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Streszczenie: W artykule zaprezentowano wyniki trzech edycji “Indeksu BI-NGO” reali-
zowanych w latach 2007, 2008 i 2009. Indeks BI-NGO jest to badanie zawartosci stron
WWW 500 najwigkszych przedsigbiorstw w Polsce (wedtug rankingu ,,Rzeczpospolitej”)
pod katem komunikowania dziatan zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialnoscia. Wartos¢
indeksu pozostaje na podobnym poziomie we wszystkich trzech falach badania, oscyluja-
cym mig¢dzy 1368 a 1762 punktow, co stanowi 18-23% teoretycznej wartosci maksymalnej
indeksu.
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1. Wstep

Dzialalno$¢ spoteczna firm zyskuje w ostatnich latach coraz wigksze zaintereso-
wanie menedzerow i badaczy. Powszechnie uwaza si¢, ze przedsigbiorstwa, oprocz
osiagania celow czysto komercyjnych, powinny podejmowaé si¢ dzialan, ktore
zwiazane sa z ich odpowiedzialnoscia wobec spoleczenstwa i otoczenial. Jest to nie
tylko zwigzane z innym postrzeganiem roli wspdlczesnego przedsigbiorstwa, ale
moze by¢ traktowane przez nie jako zrédto przewagi konkurencyjne;j?.
Odzwierciedla si¢ to rowniez w ich dziatalnosci komunikacyjnej — naglosnienie
spolecznego zaangazowania staje si¢ dla nich istotnym elementem dzialalnosci
promocyjnej, w tym prowadzonej na korporacyjnych stronach WWW. Wykorzy-
stanie stron moze mie¢ dla firm istotne znaczenie ze wzglgdu na odwiedzanie ich

1 F.G. De Bakker, P. Droenewegen, F. den Hond, 4 bibliometric analysis of 30 years of research
and theory on Corporate Social Responsibility and Corporate Social Performance, ,Business & So-
ciety” 2005, Vol. 44, No. 3, s. 283.

2 M.E. Porter, M.R. Kramer, Filantropia przedsiebiorstwa jako rédlo przewagi konkurencyjnej,
[w:] Spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw, Harvard Business Review/Helion, Gliwice 2007, s. 38.
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przez réznorodne, istotne dla firm grupy interesow? i jako wyjscie naprzeciw spo-
fecznym oczekiwaniom* w aspekcie informacyjnym. Wczesniej prowadzone bada-
nia zawartosci stron WWW pod wzgledem wystgpowania w nich informacji o
dziataniach CSR potwierdzity powszechne wykorzystanie na tym polu tego in-
strumentu komunikacji marketingowej — zarowno w Europie’, jak i w Stanach
Zjednoczonych® oraz Kanadzie’. Indeks BI-NGO to prdba przyjrzeniu sig tej dzia-
talnosci z polskiej perspektywy.

Artykul zawiera podsumowanie najwazniejszych wnioskéw z przeprowadzo-
nych do dnia dzisiejszego trzech edycji badania. Celem artykutu jest przedstawie-
nie najistotniejszych czynnikdw zmian w wysokosci indeksu w latach 2008-2009.

2. Indeks BI-NGO - geneza, cele i metodyka

Dotychczas prowadzone w Polsce badania w obszarze spotecznej aktywnosci
przedsigbiorstw nie obejmowaty wszystkich najwigkszych firm, gdyz opieraty si¢
na dobrowolnosci odpowiedzi® lub realizowane byly w oparciu o grupg losowa
przedsigbiorstw? lub konsumentow!°,

Celem wyznaczania wartosci indeksu BI-NGO jest przyjrzenie si¢ aktywnosci
CSR firm od innej strony. Jest to prowadzone od 2007 r. badanie zawarto$ci stron
WWW 500 najwigkszych przedsigbiorstw w Polsce (wedlug rankingu ,,Rzeczpospo-
litej””) pod katem komunikowania dziatan zwiazanych ze spoteczng odpowiedzialno-
$cia. Badanie ma charakter cykliczny, wartosé indeksu jest corocznie weryfikowana.

