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Streszczenie
Komunikacja marketingowa odgrywa ważną rolę w koncepcji CSR/ESG. Celem opracowania jest zba-
danie możliwości i ograniczeń AI w analizie komunikacji CSR/ESG Lidl na Facebooku. Zidentyfi kowa-
no narzędzia komunikacji Lidl, a następnie analizowano komunikaty CSR/ESG za pomocą ChatGPT, 
w tym ich sentyment. Wyniki pokazują potencjał mediów społecznościowych w budowaniu relacji 
z interesariuszami i ograniczenia ChatGPT w interpretacji danych.

Abstract
Marketing communication is important in CSR/ESG. This study aims to assess AI’s capabilities and limits in 
analyzing CSR/ESG communication, focusing on Lidl’s Facebook posts. We identifi ed Lidl’s communication 
tools and channels, then analyzed their CSR/ESG Facebook posts using ChatGPT, including sentiment analy-
sis. Results highlight social media’s role in stakeholder relationship building and ChatGPT’s limitations in data 
interpretation.

WPROWADZENIE

Działania w obszarze społecznej odpowiedzialności biznesu (CSR) trafi ły na dobre do głównego nurtu 
zarządzania. Wpisują się one w szerszy nurt sustainability, w ramach którego szuka się sposobów pro-
wadzenia działalności rynkowej pozwalających na łączenie celów środowiskowych, społecznych i za-
rządczych (ESG) z równoczesnym minimalizowaniem negatywnego wpływu organizacji na elementy 
jej bliższego i dalszego otoczenia [Witek-Crabb, 2016, s. 541‒558]. Stąd obecnie, nie zastanawiamy się, 
czy warto stosować koncepcję CSR/ESG, ale w jaki sposób ją realizować, z jak największym pożytkiem 
dla fi rm i ich interesariuszy.

Ważną rolę w procesie informowania otoczenia o działaniach fi rmy w obszarze CSR zajmuje współ-
cześnie komunikacja marketingowa. Mapa komunikacji CSR opracowana przez FOB [2014] pokazuje, 
że komunikowanie interesariuszom praktyk społecznie odpowiedzialnych stanowi dla przedsiębiorstw 
duże wyzwanie. Wynika to przede wszystkim z mnogości dostępnych kanałów i narzędzi komunikacji, 
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z konieczności uwzględniana w procesie komunikowania oczekiwań i celów różnych grup interesariu-
szy występujących w otoczeniu przedsiębiorstwa, a także związane jest z różnorodnością treści komuni-
kowanych w ramach CSR/ESG.

Kanał komunikacji jest kategorią szeroką i różnorodnie definiowaną w literaturze przedmiotu. 
Na potrzeby opracowania założono, że można go określić jako sposób i środki dotarcia z komunika-
tem do adresata [Taranko, 2015, s. 22]. Do komunikowania działań CSR/ESG przedsiębiorstwa mogą 
wykorzystywać m.in.: media społecznościowe, firmową stronę internetową, media tradycyjne (prasa, 
radio, telewizja), newsletter, spotkania, konferencje, targi, kanały komunikacji wewnętrznej (intranet, 
magazyn firmowy itp.) czy też publikację i dystrybucję raportów CSR/ESG wśród interesariuszy [Ra-
port z badania CSR w praktyce, 2023].

Ważne wyzwanie związane z procesem komunikowania działań społecznie odpowiedzialnych stano-
wi konieczność uwzględniania w tym procesie oczekiwań i celów różnych grup interesariuszy występu-
jących w otoczeniu przedsiębiorstwa. Warto podkreślić, że to „wyzwanie komunikacyjne” jest swego ro-
dzaju konsekwencją zapisów w normie ISO 26000, które uznają konieczność uwzględnienia oczekiwań 
interesariuszy za jedną z fundamentalnych zasad i praktyk społecznej odpowiedzialności. Wyzwanie 
to związane jest z koniecznością identyfikacji kluczowych interesariuszy, ich oczekiwań, potencjalnego 
wpływu, a następnie wyboru niejako „indywidulanego” podejścia do komunikowania się z nimi, aby 
efektywnie angażować ich w działania przedsiębiorstwa. Wśród form angażowania interesariuszy obok 
komunikacji z wykorzystaniem klasycznych kanałów komunikacji przedsiębiorstwa mogą wykorzysty-
wać także np. badania ankietowe, badania fokusowe, konsultacje dotyczące np. wspólnych projektów 
lub inicjatyw np. na rzecz zrównoważonego rozwoju, czy uczestnictwo w rożnego rodzaju stowarzysze-
niach itd. Do tego wyzwania odnosi się seria standardów AA1000 [AccountAbility, 2023], w tym przede 
wszystkim standard AA1000SES – Stakeholder Engagement Standard, w którym określono różne aspek-
ty projektowania i wdrażania zintegrowanego podejścia do angażowania interesariuszy, wraz ze spo-
sobem wykorzystania w nich komunikacji. Standard AA1000SES ma charakter typowo narzędziowy 
(„how to”) i ilustruje, w jaki sposób można przeprowadzić proces angażowania interesariuszy, podając 
przy tym liczne praktyczne wskazówki ułatwiające zaplanowanie i przeprowadzenie dialogu z interesa-
riuszami. Warto dodać, że zestaw standardów AA1000 jest kompatybilny z innymi standardami, w tym 
m.in. z normą ISO 26000.

