzadzanie komunikowaniem CSR. Podejscie to wpisuje si¢ w para-
dygmat pozytywistycznego funkcjonalizmu, ktory stanowi do tej pory dominujacy
paradygmat w badaniach nad komunikacja CSR [Golob i in., 2013; Crane, Glozer,
2016]. Przedstawione w artykule badania rozwijaja zagadnienia tego nurtu.

Analiza literatury przedmiotu [Morsing, Schultz, 2006; Fryzet, 2011] po-
zwolita na wyodrgbnienie czterech gldéwnych podejs¢ do strategicznego komu-
nikowania CSR: (1) informacyjnego, ktére charakteryzuje si¢ jednostronnym
przekazywaniem informacji od organizacji do interesariuszy — w ramach tego
podejscia organizacja nie ma potrzeby poznania opinii interesariuszy i nie szuka
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si¢ informacji zwrotnej dotyczacej zaproponowanych rozwigzan lub realizowa-
nych dziatan; (2) responsywnego — gdzie organizacja zbiera informacje od inte-
resariuszy w celu zrozumienia natury, skali problemu w jego poczatkowej fazie,
ale nadal informacje zwrotne nie wptywaja na polityke organizacji; (3) konsulta-
cyjnego, w ramach ktorego organizacja oczekuje od interesariuszy informacji
zwrotnych na przedstawione propozycje dziatan, poznaje opinie i réozne punkty
widzenia otoczenia na dany temat, szuka poparcia dla zaproponowanych roz-
wigzan; oraz (4) zaangazowanego, stanowigcego najbardziej dojrzate podejscie
do komunikowania CSR organizacji z otoczeniem. W ramach podejscia zaanga-
zowanego organizacja za gtoéwny cel komunikowania CSR przyjmuje wspolna
z otoczeniem analiz¢ problemoéw, budowanie konsensusu w ramach wspotpracy,
szukanie sposobow budowania trwatych relacji i wspotdziatania w implementa-
cji wspolnie wypracowanej polityki i strategii CSR. Kazde z zaprezentowanych
podejs¢ cechuje sie odmiennym celem komunikowania oraz takimi wskaznikami
jak: umiejscowienie procesu decyzyjnego w strukturze organizacji, postrzeganie
roli interesariuszy w procesie czy glowne zadanie oséb odpowiedzialnych za
jego realizacje.

Poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o cel komunikowania CSR i jego rea-
lizacje sktania rowniez do analizy wynikow dotychczasowych badan nad uwa-
runkowaniami skutecznos$ci komunikowania CSR organizacji.

2. Czynniki wplywajace na komunikowanie CSR i jego skutecznos¢

Badania nad uwarunkowaniami komunikowania CSR, ukierunkowanego na
ujawnianie danych zwiazanych ze spoteczna odpowiedzialno$cig biznesu, siega-
ja péznych lat 80. XX w. [Belkaoui, Karpik, 1989; Guthrie, Parker, 1989; Patten,
1991]. W ostatnich 20 latach badacze dokonali kilku zestawien i analiz wynikow
dotychczasowych badan dotyczacych tego tematu [m.in. Golob i in., 2013]. Wybor
materialu do analizy zawg¢zono glownie do artykutow dotyczacych komuniko-
wania o wplywie organizacji na $rodowisko naturalne, z pomini¢ciem pozosta-
lych obszarow dziatan CSR [Mathews, 1997; Gray, 2002; Parker, 2005; Clarkson
i in., 2007], a zestawienia skupiaty si¢ m.in. na typie zastosowanej teorii w ba-
daniach, rodzaju raportowania, pomiarze w raportowaniu i czynnikach wplywa-
jacych na decyzje o ujawnianiu danych pozafinansowych [Gray, 2002; Belal,
Momin, 2009; Fifka, 2013; Wang, Song, Yao, 2013].

Badania literaturowe przeprowadzone w 2017 r. przez W. Aliego, J.G. Frynasa
1 Z. Mahnooda [2017] poszerzyly zakres analizy o badania nad komunikacjag CSR
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w krajach rozwijajacych si¢ oraz o determinanty ujawniania danych pozafinan-
sowych zwigzanych z dziataniami CSR zaré6wno prosrodowiskowymi, jak i pro-
spotecznymi.