3 S.L. Esrock, G.B. Leichty, Organization of corporate web pages: Publics and functions, ,,Pub-
lic Relations Review” 2000, Vol. 26, No. 3, s. 327.

4 M. Morsing, M. Schultz, Corporate Social Responsibility communication: Stakeholder infor-
mation, response and involvement strategies, ,.Business Ethics: A European Review” 2006, Vol. 15,
No. 4,s.323.
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nal study of internal and external self-presentations, ,,Journal of Marketing Communications” 2008,
Vol. 14, No. 2, s. 125.
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dzialnego Biznesu, Bank Swiatowy, Akademia Rozwoju Filantropii, Warszawa 2003.
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Jakos$¢é komunikowania oceniana jest w pigciu obszarach.

1. Przywddztwo i polityka firmy. Czy firmy eksponuja swoja wrazliwos¢ spo-
feczng przez wpisanie jej w misj¢, wizj¢, wartosci lub inne kluczowe dokumenty
umieszczone na stronie internetowej?

Najwyzsza ocen¢ mogla uzyskac firma, ktora na swojej stronie publikuje swoja
misj¢, wizj¢ i/lub wartosci, ktore zawieraja odniesienie do spolecznej odpowie-
dzialnosci.

2. Strategia zaangazowania. Czy firmy posiadaja strategi¢ spolecznego zaanga-
zowania, ktéra mozna zidentyfikowa¢ na podstawie informacji zawartych na stro-
nach internetowych?

Najwyzsza oceng mogla uzyskac firma, ktéra publikuje na swojej stronie stra-
tegi¢ spolecznej odpowiedzialnosci — zawierajacq réznorodne obszary zaangazo-
wania, cele itd.

3. Budowanie relacji. Czy firmy w sposob przejrzysty i jednoznaczny komuni-
kuja o formach i zasadach wsp6lpracy z partnerami spotecznymi?

Najwyzsza oceng mogta uzyskac firma, ktdra publikuje na stronie szczegdtowe
informacje dotyczace mozliwosci nawigzania wspdlpracy z organizacja — w tym ja-
sna procedure kontaktu z firma.

4. Przejrzystos¢ finansowa i mierzenie efektow. Czy firmy mierza efekty swo-
ich dziatan z zakresu zaangazowania spolecznego i przedstawiaja sprawozdania
merytoryczne i finansowe dotyczace tego tematu?

Najwyzsza oceng mogla uzyskaé firma, ktéra na swoich stronach publikuje ze-
stawienie wydatkow i efektéw osiaganych dzigki programom spolecznej odpowie-
dzialnosci.

5. Komunikowanie. Czy firmy maja wyodrg¢bniong na stronach sekcje poswig-
cong swoim dziataniom spolecznym?

Najwyzsza ocene mogla uzyska¢ firma, ktora na swojej stronie posiada sekcj¢
poswigcong dzialalnosci spotecznej, do ktorej lacze znajduje si¢ na gilownej stronie
firmy.

Ocena w kazdym z badanych obszaréw polegala na przyznaniu firmie oceny w
czterostopniowej skali — od 0 do 3 (gdzie 3 jest ocena najwyzsza).

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze wartos¢ wskaznika dla obserwowanych firm wynika
z dwoch obszaréw aktywnosci firm. Po pierwsze, aby zdoby¢ w rankingu punkty,
przedsigbiorstwo musi prowadzi¢ dziatalnos¢ spoteczna. Po drugie — musi infor-
mowac o swoich dzialaniach na swojej stronie WWW. Firmy, ktére nie prowadza
dziatalnos$ci spotecznej, w oczywisty sposdb nie beda miaty na swoich stronach
sekcji im poswigconej. Z drugiej jednak strony moze okaza¢ sig¢, ze w przypadku
niektérych firm prowadzacych rozbudowane programy spoleczne ocena w rankin-
gu bedzie bliska zera ze wzgledu na stabe przedstawienie ich dzialalno$ci na stro-
nach WWW. Jest to zgodne z intencjami autorow badania, ktérzy dostrzegaja war-
to$¢ nie tylko w samym prowadzeniu dzialalnosci spolecznej przez firmy, ale row-
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niez w realizacji dobrych praktyk informacyjnych — do ktorych np. nalezy raporto-
wanie o skali i efektach zaangazowania spotecznego.