Nie mniej istotne jest wyzwanie związane z różnorodnością treści komunikowanych w ramach CSR/
ESG. Warto bowiem pamiętać, że interesariusze w procesie komunikowania działań społecznie odpo-
wiedzialnych mogą otrzymywać informacje na temat rożnego rodzaju działań wpisujących się w kon-
cepcję CSR/ESG oraz ich efektów, w tym np.: informacje dotyczące uwzględnienia zasad społecznej 
odpowiedzialności w procesach decyzyjnych czy w przywództwie (ład korporacyjny), kwestie zwią-
zane z dyskryminacją (prawa człowieka), kwestie związane z warunkami pracy, bezpieczeństwem 
i ochroną socjalną (praktyki z zakresu pracy), aspekty środowiskowe, kwestie związane z uczciwymi 
praktykami operacyjnymi w łańcuchach dostaw, zagadnienia związane ze sprawiedliwymi praktyka-
mi marketingowymi, ochroną danych, prywatnością, zrównoważoną konsumpcją (zagadnienia kon-
sumenckie) czy też informacje na temat praktyk związanych z zaangażowaniem społecznym, eduka-
cją, kulturą oraz relacji pomiędzy przedsiębiorstwem a społeczeństwem, jako wyraz zaangażowania 
społecznego, który pozwala na rozwój społeczności lokalnej.

Celem opracowania jest ocena roli AI w analizie komunikacji CSR/ESG sieci handlowej Lidl na Fa-
cebooku. Wykorzystując analizę literatury i możliwości ChatGPT, stwierdzono, że sieć handlowa Lidl 
skutecznie komunikuje o aktywnościach CSR, a także, że ChatGPT napotyka na ograniczenia w in-
terpretacji kontekstu i danych multimedialnych, co wskazuje na potrzebę dalszego rozwoju tego na-
rzędzia przez OpenAI. Na potrzeby artykułu zidentyfikowano także kanały i narzędzia komunikacji 
wykorzystywane przez sieć Lidl do komunikowania działań CSR/ESG. W opracowaniu formułowana 
jest teza zgodnie z którą sieć handlowa Lidl uwzględnia w swojej strategii komunikacji marketingo-
wej, komunikowanie działań w zakresie CSR/ESG z wykorzystaniem mediów społecznościowych, do-
strzegając w nich przede wszystkim duży potencjał komunikacyjny wpływający na budowanie relacji 
z interesariuszami. W opracowaniu wskazano kierunki dalszych badań ciągle rozwijanej technologii 
sztucznej inteligencji i modeli NLP w zakresie pobierania, przetwarzania i analizowania danych nie-
ustrukturyzowanych do analizy komunikacji internetowej marek/firm.
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SPOŁECZNA ODPOWIEDZIALNOŚĆ BIZNESU – KWESTIE DEFINICYJNE

Społeczna odpowiedzialność jako koncepcja dotycząca wpływu działalności gospodarczej przedsię-
biorstw na społeczeństwo nabiera coraz większego znaczenia w funkcjonowaniu współczesnych pod-
miotów rynkowych, w tym sieci handlu detalicznego funkcjonujących na rynku FMCG. Wiele przed-
siębiorstw handlu detalicznego dostrzega fakt, że ich reputacja i przetrwanie zależy nie tylko od zasad 
rynku, ale także, a może nawet przede wszystkim, od społecznej akceptacji prowadzonych przez nie 
działań. W podobnym duchu pisał już P. Drucker, który podkreślał wprawdzie, że „ekonomia (czyli za-
sady rynku) są pierwszą odpowiedzialnością biznesu”, ale jednocześnie twierdził, że nie jest ona jedyną 
sferą odpowiedzialności i „każda organizacja musi przyjąć na siebie odpowiedzialność za wpływ, jaki 
wywiera na swoich pracowników, otoczenie, klientów i każdy podmiot, z jakim ma kontakt” [Drucker, 
Maciarello, 2011]. Zgodnie z tak postawioną tezą od sieci handlu detalicznego zaczyna się oczekiwać 
nie tylko prostego pomnażania wartości dla akcjonariuszy, właścicieli i inwestorów, ale pomnażania jej 
w społecznie odpowiedzialny sposób. Tym samym „współczesne modelowe przedsiębiorstwo”, a tym 
samym „modelowe przedsiębiorstwo handlu detalicznego” można byłoby określić jako takie, które „de-
monstruje swoją troskę o społeczności interesariuszy – społeczności konsumentów, pracowników, part-
nerów z kanałów dystrybucyjnych i udziałowców [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010].