Analizujac literaturg przedmiotu poswigcong uwarunkowaniom skuteczno-
sci komunikowania CSR, zauwaza si¢, ze dotychczasowe prace skoncentrowano
na identyfikacji czynnikéw wplywajacych na motywacj¢ do podjecia komuni-
kowania CSR. Znikoma jest natomiast liczba prac badawczych podejmujacych
temat skutecznosci komunikowania CSR i jej uwarunkowan [Du, Bhattachary,
Sen, 2010; Fryzet, 2011] zaréwno w aspekcie rezultatu procesu komunikowania,
jak 1 przebiegu samego procesu komunikowania, w tym kanatow i instrumentow
komunikowania.

Badania literaturowe przeprowadzone w obszarze skutecznosci komuniko-
wania CSR pozwolity autorkom na identyfikacje i uporzadkowanie w postaci
katalogu czynnikow wptywajacych na skutecznos¢ procesu komunikacji (tabela 1).
Czynniki te zostaty zidentyfikowane m.in. przez I. Maignan i D.A. Ralstona [2001],
Y. Yoon, Z. Gurhan-Canli i N. Schwarza [2006], M.E. Portera i M.R. Kramera
[2006], C.J. Simmons i K.L. Becker-Olsen [2006], S. Kim, S.Y. Kim i K. Sung
[2014]. Wyniki tych badan wskazujg, ze nie ma jednoznacznej odpowiedzi na
pytanie o gléwny czynnik skutecznosci komunikacji CSR. Na efekt komuniko-
wania wplywaja zarowno specyfika badanej branzy, niezalezno$¢ kanalow ko-
munikacji od organizacji, rodzaj informacji o zaangazowaniu organizacji w CSR,
jak 1 sposob komunikowania o motywach podjecia decyzji o ujawnianiu danych
CSR.

Tabela 1. Czynniki skuteczno$ci komunikacji CSR

Czynnik Autorzy badan Grupa czynnikéw
1 2 3
Motywy podjecia dzialan komunikacyjnych: | Maignan, Ralston [2001];
1) wewnetrzna motywacja Forehand, Grier [2003]; tre$¢ komunikatow

2) podejscie biznesowe (wplyw interesariuszy) | Porter, Kramer [2006]

Sposob informowania o wplywie firmy:

1) informacja o wptywie na problem spoleczny

2) informacja o konkretnych korzysciach
wynikajacych z dziatan

Informacja o rodzaju zaangazowania:

1) dtugo$¢ trwania

2) rodzaj wykorzystywanych zasobow (ludzie, | Dwyer, Schurr, Oh [1987] tres¢ komunikatow
know-how, pieniadze)

3) spdjnos¢ dziatan z biznesem firmy

Dopasowanie (fit) obszaréw dzialan CSR

do biznesu firmy

Simmons, Becker-Olsen [2006] tre$¢ komunikatow

Menon, Kahn [2003] tre$¢ komunikatow
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cd. tabeli 1

1

2

3

Kanaly zalezne od firmy

Kanaly niezalezne od firmy

Yoon, Gurhan-Canli, Schwarz
[2006];
Simmons, Becker-Olsen [2006]

kanaty komunikacji

Reputacja firmy

Yoon, Gurhan-Canli, Schwarz
[2006];
Strahilewitz [2003]

czynniki zwigzane
z charakterystyka
firmy

Branza

Bhattacharya, Sen [2010];
Yoon, Gurhan-Canli, Schwarz

czynniki zwigzane
z charakterystyka firm

[2006]
Du, Bhattachary, Sen [2010]
Kim, Kim, Sung [2014]

czynniki zwigzane

z charakterystyka firm
tre§¢ komunikatow
czynniki zwigzane

z charakterystyka
interesariuszy
czynniki zwigzane

z charakterystyka
interesariuszy

Pozycjonowanie firmy na CSR

Interaktywnos$¢

Rodzaj interesariuszy Dawkins [2004]

Zainteresowanie tematem/sprawa,
motywacja do przetwarzania informacji

Petty, Cacioppo, Goldman [1981];
Bhattacharya, Sen [2004]

Zrodho: Opracowanie wiasne na podstawie analizy literatury przedmiotu.