Organizatorem badania byt Instytut Partnerstwa Biznesu i Organizacji Poza-
rzadowych BI-NGO dzialajacy przy Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu L.odzkie-
go, we wspolpracy z firma CSR Consulting. Inicjatorami badania byli dr Maciej
Kozakiewicz z Uniwersytetu L6dzkiego i Malgorzata Greszta z firmy CSR Consul-
ting. W pierwszych dwdch edycjach badania audytu metodyki dokonata firma Price-
waterhouseCoopers.

Badanie przeprowadzane bylo wiosng (maj-czerwiec) w latach 2007, 2008 i 2009
w oparciu o list¢ 500 najwigkszych firm dziennika ,,Rzeczpospolita”. Kazda firmowa
strona internetowa byla badana niezaleznie przez trzech przeszkolonych badaczy,
ktérzy w swoich ocenach opierali si¢ na zestawie zobiektywizowanych kryteriow.
Rozbieznosci w ocenach badaczy weryfikowane byty przez dwéch ekspertow.

3. Kluczowe wyniki badania BI-NGO

Indeks BI-NGO moze osiagnac teoretyczne maksimum na poziomie 7500 — co od-
powiada sytuacji, gdy wszystkie firmy uwzgledniane w badaniu osiagnelyby naj-
wyzsze oceny w kazdym z obserwowanych obszarow.

W badaniu bazowym, inaugurujacym indeks w 2007 r., osiagnat on wartos¢
1368 punktéw (zob. rys. 1), stanowiaca 18,24% wartosci maksymalnej. W kolej-
nym badaniu, w 2008 r., indeks wzrdst w stosunku do pierwszego badania o niemal
29% — do 1762 punktow. W trzeciej edycji badania, w 2009 r. indeks osiagnat war-
tos¢ 1680 punktoéw (spadek o 4,65% w stosunku do roku poprzedniego), co stanowi
22,4% wartosci maksymalne;.

Na wartos¢ indeksu we wszystkich trzech falach badania przez najwigkszy
wplyw mialy oceny w trzech wskaznikach: komunikowanie (ktére odpowiada za
31-33% wartosci calego indeksu), polityka i przywoédztwo firmy (25-27%) oraz stra-
tegia zaangazowania (22-26%). Najmniejsza czg$¢ indeksu stanowia wskazniki: bu-
dowanie relacji (9-13%) oraz przejrzystos¢ finansowa i mierzenie efektow (7-8%).

Uktad wskaznikéw nie dziwi, biorac pod uwage, ze wskaznik ,.komunikowa-
nie” jest najlatwiejszy do osiagnigcia — wymaga uruchomienia sekcji poswigconej
zaangazowaniu spotecznemu i odpowiedniego jej wyeksponowania. Spodziewaé
si¢ rowniez mozna oporu firm wobec publikowania na stronach przejrzystych i
kompletnych zestawien wydatkoéw oraz efektow prowadzonych przez nie dziatan.
Cieszy natomiast stosunkowo wysoka punktacja w obszarach ,polityka i przy-
wodztwo firmy” oraz ,,strategia zaangazowania” — w pierwszym z nich punkty uzy-
skuje si¢ za prezentacj¢ dzialalnosci firmy sugerujaca przywiazywanie wagi do
spolecznej odpowiedzialnosci w strategii firmy, w drugim — za prezentacj¢ jasnych
procedur i zasad wspotpracy z firmg w projektach spolecznych. Uzyskanie wyso-
kiej punktacji w tych obszarach nie jest wigc jedynie prostym zabiegiem
PR-owym, ale jest wyrazem glebszego zainteresowania firm ideg CSR.
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Rys. 1. Wartos¢ indeksu BI-NGO w latach 2007-2009

