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Streszczenie

Komunikacja marketingowa odgrywa wazna role w koncepcji CSR/ESG. Celem opracowania jest zba-
danie mozliwosci i ograniczen AI w analizie komunikacji CSR/ESG Lidl na Facebooku. Zidentyfikowa-
no narzedzia komunikagji Lidl, a nastepnie analizowano komunikaty CSR/ESG za pomoca ChatGPT,
w tym ich sentyment. Wyniki pokazuja potencjal mediéw spotecznosciowych w budowaniu relacji
z interesariuszami i ograniczenia ChatGPT w interpretacji danych.

Abstract

Marketing communication is important in CSR/ESG. This study aims to assess Al’s capabilities and limits in
analyzing CSR/ESG communication, focusing on Lidl’s Facebook posts. We identified 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

Dziatania w obszarze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) trafity na dobre do gtéwnego nurtu
zarzadzania. Wpisujq sie one w szerszy nurt sustainability, w ramach ktdrego szuka sie¢ sposobow pro-
wadzenia dziatalno$ci rynkowej pozwalajacych na taczenie celéw srodowiskowych, spotecznych i za-
rzadczych (ESG) z réwnoczesnym minimalizowaniem negatywnego wptywu organizacji na elementy
jej blizszego i dalszego otoczenia [Witek-Crabb, 2016, s. 541-558]. Stad obecnie, nie zastanawiamy sig,
czy warto stosowac koncepcje CSR/ESG, ale w jaki sposdb ja realizowad, z jak najwigekszym pozytkiem
dla firm i ich interesariuszy.

Wazna role w procesie informowania otoczenia o dziataniach firmy w obszarze CSR zajmuje wspot-
czesnie komunikacja marketingowa. Mapa komunikacji CSR opracowana przez FOB [2014] pokazuje,
ze komunikowanie interesariuszom praktyk spotecznie odpowiedzialnych stanowi dla przedsigbiorstw
duze wyzwanie. Wynika to przede wszystkim z mnogosci dostepnych kanatéow i narzedzi komunikagji,
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z koniecznos$ci uwzgledniana w procesie komunikowania oczekiwan i celéw roznych grup interesariu-
szy wystepujacych w otoczeniu przedsiebiorstwa, a takze zwigzane jest z réznorodnoscia tresci komuni-
kowanych w ramach CSR/ESG.

Kanat komunikagcji jest kategoria szeroka i roznorodnie definiowana w literaturze przedmiotu.
Na potrzeby opracowania zatozono, ze mozna go okresli¢ jako sposob i srodki dotarcia z komunika-
tem do adresata [Taranko, 2015, s. 22]. Do komunikowania dziatann CSR/ESG przedsigbiorstwa moga
wykorzystywac m.in.: media spotecznos$ciowe, firmowa strong internetowa, media tradycyjne (prasa,
radio, telewizja), newsletter, spotkania, konferencje, targi, kanaly komunikacji wewnetrznej (intranet,
magazyn firmowy itp.) czy tez publikacje i dystrybucje raportow CSR/ESG wsrdd interesariuszy [Ra-
port z badania CSR w praktyce, 2023].

Wazne wyzwanie zwiazane z procesem komunikowania dziatan spotecznie odpowiedzialnych stano-
wi koniecznos¢ uwzgledniania w tym procesie oczekiwan i celow réznych grup interesariuszy wystepu-
jacych w otoczeniu przedsigbiorstwa. Warto podkresli¢, ze to ,wyzwanie komunikacyjne” jest swego ro-
dzaju konsekwencja zapisow w normie ISO 26000, ktére uznaja koniecznos¢ uwzglednienia oczekiwan
interesariuszy za jedna z fundamentalnych zasad i praktyk spotecznej odpowiedzialnosci. Wyzwanie
to zwiazane jest z koniecznoscia identyfikacji kluczowych interesariuszy, ich oczekiwan, potencjalnego
wplywu, a nastepnie wyboru niejako , indywidulanego” podejscia do komunikowania si¢ z nimi, aby
efektywnie angazowac ich w dziatania przedsiebiorstwa. Wsrdd form angazowania interesariuszy obok
komunikagji z wykorzystaniem klasycznych kanatow komunikacji przedsigebiorstwa moga wykorzysty-
wac takze np. badania ankietowe, badania fokusowe, konsultacje dotyczace np. wspdlnych projektow
lub inicjatyw np. na rzecz zrownowazonego rozwoju, czy uczestnictwo w roznego rodzaju stowarzysze-
niach itd. Do tego wyzwania odnosi si¢ seria standardéw AA1000 [AccountAbility, 2023], w tym przede
wszystkim standard A A1000SES - Stakeholder Engagement Standard, w ktdrym okreslono roézne aspek-
ty projektowania i wdrazania zintegrowanego podejscia do angazowania interesariuszy, wraz ze spo-
sobem wykorzystania w nich komunikacji. Standard AA1000SES ma charakter typowo narzedziowy
(,,how to”) i ilustruje, w jaki sposob mozna przeprowadzi¢ proces angazowania interesariuszy, podajac
przy tym liczne praktyczne wskazoéwki utatwiajace zaplanowanie i przeprowadzenie dialogu z interesa-
riuszami. Warto doda¢, Ze zestaw standardow AA1000 jest kompatybilny z innymi standardami, w tym
m.in. z norma ISO 26000.