W ciągu kilkudziesięciu lat historii funkcjonowania koncepcji CSR podejmowano wiele prób ujęcia 
jej w ramy definicyjne. Próby określenia zakresu i działań odpowiedzialnych społecznie podejmuje nie 
tylko środowisko akademickie, ale także organizacje międzynarodowe, branżowe czy same przedsię-
biorstwa opracowując np. własne kodeksy etyczne [Spyra, Drzazga, 2019]. D. Matten i J. Moon [2008] 
badając różnice w poziomie zaangażowania w CSR między przedsiębiorstwami amerykańskimi i eu-
ropejskimi dochodzą do wniosku, że brak wspólnej definicji CSR wynika z faktu, że jest to „określnie 
zbiorcze”, które skupia wiele definicji pokrewnych. A. Dahlsrud [2008, s.1‒13] stwierdził, że próba 
zdefiniowania CSR stanowi nie lada wyzwanie dla badaczy, ponieważ jest to konstrukcja społeczna 
funkcjonująca w dany sposób w określonym otoczeniu i w istocie nie może być uniwersalnie zdefinio-
wana. Dokonał on jednak gruntownego przeglądu literaturowego i zidentyfikował 37 różnych definicji 
CSR funkcjonujących w literaturze przedmiotu, które były proponowane w latach 1980‒2003. W lite-
raturze przedmiotu podkreśla się ponadto, że „przeszkodą” we wskazaniu jednej definicji społecznej 
odpowiedzialności biznesu jest fakt, że odnosi się ona do wielu różnych dziedzin nauki, np. ekonomii, 
zarządzania, prawa czy etyki czy filozofii [Buczkowski i in., 2016, s. 13]. Warto też zauważyć, że ważne 
miejsce w identyfikowaniu istoty CSR zajmują ponadto m.in. takie koncepcje jak m.in. koncepcja CSR 
2.0 autorstwa W. Vissera czy koncepcja Creating Shared Value (CSV) autorstwa M.E. Portera i M.R. 
Kramera. Koncepcja W. Vissera wykorzystuje analogię transformacji Internetu od Web 1.0 do Web 2.0 
i niejako kreuje nowy model przedsiębiorstwa społecznie zaangażowanego, którego zobowiązania 
społeczne i ekologiczne zostały zakreślone znacznie szerzej [Visser, 2010b, s. 7–22]. Z kolei koncepcja 
zaproponowana przez M.E. Portera i M.R. Kramera [2011], tzw. koncepcja wartości wspólnej (Creating 
Shared Value – CSV) została zaproponowana jako alternatywne rozwiązanie dla tradycyjnej koncepcji 
CSR, którą autorzy CSV uznali, jaką obarczoną „błędem genetycznym”. Zdaniem autorów koncepcji 
CSV, zidentyfikowany „błąd genetyczny” CSR-u polegał na uznaniu wymiaru biznesu i wymiaru jego 
otoczenia, jako przeciwstawnych wymiarów, którym podporządkowano inne wartości, pozostające 
wobec siebie w stosunku konfliktu. Współczesne definicje CSR koncentrują się na odpowiedzialności 
organizacji wobec społeczeństwa i środowiska za wpływ podejmowanych przez nią decyzji i działań 
na społeczeństwo i środowisko [por. Odnowiona strategia UE na lata 2011‒2014 dotycząca spo-
łecznej odpowiedzialności przedsiębiorstw, 2011], a nadrzędnym celem tej koncepcji staje się maksy-
malizowanie wkładu przedsiębiorstwa w zrównoważony rozwój. Szczegółowo zostało to określone 
w Międzynarodowej Normie ISO 26000. Norma stanowi współcześnie inspirację dla wielu podmio-
tów rynkowych do tworzenia własnych strategii odpowiedzialności społecznej. Warto też zauwa-
żyć, że w normie usystematyzowane zostały zakresy i obszary działań społecznie odpowiedzialnych 
przedsiębiorstwa, które obejmują: ład organizacyjny, prawa człowieka, praktyki z zakresu pracy, śro-
dowisko, uczciwe praktyki operacyjne, zagadnienia konsumenckie, zaangażowanie społeczne i rozwój 
społeczności lokalnej. Reasumując, warto podkreślić, że pomimo istnienia w literaturze przedmiotu 
wielu niejasności wokół precyzyjnego ujęcia ram definicyjnych społecznej odpowiedzialności biznesu, 



76 Zbigniew Spyra, Michał Pyjas

to panuje zgodność co do istoty, czym jest CSR, a swego rodzaju konsensus dla zaprezentowanych 
definicji i koncepcji pokrewnych może stanowić norma ISO 26000. Definiuje ona CSR jako społeczną 
odpowiedzialność organizacji jako „odpowiedzialność za wpływ podejmowanych przez nią decyzji 
i działań na społeczeństwo i środowisko poprzez przejrzyste i etyczne postępowanie, które:

•	 przyczynia się do zrównoważonego rozwoju, w tym zdrowia i dobrobytu społeczeństwa;
•	 uwzględnia oczekiwania interesariuszy (osób lub grup, które są zainteresowane decyzjami lub 

działaniami organizacji);
•	 jest zgodne z obowiązującym prawem i spójne z międzynarodowymi normami postępowania;
•	 jest zintegrowane z działaniami organizacji i praktykowane w jej działaniach podejmowanych 

w obrębie jej sfery oddziaływania [Międzynarodowa Norma ISO 26000, PKN, 2023].

METODA BADAŃ

Sieć handlowa Lidl jako podmiot badania wybrana została z dwóch zasadniczych powodów:
•	 po pierwsze z powodu aktywnego kształtowania swojej polityki CSR/ESG i komunikowania wie-

lu jej wymiarów mediach społecznościowych. Stosuje ona przy tym odpowiednie narzędzia kon-
troli i raportowania.

•	 po drugie z faktu, że uzyskuje pozytywne oceny swojego zaangażowania w poszczególnych ob-
szarach ESG (środowisko, wymiar społeczny i ład korporacyjny) przez zewnętrznych ekspertów, 
co znajduje odzwierciedlenie w zajmowaniu wysokich pozycji w niezależnych rankingach odpo-
wiedzialnych firm [Ranking Odpowiedzialnych, 2023].

Powody te uznano za świadectwo, że społeczna odpowiedzialność i zrównoważony rozwój są waż-
nym elementem strategii biznesowej firmy.