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Przygladajac si¢ wynikom rankingu, nie sposob jednak oceni¢ ich jednoznacz-
nie pozytywnie. Tylko 7 firm (1,4%) osiagnglto w 2009 r. warto$é indeksu na po-
ziomie 13 punktéw i powyzej. Polow¢ mozliwej do uzyskania wartosci indeksu
osiagnely 83 firmy (16,6%). Jednoczesnie, az 218 firm (43,6%) nie zdobylo ani
jednego punktu. Wida¢ wigc spore pole do rozwoju zaangazowania spolecznego
firm i dziatalnoéci komunikacyjnej w tym obszarze.

Analizujac wyniki indeksu i zmiany wartosci wskaznikéw w kolejnych falach
badania, warto zwréci¢ uwage na wptyw firm dobranych do préby w poszczegdl-
nych latach. O ile w kazdej edycji badano tyle samo firm — 500 najwigkszych pol-
skich przedsigbiorstw, o tyle w kolejnych odslonach rankingu ,,Rzeczpospolitej™
uwzgledniane byly inne firmy.

Migdzy dwoma falami badania — w latach 2007 i 2008 — w zestawieniu
»Rzeczpospolitej” pozostaly 393 firmy. 107 firm uleglo wymianie. Sposrod firm,
ktore pozostaly w rankingu, 183 firmy (46,6%) uzyskaly identyczne oceny w obu
badaniach. 150 firm poprawilo swdj wynik (Sredni wzrost o 3,09 punkty), 60 firm —
pogorszyto wynik ($redni spadek o 2,33 punkty).

Tabela 1 przedstawia wpltyw zmian sktadu proby migdzy falami 2007 i 2008 na
warto$¢ indeksu i skladajacych si¢ na niego wskaznikéw. Wyraznie widaé, ze
wprowadzenie do rankingu nowych firm nieznacznie przyczynilo si¢ do wzrostu
indeksu migdzy dwoma falami badania. Do grona najwigkszych firm dolaczylo
wiecej tych, ktére zgodnie z informacjami zamieszczonymi na ich stronach przy-



Wykorzystanie stron WWW w komunikowaniu spolecznego zaangazowania firm 29

wiagzuja wage do spolecznej odpowiedzialnosci firm w strategii prowadzenia
przedsigbiorstwa (wskaznik PPF — , polityka i przywodztwo firmy™) i ktore przy-
wiazuja wage do komunikowania swojej dziatalnosci w tym obszarze na swoich
stronach (wskaznik K — ,komunikacja”). Nowe firmy jednak w nieco mniejszym
stopniu przekazuja na stronach informacje na temat procedur i zasad wspélpracy z
firma (wskaznik BR — ,budowanie relacji”’) oraz komunikuja wysoko$¢ zaangazo-
wania finansowego i osiagnigte efekty (wskaznik PFME — , Przejrzysto$¢ finanso-
wa i mierzenie efektéw”).

Tabela 1. Zmiany punktowe indeksu BI-NGO w latach 2007-2008

Wskasnik Wszystkie firmy Pozostaly w rankingu Zmiany w rankingu
500 firm 393 firmy 107 firm
PPF +123 (36%) +96 (34%) +27 (50%)
SZ +35 (10%) +29 (9%) +6 (11%)
BR +84 (60%) +77 (64%) +7 (39%)
PFME +38 (38%) +35 (3%%) +3 (30%)
K +115 (27%) +87 (24%) +28 (38%)
Suma +395 (29%) +324 (28%) +71 (34%)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Podobnie mozna zauwazy¢ wplyw zmiany skladu listy najwigkszych polskich
firm na wysokos¢ indeksu w latach 2008-2009. Migdzy tymi dwoma falami bada-
nia w zestawieniu ,,Rzeczpospolitej” pozostato 388 firm. 112 firm ulegto wymia-
nie. Sposrod firm, ktore pozostaly w rankingu, 164 firmy (41,7%) uzyskaly iden-
tyczne oceny w obu badaniach. 110 firm poprawilo swdj wynik (sredni wzrost o
2,53 punktu), 114 firm — pogorszyto wynik ($redni spadek o 2,60 punktu).