Nie mniej istotne jest wyzwanie zwigzane z réznorodnoscia tresci komunikowanych w ramach CSR/
ESG. Warto bowiem pamietac, Zze interesariusze w procesie komunikowania dziatan spotecznie odpo-
wiedzialnych moga otrzymywac informacje na temat roznego rodzaju dziataii wpisujacych sie w kon-
cepcje CSR/ESG oraz ich efektow, w tym np.: informacje dotyczace uwzglednienia zasad spotecznej
odpowiedzialnosci w procesach decyzyjnych czy w przywodztwie (fad korporacyjny), kwestie zwia-
zane z dyskryminacja (prawa czlowieka), kwestie zwigzane z warunkami pracy, bezpieczenstwem
i ochrong socjalng (praktyki z zakresu pracy), aspekty srodowiskowe, kwestie zwigzane z uczciwymi
praktykami operacyjnymi w fanicuchach dostaw, zagadnienia zwigzane ze sprawiedliwymi praktyka-
mi marketingowymi, ochrona danych, prywatnoscia, zréwnowazona konsumpcja (zagadnienia kon-
sumenckie) czy tez informacje na temat praktyk zwigzanych z zaangazowaniem spotecznym, eduka-
gja, kultura oraz relacji pomiedzy przedsigebiorstwem a spoleczenstwem, jako wyraz zaangazowania
spotecznego, ktéry pozwala na rozw¢j spotecznosci lokalnej.

Celem opracowania jest ocena roli Al w analizie komunikacji CSR/ESG sieci handlowej Lidl na Fa-
cebooku. Wykorzystujac analize literatury i mozliwosci ChatGPT, stwierdzono, Ze sie¢ handlowa Lidl
skutecznie komunikuje o aktywnosciach CSR, a takze, ze ChatGPT napotyka na ograniczenia w in-
terpretacji kontekstu i danych multimedialnych, co wskazuje na potrzebe dalszego rozwoju tego na-
rzedzia przez OpenAl. Na potrzeby artykutu zidentyfikowano takze kanaty i narzedzia komunikagji
wykorzystywane przez sie¢ Lidl do komunikowania dziatart CSR/ESG. W opracowaniu formutowana
jest teza zgodnie z ktdrg sie¢ handlowa Lidl uwzglednia w swojej strategii komunikacji marketingo-
wej, komunikowanie dziatan w zakresie CSR/ESG z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych, do-
strzegajac w nich przede wszystkim duzy potencjat komunikacyjny wptywajacy na budowanie relacji
z interesariuszami. W opracowaniu wskazano kierunki dalszych badan ciagle 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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SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU — KWESTIE DEFINICYINE

Spoteczna odpowiedzialnos¢ jako koncepcja dotyczaca wptywu dziatalnosci gospodarczej przedsie-
biorstw na spoteczenstwo nabiera coraz wiekszego znaczenia w funkcjonowaniu wspodtczesnych pod-
miotow rynkowych, w tym sieci handlu detalicznego funkcjonujacych na rynku FMCG. Wiele przed-
sigbiorstw handlu detalicznego dostrzega fakt, Ze ich reputacja i przetrwanie zalezy nie tylko od zasad
rynku, ale takze, a moze nawet przede wszystkim, od spotecznej akceptacji prowadzonych przez nie
dziatan. W podobnym duchu pisat juz P. Drucker, ktéry podkreslal wprawdzie, ze ,,ekonomia (czyli za-
sady rynku) sa pierwsza odpowiedzialnoscia biznesu”, ale jednoczesnie twierdzit, Ze nie jest ona jedyna
sfera odpowiedzialnosci i , kazda organizacja musi przyjac na siebie odpowiedzialnos¢ za wplyw, jaki
wywiera na swoich pracownikdw, otoczenie, klientow i kazdy podmiot, z jakim ma kontakt” [Drucker,
Maciarello, 2011]. Zgodnie z tak postawiong tezg od sieci handlu detalicznego zaczyna si¢ oczekiwac
nie tylko prostego pomnazania wartosci dla akcjonariuszy, wlascicieli i inwestoréw, ale pomnazania jej
w spotecznie odpowiedzialny sposob. Tym samym , wspdtczesne modelowe przedsigbiorstwo”, a tym
samym , modelowe przedsigbiorstwo handlu detalicznego” mozna byloby okresli¢ jako takie, ktore , de-
monstruje swoja troske o spolecznosci interesariuszy — spotecznosci konsumentéw, pracownikéw, part-
nerow z kanaléw dystrybucyjnych i udziatowcéw [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010].