Badanie komunikacji CSR/ESG sieci handlowej Lidl ograniczono do jednego medium społecznościo-
wego tj. do Facebooka z powodu jego względnie dużej popularności w tym serwisie społecznościo-
wym. Facebook umożliwia dotarcie do szerokiej grupy odbiorców oraz oferuje różnorodne formaty 
treści, co pozwala na bardziej kompleksową analizę sposobów komunikacji o CSR. Badanie obejmo-
wało zakres czasowy od 1.06.2023 r. do 1.09.2023 r. W tym okresie sieć Lidl wyemitowała ogółem aż 
110 komunikatów na swoim profilu firmowym na Facebooku w formacie postów; wideo; reels, czyli 
krótkich nagrań audio i wideo. Przedmiot analizy stanowiły posty dystrybuowane na profilu firmo-
wym sieci w tym medium społecznościowym, jednak w szczególności skoncentrowano się na komu-
nikatach dotyczących kontekstów CSR/ESG. W badanym okresie było to 27 komunikatów, a zatem 
ponad 24% ze wszystkich komunikatów.

Badanie zostało przeprowadzone półautomatycznie. Komunikaty z profilu sieci w badanym okresie 
oraz część komentarzy w kontekście CSR zostało pobranych manualnie – ze względu na restrykcje 
Facebooka w tym zakresie [Centrum pomocy Facebooka, 2023]. Część automatyczna badania została 
przeprowadzona przez ChatGPT 3.5 oraz ChatGPT 4.0 i obejmowała:

•	 selekcję i grupowanie komunikatów w odpowiednich kategoriach tematycznych z zakresu CSR, 
takich jak: ład korporacyjny, prawa człowieka, środowisko, uczciwe praktyki operacyjne, prak-
tyki z zakresu prawa pracy, zagadnienia konsumenckie, zaangażowanie społeczne i rozwój spo-
łeczności lokalnej;

•	 analizę sentymentu komunikatów z zakresu CSR sieci handlowej Lidl.

W ramach przeprowadzonego badania zidentyfikowano następujące ograniczenia, które zdaniem 
autorów niniejszych rozważań mogą wpływać na wynik i interpretację:

•	 dobór treści komentarzy, które serwis renderuje w interfejsie graficznym w oparciu o profil (nie-
które treści są niewidoczne dla użytkownika), a więc ze względu na algorytm – nie jest możliwe 
przeanalizowanie pełnej puli komentarzy;

•	 nie zostały zbadane tzw. „węzły komentarzy”, czyli dyskusje pod poszczególnymi komentarzami;
•	 ograniczenia modelu językowego ChatGPT 3.5; (model nie rozumie sarkazmu, ironii, gwary, 

ma ograniczoną wiedzę o rzeczywistości, nie potrafi także rozpoznawać obrazu i filmów).
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Wskazane ograniczenia wynikają ze specyfiki środowiska internetowego, w którym prowadzone było 
badanie: specyfiki ekosystemu Facebooka jako serwisu społecznościowego oraz autorskiego wykorzy-
stania do analizy dużych, nieustrukturyzowanych zbiorów danych narzędzia sztucznej inteligencji.

W kolejnym kroku postępowania badawczego, przeprowadzono analizę przez zestawienie sum 
oraz średnich wartości komunikatów związanych z CSR i niezwiązanych z CSR sieci Lidl. Wzięto pod 
uwagę następujące wskaźniki: reakcje oraz udostępnienia. Reakcje odnoszą się do różnych form eks-
presji użytkowników, takich jak ‚lajki’, ‚wow’, ‚smutno’ itd., natomiast udostępnienia odzwierciedlają 
bardziej zaangażowaną formę interakcji, polegającą na publikowaniu postu sieci na własnym profilu, 
aby był widoczny dla większej liczby osób.

KANAŁY KOMUNIKACJI WYKORZYSTYWANE PRZEZ SIEĆ HANDLOWĄ LIDL DO 
PROWADZENIA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ Z INTERESARIUSZAMI

Lidl to międzynarodowe przedsiębiorstwo, które od 40 lat działa jako sieć dyskontowa. Początkowo 
funkcjonowała jako hurtownia artykułów spożywczych założona przez Josefa Schwarza i Ludwiga 
Lidla w 1930 roku [Wysocki, 2017; The Strategy Story, 2023], a obecnie jako Lidl Stiftung & Co. KG, 
reprezentowane przez LSt Stiftung z siedzibą w Dreźnie Aktualnie, Lidl posiada około 12000 sklepów 
i 200 centrów dystrybucji i logistyki w 31 krajach.

Lidl aktywnie komunikuje o aktywnościach podejmowanych w obszarach CSR/ESG. Podejście firmy 
do problematyki CSR zawiera się m.in. w haśle „Lepsze jutro”, które ma odzwierciedlać odpowiedzial-
ność sieci za ludzi oraz środowisko, a także w inicjatywie na rzecz zrównoważonego rozwoju „Lidl YOU 
#teamlidl”, która została zaprojektowana specjalnie dla pracowników Lidl i ma na celu wzmocnienie ich 
aktywności w tym obszarze [money.pl, 2023].