Jednym z wyrdznionych czynnikow wptywajacych na skutecznos¢ komuni-
kacji jest interaktywno$¢, rozumiana jako mozliwos¢ wygenerowania sprz¢zenia
zwrotnego (tzw. feedbacku) w czasie rzeczywistym [Kowalski, Jung, 2006].
Zmiany w komunikacji spowodowane rozwojem Internetu wptynely na dyna-
miczny rozwdj medidw spotecznosciowych, ktore umozliwiaja dialog przedsig-
biorstwa z otoczeniem w czasie rzeczywistym. P. Capriotti [2011] zwraca uwage
rowniez na ewolucje komunikowania CSR. Wspolczesnie interesariusze wyma-
gaja od przedsigbiorstw umozliwienia dwustronnej, interaktywnej komunikacji.

Za wymaganiami tymi wcigz nie nadaza czgs¢ przedsigbiorstw, dla ktorych
jednostronne informowanie interesariuszy o dziataniach CSR nadal pozostaje
gtéwnym celem komunikowania, a narzedzia stosowane do jego realizacji, takie
jak strony internetowe i tradycyjne media, nie umozliwiajg prowadzenia dialogu
przedsigbiorstwa z otoczeniem. Na fakt ten wskazujg takze wyniki badan doty-
czacych komunikowania CSR, ktoére w znacznej mierze zostaty przeprowadzone
na stronach internetowych lub raportach spotecznych przygotowywanych przez
przedsigbiorstwa. Niewielka liczbe prac naukowych opublikowano w obszarze
komunikowania CSR w mediach spoteczno$ciowych i interaktywnosci jako
jednego z najistotniejszych aspektow komunikacji.

Badania nad wykorzystaniem oficjalnych kont firmowych Facebook przez
przedsigbiorstwa do komunikowania z interesariuszami przeprowadzone zostaty
m.in. przez zesp6t S. Kim, S.Y. Kim i K. Sung w 2014 r. Badacze dokonali ana-
lizy wpisow przedsigbiorstw na firmowych kontach Facebooka oraz reakc;ji inte-
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resariuszy na te wpisy, mierzac liczbe fandw, zamieszczanych przez interesariu-
szy postow oraz liczbe odpowiedzi na posty przedsiebiorstwa. Zbadano korela-
cje pomiedzy 6 rodzajami komunikatéw (nazwanych wskaznikami interaktyw-
nosci — tabela 2), wysytanych przez przedsigbiorstwo do interesariuszy poprzez
konta firmowe Facebook 500 najwigkszych spotek, a intensywnoscig odpowiedzi
odbiorcow komunikatow i zweryfikowano postawione tezy badawcze o wplywie
danego typu komunikatu na zaangazowanie interesariuszy w dialog z przedsig-
biorstwem.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zamieszczanie na firmowym profilu
postow z czasownikami w trybie rozkazujacym, typu: ,,sprobuj”, ,,zobacz”,
»przeczytaj”, zwigksza aktywno$¢ interesariuszy w komunikacji z przedsigbior-
stwem (w postaci wigkszej liczby polubien i komentarzy). Sktania ich do danego
zachowania (wskaznik interaktywnos$ci nr 4). Podobnie jest w przypadku publi-
kacji postow zwigzanych tematycznie z codziennym Zzyciem interesariuszy
(wskaznik interaktywnosci nr 6).

Tabela 2. Wskazniki interaktywnosci komunikacji w mediach spotecznosciowych

Komunikaty badajace opinie, informacje zwrotne fanéw

Komunikaty umozliwiajace kontakt bezposredni przez live chat itp.
Komunikaty sktaniajace odbiorce do konkretnego dziatania

Komunikaty z czasownikami w trybie rozkazujacym, typu: ,,sprobuj”, ,,zobacz”,
przeczytaj”, sklaniajacych interesariuszy do danego zachowania

Komunikaty z pozdrowieniami, zyczeniami (imieninowymi, $wiatecznymi)
Komunikaty zwigzane z codziennym, osobistym zyciem fanow

Wskazniki
interaktywnoSci

Zrodho: Kim, Kim, Sung [2014]'.