W ciagu kilkudziesieciu lat historii funkcjonowania koncepcji CSR podejmowano wiele prob ujecia
jej w ramy definicyjne. Proby okre$lenia zakresu i dziatart odpowiedzialnych spolecznie podejmuje nie
tylko srodowisko akademickie, ale takze organizacje migdzynarodowe, branzowe czy same przedsie-
biorstwa opracowujac np. wlasne kodeksy etyczne [Spyra, Drzazga, 2019]. D. Matten i J. Moon [2008]
badajac réznice w poziomie zaangazowania w CSR miedzy przedsigbiorstwami amerykanskimi i eu-
ropejskimi dochodza do wniosku, ze brak wspdlnej definicji CSR wynika z faktu, Ze jest to ,,okreslnie
zbiorcze”, ktore skupia wiele definicji pokrewnych. A. Dahlsrud [2008, s.1-13] stwierdzil, Ze préba
zdefiniowania CSR stanowi nie lada wyzwanie dla badaczy, poniewaz jest to konstrukcja spoteczna
funkcjonujaca w dany sposob w okreslonym otoczeniu i w istocie nie moze by¢ uniwersalnie zdefinio-
wana. Dokonat on jednak gruntownego przegladu literaturowego i zidentyfikowat 37 réznych definicji
CSR funkcjonujacych w literaturze przedmiotu, ktére byty proponowane w latach 1980-2003. W lite-
raturze przedmiotu podkresla si¢ ponadto, ze , przeszkoda” we wskazaniu jednej definicji spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu jest fakt, ze odnosi si¢ ona do wielu réznych dziedzin nauki, np. ekonomii,
zarzadzania, prawa czy etyki czy filozofii [Buczkowskiiin., 2016, s. 13]. Warto tez zauwazy¢, ze wazne
miejsce w identyfikowaniu istoty CSR zajmuja 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 analogie transformacji Internetu od Web 1.0 do Web 2.0
i niejako kreuje nowy model przedsiebiorstwa spotecznie zaangazowanego, ktérego zobowiazania
spoteczne i ekologiczne zostaly zakreslone znacznie szerzej [Visser, 2010b, s. 7-22]. Z kolei koncepcja
zaproponowana przez M.E. Portera i M.R. Kramera [2011], tzw. koncepcja wartosci wspdlnej (Creating
Shared Value — CSV) zostata zaproponowana jako alternatywne rozwiazanie dla tradycyjnej koncepgji
CSR, ktorg autorzy CSV uznali, jaka obarczong , btedem genetycznym”. Zdaniem autorow koncepgji
CSV, zidentyfikowany , blad genetyczny” CSR-u polegat na uznaniu wymiaru biznesu i wymiaru jego
otoczenia, jako przeciwstawnych wymiardw, ktorym podporzadkowano inne wartosci, pozostajace
wobec siebie w stosunku konfliktu. Wspoétczesne definicje CSR koncentruja si¢ na odpowiedzialnosci
organizacji wobec spoteczenistwa i sSrodowiska za wptyw podejmowanych przez nia decyzji i dziatan
na spoleczenstwo i srodowisko [por. Odnowiona strategia UE na lata 2011-2014 dotyczaca spo-
tecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw, 2011], a nadrzednym celem tej koncepdji staje si¢ maksy-
malizowanie wkladu przedsiebiorstwa w zréwnowazony rozwdj. Szczegdtowo zostalo to okreslone
w Miedzynarodowej Normie ISO 26000. Norma stanowi wspodlczesnie inspiracje dla wielu podmio-
tow rynkowych do tworzenia wlasnych strategii odpowiedzialnosci spotecznej. Warto tez zauwa-
zy¢, ze w normie usystematyzowane zostaty zakresy i obszary dziatan spotecznie odpowiedzialnych
przedsiebiorstwa, ktore obejmuja: tad organizacyjny, prawa cztowieka, praktyki z zakresu pracy, sro-
dowisko, uczciwe praktyki operacyjne, zagadnienia konsumenckie, zaangazowanie spoteczne i rozwoj
spotecznosci lokalnej. Reasumujac, warto podkresli¢, ze pomimo istnienia w literaturze przedmiotu
wielu niejasnosci wokot precyzyjnego ujecia ram definicyjnych spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
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to panuje zgodnos¢ co do istoty, czym jest CSR, a swego rodzaju konsensus dla zaprezentowanych
definicji i koncepcji pokrewnych moze stanowi¢ norma ISO 26000. Definiuje ona CSR jako spoteczna
odpowiedzialno$¢ organizacji jako ,,odpowiedzialnos$¢ za wpltyw podejmowanych przez nia decyzji
i dziatan na spoteczenistwo i Srodowisko poprzez przejrzyste i etyczne postepowanie, ktdre:
* przyczynia si¢ do zréwnowazonego rozwoju, w tym zdrowia i dobrobytu spoleczenstwa;
¢ uwzglednia oczekiwania interesariuszy (osob lub grup, ktdre sa zainteresowane decyzjami lub
dziataniami organizacji);
* jest zgodne z obowigzujacym prawem i spdjne z miedzynarodowymi normami postepowania;
* jest zintegrowane z dzialaniami organizacji i praktykowane w jej dzialaniach podejmowanych
w obrebie jej sfery oddziatywania [Miedzynarodowa Norma ISO 26000, PKN, 2023].