Do komunikowania swojego zaangażowania w działalność społecznie odpowiedzialną Lidl wykorzy-
stuje wiele kanałów i narzędzi komunikacji, których zadaniem jest przekazywanie informacji na temat 
rożnego rodzaju działań wpisujących się w koncepcję CSR/ESG oraz ich efektów. „Paleta narzędzi ko-
munikacji” w przypadku sieci Lidl obejmuje m.in.: ulotki, broszury, gazetki sklepowe, magazyny firmo-
we wydawane przez sieć handlową, dedykowane półki sklepowe na których eksponowane są produk-
ty odwołujące się do wartości CSR np. półki z produktami ekologicznymi, produktami pochodzącymi 
od dostawców lokalnych/regionalnych, produkty fair trade itp. czy tzw. media tradycyjne (telewizja, 
radio, prasa). Kolejnym kanałem komunikowania działań CSR są konferencje organizowane przez or-
ganizacje rządowe i pozarządowe oraz udział w konkursach i różnego rodzaju rankingach np. Ranking 
Odpowiedzialnych Firm. Ważnym sposobem komunikacji CSR jest także własna strona internetowa czy 
Intranet (tzw. sieć wewnętrzna). Przedsiębiorstwo posiada na własnej stronie internetowej przygotowa-
ną strategię CSR na lata 2020‒2025, w ramach której zaprezentowano cele z datami realizacji w poszcze-
gólnych kategoriach takich jak: zaangażowanie w dialog, promocję zdrowia, uczciwe działanie, ochronę 
zasobów, poszanowanie bioróżnorodności, ochronę klimatu [Lidl Polska, 2023]. Lidl w zakresie zrówno-
ważonego rozwoju prezentuje także cyklicznie raporty za poprzednie lata, które można znaleźć i pobrać 
na stronie firmowej [Lidl Polska, 2023]. Wydaje się, że jednak kluczowym narzędziem komunikowania 
działań CSR stają się współcześnie dla sieci Lidl media społecznościowe. Sieć dostrzega fakt, że obec-
ność. w mediach społecznościowych jest kluczowa z punktu widzenia prowadzenia komunikacji z inte-
resariuszami. W zasadzie trudno byłoby sobie dzisiaj wyobrazić realizację skutecznych działań w obsza-
rze komunikacji marketingowej bez nowych technologii i opartych na nich mediów społecznościowych. 
Przyczyniają się one istotnie do powstania nowego paradygmatu komunikacyjnego. Ich potencjał oparty 
jest na pięciu podstawowych filarach, które można byłoby zaszyfrować w akronimie POWER [Spyra, 
2021, s. 81‒105]. W ramach tych cech media społecznościowe umożliwiają przedsiębiorstwom m.in.:

•	 dużą łatwość połączenia się z interesariuszami w tani i skuteczny sposób i tworzenia z nimi 
ściślejszych powiązań (cecha połączenia);

•	 ciągły i otwarty dialog, który sprzyja dopływowi wiedzy i informacji rynkowych, ale także ocen 
ze strony interesariuszy, w odniesieniu do podejmowanych działań CSR (cecha otwartość);

•	 włączenie interesariuszy w aktywne współuczestnictwo w procesy kreowania wartości (cecha 
współtworzenie);
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•	 zniwelowanie asymetrii informacyjnej pomiędzy przedsiębiorstwem a interesariuszami, czego 
efektem jest wymóg większej kreatywności od przedsiębiorstwa (cecha egalitarność);

•	 działalność w czasie realnym (cecha reagowalność) pozwalająca na identyfikowanie m.in. wyra-
zów niezadowolenia, i wykorzystywaniu wszystkich opinii (pozytywnych i negatywnych tzw. 
analiza sentymentu, czyli wydźwięku emocjonalnego wypowiedzi użytkowników mediów 
społecznościowych) w celu budowania trwałych relacji z firmą.

Dostrzegając potencjał mediów społecznościowych zaszyfrowany w akronimie POWER sieć han-
dlowa Lidl prowadzi w nich bardzo aktywną komunikację marketingową. Sieć posiada profile firmo-
we w wielu krajach. W mediach społecznościowych w USA sieć jest aktywna m.in. na LinkedIn [Lidl 
International – LinkedIn, 2023]; na Instagramie np. w USA: „lidlus” [Lidl US – Instagram, 2023]; na X 
(dawniej Twitter): „@LidlUS” [Lidl US – Twitter, 2023]. W Polsce, sieć jest aktywna na YouTube, gdzie 
posiada 37,9 tys. subskrybentów [Lidl Polska – YouTube, 2023]; na Instagramie, gdzie sieć obserwuje 
290 tys. obserwujących [Lidl Polska, 2023]; w przypadku natomiast profilu firmowego w Polsce na Fa-
cebooku, sieci udało się zebrać dotąd ponad 1,4mln osób lubiących markę oraz 1,4mln obserwujących 
[Lidl Polska – Facebook, 2023]. Ze względu na to, że sieć posiada na Facebooku znaczną część obser-
wujących w Polsce – można uznać, że ten kanał stanowi kluczowy kanał w komunikacji marketingo-
wej sieci w ramach mediów społecznościowych w Internecie.

Reasumując powyższe rozważania należy zauważyć, że w procesie komunikowania CSR/ESG sieć 
Lidl wykorzystuje całą gamę kanałów i narzędzi komunikacji. W zbiorze kanałów i narzędzi komuni-
kacji zdecydowaną większość stanowią takie, które są wykorzystywane do komunikacji zewnętrznej 
z interesariuszami, ale są też takie, które służą w istocie tylko do komunikacji wewnętrznej (np. In-
tranet). Ponadto w zbiorze kanałów i narzędzi komunikacji można wyróżnić takie, które podlegają 
kontroli przedsiębiorstwa, jak i takich, nad którymi taka kontrola jest ograniczona (np. media społecz-
nościowe). Dodatkowo w gamie kanałów i narzędzi komunikacji działań w obszarze CSR znajdujemy 
takie, które zakładają niejako tylko jednokierunkowe przekazywanie informacji interesariuszom, ale 
także i takie, w ramach, których zakłada się możliwość wchodzenia z interesariuszami w interakcję 
i dialogowanie (media społecznościowe).