3. Wyniki badan

Podstawg teoretyczna przeprowadzonych badan eksploracyjnych jest model
interaktywnosci zaproponowany przez S. Kim, S.Y. Kim i K. Sung [2014]. Au-
torki niniejszego artykulu zmodyfikowaty opisang w artykule metodologie, po-
szerzajac badania komunikowania CSR w mediach spolecznosciowych o bada-
nie wydzwicku tekstu i stopnia jego skomplikowania. Autorki wyszly bowiem

' Warto zwréci¢ uwage na to, ze S. Kim, S.Y. Kim i K. Sung [2014] wyodrebnili wskazniki

interaktywnosci wedtug roznych kryteriow. Trzy ze wskazanych czynnikoéw skupiaja si¢ na te-
matyce komunikatu, dwa na celu komunikacji, a dwa pozostate na samej konstrukcji komunika-
tu, przy czym jeden odnosi si¢ do warstwy jezykowej, a drugi do uzycia pewnych mozliwosci
technicznych (livechat). Stad w niniejszym artykule autorki staraty si¢ wskaza¢ dominujacy
element komunikatu lub podkreslily to, ze dany komunikat zawiera kilka czynnikéw. W tabeli
znakiem zapytania oznaczono te posty, w ktorych nie mozna wskaza¢ zadnego z czynnikow.
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z zalozenia, ze nie tylko temat komunikatu i jego cel moze mie¢ zwiazek ze
stopniem interaktywnos$ci, ale rowniez sama konstrukcja tekstu oraz emocje,
ktore w tym komunikacie wystepuja.

Materiat badawczy stanowily posty na koncie firmowym prowadzonym na
Facebooku zamieszczane przez jedno z kluczowych polskich przedsigbiorstw
branzy energetycznej — Tauron Polska Energia S.A. — oraz komentarze interesariu-
szy. Zakres czasowy badania obejmowat miesigc (od 10 wrzesnia do 8 pazdzier-
nika 2018 r.). Zgromadzony korpus postow oraz towarzyszacych im komentarzy
poddano zaréwno analizie iloSciowej, jak i jakosciowej. Obok zestawienia liczby
polubien, komentarzy oraz udostepnien (ktore sa wskaznikami stopnia zaanga-
zowania interesariuszy w zwigzku z poruszanym tematem) wskazano liczbe
okreslen negatywnych i pozytywnych, osobno w postach, osobno w towarzysza-
cych im komentarzach. Wskazano réwniez dominujace emocje w danym komu-
nikacie. Oprocz tego analizie poddano stopien skomplikowania tekstow. Od
wskaznika skomplikowania tekstu zalezy bowiem stopien jego zrozumiatosci.
Zaktada sie, ze teksty kierowane do szerokiego grona odbiorcoOw nie powinny
przekracza¢ 4 punktéw. Zrozumienie komunikatu powinno mie¢ wptyw na ilo§¢
1 jako$¢ interaktywnos$ci. Wyniki badan przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Wyniki analizy postow i komentarzy na firmowym koncie Facebook
Tauron Polska Energia S.A.

D D o—
= = £ ] ] ‘g =
= | 25 | 3% g g8 | £ o SR
= Sy Sy & = & = = - = < = = < =
< =z E - Zg ER) 5 2 £z |£8| 3 |£8
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- & & = 2 g = S 2 5 =2l |52
z £% | £5 g 2 = t |"El 2|78
= 32| 3¢ 83 2% | =5 FIRC R
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2 3 4 5 6 7 8 9 10
8.10. 1 rados¢/, wstret/blad | 3 6 19 | 2|17
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10 3 L. 4 | e
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1 2 3 4 5 7 8 9 10
Komen- 0 R P R RSN
tarze
20.09.
1 [ R T Bt " S IEP— 9 120 | 226
(b)
Komen- rados¢/ zi‘osc./
8 11 - nieuzytecz- | 3 | ----m--me-
tarze szczescie .
nosé
18.09. 4 o |mdost 3 34 |21 | 87
uzyteczno$é
smutek/
zto$¢/wstret
Komen- rado$¢/ /
tarze 180 30 uzyteczno$é krzywda/ | | T
nieszcze-
Scie
smutek/
ztosé
__________ ?
16.09. 2 2 Krzywda/ ? 16 7 28
btad
Komen- zaufanie/ sm1}tlek/
tarze 16 7 uzyteczno$é L I B
Y krzywda
15.09. 1 0 ? 1 3 22
@
Komen- 0 0 e 1|
tarze
15.09.
1 0 ? - 6 18
(b)
Brak
komen-
tarzy
15.09. 1 0 ? 1 2 17
(©)
Komen- | 4 0
tarze
15.09.
1 0 4 3 17 | 94
@
Komen- 0 0 e | 3|
tarze
14.09. 0 0 ? 5 10 | 54
Komen- 1 0 e 3|
tarze
13.00. 4 o |radose/ nieuzytecz- 4 3 03] 2
szczedcie nosé
Komen- 0 0 e e 1|
tarze
zto$¢/wstret
radoé/ !
12.09. 4 0 .. niewiedza/ 3/6 8 13 16
szczeseie i
zto$¢/
brzydota




128 Dorota Marquardt, Anna Losa-Jonczyk

cd. tabeli 3
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Zrodto: Opracowanie wiasne.