METODA BADAN

Sie¢ handlowa Lidl jako podmiot badania wybrana zostata z dwdch zasadniczych powodow:

* po pierwsze z powodu aktywnego ksztaltowania swojej polityki CSR/ESG i komunikowania wie-
lu jej wymiaréw mediach spotecznosciowych. Stosuje ona przy tym odpowiednie narzedzia kon-
troli i raportowania.

* po drugie z faktu, ze uzyskuje pozytywne oceny swojego zaangazowania w poszczegolnych ob-
szarach ESG ($rodowisko, wymiar spoteczny i tad korporacyjny) przez zewnetrznych ekspertow,
co znajduje odzwierciedlenie w zajmowaniu wysokich pozycji w niezaleznych rankingach odpo-
wiedzialnych firm [Ranking Odpowiedzialnych, 2023].

Powody te uznano za swiadectwo, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ i zréwnowazony rozwdj sa waz-
nym elementem strategii biznesowej firmy.

Badanie komunikacji CSR/ESG sieci handlowej Lidl ograniczono do jednego medium spotecznoscio-
wego tj. do Facebooka z powodu jego wzglednie duzej popularnosci w tym serwisie spotecznoscio-
wym. Facebook umozliwia dotarcie do szerokiej grupy odbiorcow oraz oferuje réoznorodne formaty
tresci, co pozwala na bardziej kompleksowa analize sposobéw komunikacji o CSR. Badanie obejmo-
wato zakres czasowy od 1.06.2023 r. do 1.09.2023 r. W tym okresie sie¢ Lidl wyemitowata ogdtem az
110 komunikatéw na swoim profilu firmowym na Facebooku w formacie postéw; wideo; reels, czyli
krétkich nagran audio i wideo. Przedmiot analizy stanowity posty dystrybuowane na profilu firmo-
wym sieci w tym medium spotecznosciowym, jednak w szczegolnosci skoncentrowano si¢ na komu-
nikatach dotyczacych kontekstow CSR/ESG. W badanym okresie byto to 27 komunikatéw, a zatem
ponad 24% ze wszystkich komunikatéw.

Badanie zostato przeprowadzone pétautomatycznie. Komunikaty z profilu sieci w badanym okresie
oraz cze$¢ komentarzy w kontekscie CSR zostato pobranych manualnie — ze wzgledu na restrykcje
Facebooka w tym zakresie [Centrum pomocy Facebooka, 2023]. Cze¢s$¢ automatyczna badania zostata
przeprowadzona przez ChatGPT 3.5 oraz ChatGPT 4.0 i obejmowata:

* selekgje i grupowanie komunikatéw w odpowiednich kategoriach tematycznych z zakresu CSR,
takich jak: tad korporacyjny, prawa cztowieka, srodowisko, uczciwe praktyki operacyjne, prak-
tyki z zakresu prawa pracy, zagadnienia konsumenckie, zaangazowanie spoleczne i rozwdj spo-
tecznosci lokalneyj;

* analize sentymentu komunikatéw z zakresu CSR sieci handlowej Lidl.