WYNIKI BADAŃ KOMUNIKACJI CSR/ESG REALIZOWANEJ PRZEZ SIEĆ 
HANDLOWĄ LIDL NA FACEBOOKU Z WYKORZYSTANIEM CHATGPT JAKO 
NARZĘDZIA SZTUCZNEJ INTELIGENCJI

ChatGPT to produkt cyfrowy firmy OpenAI [OpenAI, 2023], który został przez firmę przekazany do pu-
blicznego dostępu w wersji GPT 3.5 w listopadzie 2022 roku i w zaledwie tydzień jego liczba aktywnych 
użytkowników sięgnęła miliona [Yahoo Finance, 2023]. Produkt firmy OpenAI w formie internetowe-
go czatbota jest zdolny do tego, aby przetwarzać i generować treść języka naturalnego [Doshi, Bajaj, 
Krumholz, 2023], a tym samym odpowiadać w sposób imitujący odpowiedzi człowieka. Produkt Ope-
nAI ChatGPT został wytrenowany na ogromnych zbiorach danych w postaci konwersacji, co pozwala 
czatbotowi generować odpowiedzi w szerokim zakresie tematycznym. Może zostać praktycznie wyko-
rzystany do prostych zadań, związanych z językiem takich jak: tworzenie treści, obsługa klienta, tłuma-
czenie językowe [Aydın, Karaarslan, 2022], ale nawet bardziej zaawansowanych jak tworzenie multime-
diów w postaci grafik, poradników czy kodu komputerowego [Lancaster, 2023, s.5].

W odpowiedzi na potrzebę rynkową OpenAI zdecydowało się poszerzyć swoją ofertę o wersję GPT 
4.0, która została użytkownikom zaoferowana w płatnym dostępie. GPT 4.0 posiada wiele wspólnych 
funkcjonalności dostępnych w wersji: GPT 3.5 [Ouyang i in., 2022; Brown i in., 2020], przykładowo oba 
są oparte na podobnym modelu [Kouba, 2023]: „architektury transformera”, który doskonale radzi sobie 
uczeniem się tego jak zaaplikować kontekst w trakcie przetwarzania wprowadzonych zdań/sentencji 
[ThoughtSpot, 2023]. Możliwości GPT 4.0 jednakże przekraczają znacząco zdolności GPT 3.5 w zakresie 
rozmiaru modelu – GPT 4.0 ma 1000 razy większy rozmiar i osiąga 175 trylionów parametrów w porów-
naniu do 175 miliardów parametrów z wersji GPT 3.5; w zakresie wprowadzanych danych – GPT 4.0 
zdolne jest do obsługi multimodalnych danych w tym obrazów i tekstu, a GPT 3.5 przetwarza jedynie 
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dane tekstowe; w zakresie długości okna kontekstowego – GPT 4.0 posiada wejście 4 to 16 razy większe 
niż GPT 3.5 [Koubaa, 2023]. Czyni to z ChatGPT skuteczne i precyzyjne narzędzie w zakresie pracy z da-
nymi wprowadzonymi do niego w różnych formatach.

Potencjał ChatGPT do analizy i przetwarzania, czyli pracy z danymi wprowadzanymi przez użyt-
kownika może zostać zaaplikowany do badania komunikacji w organizacji. Zdaniem Hassani’ego po-
jawienie się na rynku modelu NLP takiego jak ChatGPT może wspomóc pracę z danymi w obszarach 
takich jak „czyszczenie danych przeznaczonych do analizy” oraz analizę danych w formie nieustruk-
turyzowanej w sensie cyfrowym jak np.: opinie klientów albo dane różnego typu z mediów społecz-
nościowych [Hassani i in., 2023]. Oznacza to, że ChatGPT jest narzędziem zdolnym do zaawansowanej 
pracy z wprowadzonymi do niego danymi – automatyzując proces ich analizy i interpretacji. Zdolność 
ChatGPT do interpretacji danych nieustrukturyzowanych natomiast może zostać praktycznie wyko-
rzystana do badania komunikacji społecznej, a w tym różnych kontekstów i pojęć zrozumiałych dotąd 
jedynie dla człowieka jak na przykład społeczna odpowiedzialność biznesu. Tworzy to nowe możli-
wości w zakresie automatycznego badania komunikacji, co w warunkach funkcjonowania organizacji 
w środowisku dynamicznym, ponieważ zinternetyzowanym i rosnących oczekiwaniach oraz świado-
mości konsumenta jest istotne dla budowania trwałych relacji rynkowych.

Analiza danych przeprowadzona z wykorzystaniem narzędzia ChatGPT, skoncentrowana na różnych 
aspektach CSR/ESG, dostarcza wielu informacji dotyczących efektów aktywności działań marketingo-
wych przedsiębiorstwa w tym obszarze. Uzyskane wyniki odzwierciedlają poziom zaangażowania od-
biorców w treści związane z CSR/ESG i mogą stanowić istotny fundament dla dalszego rozwoju i opty-
malizacji strategii komunikacyjnych sieci handlowej Lidl. Jak pokazano w tabeli nr. 1 posty dotyczące 
społecznej odpowiedzialności biznesu (CSR/ESG) otrzymują średnio więcej reakcji i udostępnień w po-
równaniu do pozostałych postów.