W tabeli przedstawiono wyniki badan wydzwigku postow oraz komentarzy
pod nimi. Wskazano, ile w danym tekscie jest okreslen pozytywnych, a ile nega-
tywnych oraz jakie emocje pozytywne, a jakie negatywne w analizowanym
fragmencie dominuja’. Analiza zaklada, Zze pojedynczy wyraz moze zawiera¢
kilka komponentdow emocjonalnych (zard6wno pozytywnych, jak i negatywnych).
Nie wskazywano emocji, jesli nie przekroczyly one wskaznika 1.

W postach publikowanych przez Tauron Polska Energia S.A. dominuja
emocje pozytywne, szczegolnie w tych zachecajacych do udziatu w konkursach.
W komentarzach natomiast nie zawsze pojawiaja si¢ te same emocje, co W po-
stach. Wynika to m.in. z tego, ze cz¢$¢ komentarzy nie jest zwigzana z tematem,
ktory pojawia si¢ w poscie, a odnosi si¢ najczesciej do biezacych problemow
klientow firmy. Nie pojawia si¢ natomiast korelacja migedzy ilo$cia pozytywnych
lub negatywnych emocji w poscie a ilo$cig reakcji (polubien, udostepnien, ko-
mentarzy). Podobnie nie ma wptywu na liczbe¢ komentarzy proporcja migdzy
komentarzami pozytywnymi a negatywnymi.

Analizie poddano réwniez stopien skomplikowania tekstow’, ktore ocenia-
ne sg w skali od 1 do 7, gdzie 1 to tekst prosty, zrozumiaty juz dla uczniéw klas
1-3 szkoly podstawowej, a 7 tekst bardzo skomplikowany, ktorego zrozumienie

2 Do analizy uzyto programu Clarin-PL [www 1].
3 Uzyto programu Jasnopis [www 2].
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moze wymaga¢ wiedzy specjalistycznej (zrozumiaty dla doktora/specjalisty
w danej dziedzinie)*. Badanie stopnia skomplikowania tekstu opiera si¢ m.in. na
wskazniku mglistosci Gunninga. Posty tworzone przez Tauron Polska Ener-
gia S.A. w wigkszo$ci majg stopien skomplikowania oceniony na 4 punkty, co
oznacza, ze tekst jest nieco trudniejszy, zrozumiaty dla 0s6b z wyksztatceniem
srednim lub majacych duze do$wiadczenie Zyciowe. Wida¢ réwniez wyrazng
korelacj¢ migdzy stopniem skomplikowania tekstow a liczbg komentarzy pod
postem. Posty, ktorych skala trudnosci wynosi 6 lub 7, bardzo rzadko sa komen-
towane (zazwyczaj nie pojawiaja si¢ zadne komentarze). Nie mozna jednak
wskaza¢ takiej zaleznosci, jesli posty tworzone sg w skali trudnosci 1 lub 2. Nie
zwigksza si¢ wtedy znaczaco liczba komentarzy lub innych reakcji.

Poddajac analizie teksty postow umieszczanych przez Tauron Polska Ener-
gia S.A., okreslono, ktoére z nich odpowiadaja poszczegdlnym 6 wskaznikom
interaktywnos$ci. W analizowanym obszarze czasowym przewazaly komunikaty
z czasownikami w trybie rozkazujacym, typu: ,,sprobuj”, ,,zobacz”, ,,przeczytaj”,
sktaniajace interesariuszy do danego zachowania (14). Mimo to komunikaty te
nie wzbudzaty najwickszego zainteresowania interesariuszy. Analiza wykazata,
ze wigkszg liczb¢ komentarzy, polubien i udostgpnien generowaly posty za-
mieszczone przez przedsigbiorstwo o numerze wskaznika interaktywnosci 3 (161
komentarzy, 500 polubien) i 6 (75 komentarzy, 1791 polubien), co oznacza, ze
interesariusze chetniej wigczali si¢ w dialog, jesli komunikaty sktaniaty odbior-
coOw do konkretnego dziatania i byly zwigzane z ich codziennym, osobistym
zyciem.