Tabela 2 przedstawia wptyw zmian skiadu proby migdzy falami 2008 i 2009 na
warto$¢ indeksu i sktadajacych si¢ na niego wskaznikéw. Wprowadzenie do rankin-
gu nowych firm tym razem obciazylo wartos¢ catego indeksu miedzy oboma falami.

Tabela 2. Zmiany punktowe indeksu BI-NGO w latach 2008-2009

Wskaznik Wszystkie firmy Pozostato w rankingu Zmiany w rankingu
500 firm 388 firm 112 firm
PPF -14 (=3%) +13 (3%) -27 (-33%)
SZ +5 (1%) +12 (4%) -7 (—10%)
BR —69 (=31%) =51 (=27%) —-18 (=51%)
PFME -11 (—8%) -9 (—8%) -2 (-11%)
K +7 (1%) +17 (4%) -10 (—=10%)
Suma —-82 (=5%) -18 (=1%) —64 (-21%)

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
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388 fimn wspdlnych dla obu edycji badania w sumie niemal nie zmienito sumy
swoich punktéw (zmiana w sumie o 18 punktéw — 1% w stosunku do wyniku z
2008 r.). Nie sposdb jednak nie zauwazy¢ zmiany struktury ocen poszczegdlnych
wskaznikéw, w tym wyraznego spadku ocen pozostajacych w rankingu firm w ob-
szarze ,,.Budowanie relacji”.

Nowo dolaczajace do zestawienia firmy w sumie spowodowaly obnizenie
gléwnego indeksu w sumie o 64 punkty (21% w stosunku do wyniku z 2008 r.),
wykazujac gorsze $rednie oceny we wszystkich badanych wskaznikach.

Mozna by si¢ spodziewac, ze swiadomos¢ przedsigbiorstw dotyczaca ich spo-
tecznej odpowiedzialnosci roénie i silnie rozwijajace si¢ firmy (a wigc te, ktére do-
taczaja do listy 500 najwigkszych) bgda wprowadzaty nowe, profesjonalne stan-
dardy zgodne z dobrymi praktykami komunikowania CSR, co ma potwierdzenie w
zmianie z lat 2007 i 2008. Czg¢sciowo przyczyna zaburzenia tego wzrostu w latach
2008 i 2009 moze byé zmiana struktury rankingu wynikajaca z wycofania si¢ z
rankingu ,,Rzeczpospolitej” niektorych firm, trudno jednak dopatrywac sig tu jedy-
nej przyczyny obnizenia indeksu.

4. Podsumowanie

Wyniki indeksu uzyskane w 2009 r. budzg zaniepokojenie — ogolny spadek indeksu
wyniodst —4,7% — z 1762 do 1680 punktow, co stanowi obecnie 22,4% wartosci
maksymalnej indeksu. Do spadku indeksu w 2009 r. w najwigkszym stopniu przy-
czynila si¢ mniejsza sktonnos¢ firm do publikowania na stronach zasad kontaktu i
nawigzywania wspdlpracy z partnerami spolecznymi oraz dofaczenie do rankingu
»Rzeczpospolitej” grupy firm gorzej przygotowanych do komunikowania dzialan
zwiazanych ze spoleczng odpowiedzialnoscia.
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USING CORPORATE WEBSITES
IN COMMUNICATING OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
(BI-NGO INDEX 2007-2009)

Summary: The article presents the results of three waves of “BI-NGO index”, conducted in
2007, 2008 and 2009. BI-NGO index is a research project in which Polish 500 biggest com-
panies’ corporate websites content is being analyzed from the perspective of communicating
CSR activities. The value of BI-NGO index stays on similar levels in all three waves of the
research, oscillating between 1368 and 1762 points, which measures up to 18%-23% of
theoretical maximum value.
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