Tabela 1. Reakcje i udostępnienia postów: porównanie postów związanych z CSR/ESG i niezwiązanych z CSR/ESG

Kategoria
Suma reakcji 

na posty
Średnia liczba reakcji 

na post
Suma udostępnień 

postów
Średnia liczba 

udostępnień postów

Społeczna odpowiedzialność 
biznesu

48511 1798 933 35

Pozostałe posty 
(niezwiązane ze społeczną 

odpowiedzialnością biznesu)
125998 1518 2229 27

Źródło: badania własne z wykorzystaniem ChatGPT

Sieć handlowa Lidl tworzy zatem rezonującą z odbiorcami komunikację w zakresie CSR/ESG.
W ramach zrealizowanego badania zdecydowano się również na wprowadzenie dodatkowego wy-

miaru badania dotyczącego reakcji na posty utrzymane w klasycznej konwencji serwisu oraz nowego 
formatu „reels” tzw. „rolki”, krótkie angażujące wideo w kontekście postów związanych z CSR/ESG. 
Wyniki badania zestawiono w tabeli nr. 2.

Tabela 2. Porównanie postów związanych z CSR/ESG: klasyczna konwencja: „post z grafiką” i „reels”

Typ postu Liczba postów Średnia liczba reakcji Średnia liczba udostępnień

Posty „reels” 3 40 11

Posty „klasyczne” 24 2016 37

Źródło: badania własne z wykorzystaniem ChatGPT

Na podstawie danych zawartych w tabeli nr. 2 można wywnioskować, że wpisy z grafiką i tekstem, 
utrzymane w klasycznej konwencji Facebooka, w przypadku komunikatów osadzonych w kontekście 
CSR/ESG cieszą się większym zainteresowaniem niż nowy format wideo – „reels”.

Wnioski ogólne, co do średnich wartości postów, sformułowane przez ChatGPT 4.0 z dodatkiem 
„Advanced Data Analysis” prezentują się następująco:
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•	 posty w badanym okresie obejmują różne tematy, od zdrowego stylu życia po wegetariańskie 
przepisy kuchenne. Różnorodność tematów może być kluczowa dla utrzymania zaangażowa-
nia różnych grup odbiorców;

•	 najbardziej angażujący post pod względem liczby reakcji (6486 reakcji) dotyczy akcji „Zadbaj-
my o Siebie”, co sugeruje, że inicjatywy związane z dbaniem o siebie, zdrowiem i dobrym sa-
mopoczuciem są bardzo ważne dla odbiorców;

•	 najmniej angażujący post pod względem liczby reakcji (33 reakcje) dotyczy przepisu na we-
getariańskie grillowanie, w tym kofty z soczewicy z chlebkami naan, co sugeruje, że tematyka 
wegańskiego grillowania może być mniej atrakcyjna dla odbiorców lub być może nie jest tak 
dobrze dopasowana do ich preferencji jak tematy związane z ogólnym dobrem samopoczuciem 
i zdrowiem.

Wyniki analizy ChatGPT 4.0 wskazują na wysoki poziom zaangażowania odbiorców w treści związa-
ne z dbaniem o siebie, zdrowym stylem życia i ekologią, co wpisuje się w deklarowane przez Lidla war-
tości: ochrona środowiska, wspieranie społeczności lokalnych, zdrowe odżywianie, zdrowie psychiczne, 
odpowiedzialny wybór asortymentu, promowanie aktywnego i zdrowego stylu życia [Lidl Polska, 2023; 
Lidl Polska – Kariera, 2023, Lidl Polska – Informacje, 2023] oraz misji Lidla, którą jest: „dostarczanie 
Polakom wysokiej jakości zrównoważonych produktów w atrakcyjnych, niskich cenach.” [Lidl – Kim 
jesteśmy, 2023].

Kolejnym etapem badania było obliczenie sumy komentarzy wszystkich postów związanych z CSR, 
których było łącznie 694 i zastosowanie analizy sentymentu przez ChatGPT do analizy treści komenta-
rzy. Podjęto próbę identyfikacji komentarzy w czterech kategoriach: komentarze pozytywne, komen-
tarze negatywne, komentarze neutralne, komentarze spoza tematu treści posta. W badaniu narzędzie 
ChatGPT zidentyfikowało:

•	 190 pozytywnych komentarzy;
•	 186 negatywnych komentarzy;
•	 235 neutralnych komentarzy;
•	 83 komentarzy spoza tematu (niezwiązanych z treścią komunikatu).

Jednocześnie odnotowane zostały następujące zjawiska:
•	 najwięcej komentarzy uzyskał post dotyczący tego, że Lidl stał się oficjalnym sponsorem i part-

nerem strategicznym zespołu UCI WorldTour – LidlTrek. Łączna liczba komentarzy to 128;
•	 najmniej komentarzy uzyskał post dotyczący tego wegańskiego grillowania – „przepis na kofty 

z soczewicy z chlebkami naan”. To 1 komentarz.
•	 najwięcej komentarzy pozytywnych uzyskał post dotyczący tego, że Lidl stał się oficjalnym spon-

sorem i partnerem strategicznym zespołu UCI WorldTour – LidlTrek. Łączna liczba pozytywnych 
komentarzy to 34;

•	 najwięcej komentarzy negatywnych uzyskał post dotyczący tego akcji „Zadbajmy o siebie” 
z Anną i Robertem Lewandowskimi. Łączna liczba negatywnych komentarzy to 28.