4. Whnioski

Analiza czynnikdw wplywajacych na to, ze interesariusze chcg wyrazaé
swoje zdanie w mediach spotecznosciowych, wskazata, ze nie tylko tematyka
lub cel komunikatu determinujg interaktywno$¢, cho¢ oczywiscie maja na nig
duzy wplyw. Rowniez stopien skomplikowania tekstow oraz styl komunikacji
maja znaczenie. Warto tez zwréoci¢ uwagg na specyfike branzy oraz kregu kultu-
rowego, w ktorym dana komunikacja wystepuje. Nie dla kazdej branzy i kregu
kulturowego te same czynniki beda w identyczny sposodb wplywac na interak-
tywnos¢.

4 Calos¢ skali dostepna pod adresem [www 2].
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Badania przeprowadzone przez autorki miaty charakter pilotazowy, opiera-
ly si¢ na materiale badawczym zebranym z jednego konta firmowego w okresie
miesigca. Wlasciwe wydaje si¢ poszerzenie badan przy uwzglednieniu pelnej
listy przedsigbiorstw energetycznych, dzigki czemu bedzie mozliwe zaobserwo-
wanie zalezno$ci miedzy wskaznikami interaktywnos$ci, stopniem trudno$ci
tekstu komunikatu a intensywno$cia komunikacji ze strony interesariuszy w ob-
szarze calej branzy energetyczne;j.

Warto byloby rowniez zbada¢, czy uwagi interesariuszy pojawiajace si¢
w nowych mediach sg przez firmy uwzgledniane, czy pomagaja w rozwigzywa-
niu czasem sprzecznych postulatéw réznych grup interesariuszy oraz czy wpty-
wajg na zmiany w strategii komunikowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Podsumowanie

Kompleksowe zarzadzanie procesem komunikowania CSR w przedsi¢bior-
stwach moze by¢ szansg na zrozumienie tej koncepcji przez interesariuszy i uzy-
skanie ich zaangazowania oraz zaufania, co wptywa na efektywno$¢ dziatan
CSR. Aby takie zaangazowanie uzyskac, nalezy odpowiednio przygotowac stra-
tegic komunikacyjna, a co za tym idzie, najpierw przeanalizowa¢ czynniki
wplywajace na skuteczno$¢ komunikacji w mediach spotecznosciowych w kon-
tekscie CSR, ze szczegdlnym uwzglednieniem interaktywnosci.

Autorki przedstawily wyniki badan nad skuteczno$cig komunikowania za
posrednictwem medidow spotecznosciowych przeprowadzonych na oficjalnym
koncie Facebook jednego z czolowych polskich przedsi¢biorstw branzy energe-
tycznej. Wydaje sie, ze dla przedsiebiorstw branz o tzw. wysokiej ekspozycji
medialnej, ktorych dzialalno§¢ ma bardzo duzy wpltyw na $rodowisko naturalne
i spoteczenstwo, jak branza energetyczna, efektywny dialog z interesariuszami
1 skuteczno$¢ komunikowania CSR powinny stanowi¢ jeden z gtéwnych celow
strategicznych.

Wyniki pilotazowych badan przedstawione w artykule moga postuzy¢ jako
podstawa do poglebionych badan nad wptywem poziomu interaktywnosci na
skuteczno$¢ komunikowania CSR przedsigbiorstw. Strategiczne podejécie do
procesu komunikowania, oparte na interaktywnym dialogu, bedzie stuzylo
wzmacnianiu legitymizacji dziatah organizacji i zmniejszeniu sceptycyzmu wo-
bec dziatalnosci przedsiebiorstw.
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SOCIAL MEDIA CSR COMMUNICATION MANAGEMENT
OF POLISH ENERGY COMPANIES BY THE EXAMPLE
OF TAURON POLSKA ENERGIA S.A.

Summary: The purpose of this paper is to analyze of determinants of CSR communica-
tion efficiency and level of interactivity of social media dialog between a company and
its stakeholders. Theoretical premises for research have been found in theory of strategic
management and in the research have been used the information technology tools for
semi-automatic text analysis. The authors will present results of analysis of the one of
the key polish energy company’s CSR communication on Facebook.

Keywords: social corporate responsibility, communication, efficiency, interactivity,
stakeholders relations.