Wnioskując z danych, post dotyczący sponsoringu i partnerstwa strategicznego zespołu UCI World-
Tour przez Lidl – LidlTrek, który uzyskał najwięcej komentarzy, zarówno pozytywnych, jak i łącznie, 
wskazuje na to, że treści związane z zaangażowaniem firmy w wydarzenia sportowe i promocję ak-
tywności fizycznej mogą generować znaczne zainteresowanie i emocjonalne zaangażowanie odbiorców. 
To może sugerować, że odbiorcy cenią i reagują na inicjatywy, które łączą markę sieci z popularnymi 
i pozytywnie postrzeganymi działaniami, takimi jak wspieranie sportu i zdrowego stylu życia. Ponad-
to, silna reakcja na takie posty może odzwierciedlać większe zainteresowanie i identyfikację odbior-
ców z marką, która aktywnie uczestniczy w promowaniu zdrowia i dobrego samopoczucia. Jeśli chodzi 
o wykorzystanie influencerów w komunikacji sieci Lidl, takich jak Anna i Robert Lewandowscy to może 
wskazywać, że treści o charakterze osobistym czy poruszające kwestie samopoczucia i zdrowia mogą 
wywoływać silniejsze reakcje emocjonalne, co w połączeniu z obecnością liderów opinii cieszących się 
względnie wysoką popularnością może wywoływać nawet ekstremalne emocje.
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ChatGPT zidentyfikował także najczęściej powtarzające się tematy w kontekście społecznej odpo-
wiedzialności biznesu, które promowały szeroko pojęte zagadnienia konsumenckie, takie jak: pozy-
tywne zmiany, ochrona zdrowia, bezpieczeństwo, zrównoważona konsumpcja czy zdrowie psychicz-
ne. Przeprowadzona analiza treści komunikatów pozwala stworzyć odniesienie do kategorii społecz-
nej odpowiedzialności biznesu, a zatem sieć handlowa Lidl jest na Facebooku komunikacyjnie aktyw-
na przede wszystkim w trzech obszarach:

•	 ochrona środowiska: promocja sprzątania przestrzeni publicznych, promowanie produktów 
ekologicznych, materiałów produkowanych ekologicznie, ochrona zasobów naturalnych;

•	 zaangażowanie społeczne i rozwój społeczności lokalnej: promocja świadomości ekologicznej, 
wspieranie edukacji, wsparcie młodych talentów;

•	 promocja zdrowia: popularyzacja zdrowego stylu życia, zachęcanie do aktywności fizycznej, 
promowanie zdrowego odżywiania, promocja zdrowia zwłaszcza psychicznego;

Odzwierciedla to zobowiązania firmy, co do pozytywnego wpływu na środowisko, ale wskazuje 
również na aktywne podejście do kreacji wartości dodanej dla środowiska i społeczeństwa.

KONKLUZJE

Przeprowadzone badanie dostarcza istotnych wniosków dotyczących zarówno strategii komunikacyjnej 
w kontekście CSR/ESG sieci handlowej Lidl na Facebooku, jak i ukazuje możliwości i obecne ogranicze-
nia wynikające z zastosowania narzędzia ChatGPT w zautomatyzowanej częściowo analizie tej komuni-
kacji. Analiza wyników badania, przeprowadzonego za pomocą sztucznej inteligencji wskazuje, że Lidl 
emitował w badanym okresie komunikaty w kontekście CSR/ESG, które rezonują z odbiorcami profilu 
marki na Facebooku. Wykorzystanie ChatGPT w badaniu pozwoliło na niemal automatyczne przeana-
lizowanie strategii komunikacyjnej sieci Lidl, jak i ukazanie, w jaki sposób emitowane treści rezonują 
z odbiorcami. W trakcie badania napotkano jednak ograniczenia tego narzędzia takie jak trudności z in-
terpretacją kontekstu czy bariery w postaci niemożliwych do zinterpretowania danych o charakterze 
multimedialnym. „Niedoskonałości” ChatGPT, szczególnie w zakresie rozumienia subtelnych niu-
ansów emocjonalnych i kulturowych, mogą mieć znaczący wpływ na dokładność i głębię analizy sen-
tymentu, potencjalnie prowadząc do uproszczeń lub niepełnych interpretacji emocjonalnego kontekstu 
komunikatów. Ograniczenia te wskazują na konieczność dalszego rozwijania narzędzia ChatGPT przez 
OpenAI, aby mógł stać się skutecznym wsparcie w prowadzeniu badań komunikacji w środowisku zin-
ternetyzowanym, w dobie ogromnych zbiorów danych.

Propozycją dalszych badań jest wykorzystanie nowych możliwości – wciąż rozwijanej technologii 
sztucznej inteligencji i modeli NLP w zakresie pobierania, przetwarzania i analizowania danych nie-
ustrukturyzowanych do analizy komunikacji internetowej marek/firm: włączenie do badań technik ska-
nowania obrazów (OCR) oraz nowoczesnych metod detekcji kształtów. Technologie te mogą znacząco 
przyczynić się do skrócenia, a nawet i całkowitego zautomatyzowania badania komunikacji internetowej 
dostarczając cennych informacji z analizowanych obrazów, filmów w krótkim czasie.
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