W ramach przeprowadzonego badania zidentyfikowano nastepujace ograniczenia, ktére zdaniem
autorow niniejszych rozwazan moga wplywac na wynik i interpretacje:
¢ dobor tresci komentarzy, ktore serwis renderuje w interfejsie graficznym w oparciu o profil (nie-
ktdre tresci sa niewidoczne dla uzytkownika), a wigc ze wzgledu na algorytm — nie jest mozliwe
przeanalizowanie petnej puli komentarzy;
* nie zostaly zbadane tzw. ,wezty komentarzy”, czyli dyskusje pod poszczegdlnymi komentarzami;
¢ ograniczenia modelu jezykowego ChatGPT 3.5; (model nie rozumie sarkazmu, ironii, gwary,
ma ograniczona wiedze o rzeczywistosci, nie potrafi takze rozpoznawac obrazu i filmoéw).
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Wskazane ograniczenia wynikaja ze specyfiki sSrodowiska internetowego, w ktérym prowadzone byto
badanie: specyfiki ekosystemu Facebooka jako serwisu spotecznosciowego oraz autorskiego wykorzy-
stania do analizy duzych, nieustrukturyzowanych zbioréw danych narzedzia sztucznej inteligengiji.

W kolejnym kroku postepowania badawczego, przeprowadzono analize przez zestawienie sum
oraz $rednich wartosci komunikatéw zwiazanych z CSR i niezwigzanych z CSR sieci Lidl. Wzieto pod
uwage nastepujace wskazniki: reakcje oraz udostepnienia. Reakcje odnosza si¢ do réznych form eks-
presji uzytkownikow, takich jak ,lajki’, , wow’, ,smutno’ itd., natomiast udostepnienia odzwierciedlaja
bardziej zaangazowana forme interakcji, polegajaca na publikowaniu postu sieci na wtasnym profilu,
aby byt widoczny dla wigkszej liczby osdb.

KANALY KOMUNIKACJI WYKORZYSTYWANE PRZEZ SIEC HANDLOWA LIDL DO
PROWADZENIA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ Z INTERESARIUSZAMI

Lidl to miedzynarodowe przedsigbiorstwo, ktore od 40 lat dziala jako sie¢ dyskontowa. Poczatkowo
funkcjonowata jako hurtownia artykutow spozywczych zalozona 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 siedzibg w Dreznie Aktualnie, Lidl posiada okoto 12000 sklepéw
i 200 centrow dystrybugji i logistyki w 31 krajach.

Lidl aktywnie komunikuje o aktywnosciach podejmowanych w obszarach CSR/ESG. Podejscie firmy
do problematyki CSR zawiera si¢ m.in. w hasle , Lepsze jutro”, ktére ma odzwierciedla¢ odpowiedzial-
nosc sieci za ludzi oraz Srodowisko, a takze w inicjatywie na rzecz zréwnowazonego rozwoju , Lidl YOU
#teamlidl”, ktdra zostata zaprojektowana specjalnie dla pracownikéw Lidl i ma na celu wzmocnienie ich
aktywnos$ci w tym obszarze [money.pl, 2023].

Do komunikowania swojego zaangazowania w dziatalnosc¢ spotecznie odpowiedzialng Lidl wykorzy-
stuje wiele kanatéw i narzedzi komunikagji, ktérych zadaniem jest przekazywanie informacji na temat
roznego rodzaju dziatan wpisujacych sie w koncepcje CSR/ESG oraz ich efektéw. , Paleta narzedzi ko-
munikacji” w przypadku sieci Lidl obejmuje m.in.: ulotki, broszury, gazetki sklepowe, magazyny firmo-
we wydawane przez sie¢ handlowa, dedykowane péiki sklepowe na ktérych eksponowane sa produk-
ty odwotujace sie do wartosci CSR np. potki z produktami ekologicznymi, produktami pochodzacymi
od dostawcow lokalnych/regionalnych, produkty fair trade itp. czy tzw. media tradycyjne (telewizja,
radio, prasa). Kolejnym kanatem komunikowania dzialari CSR sa konferencje organizowane przez or-
ganizacje rzadowe i pozarzadowe oraz udziat w konkursach i r6znego rodzaju rankingach np. Ranking
Odpowiedzialnych Firm. Waznym sposobem komunikacji CSR jest takze wtasna strona internetowa czy
Intranet (tzw. sie¢ wewnetrzna). Przedsigbiorstwo posiada na wlasnej stronie internetowej przygotowa-
na strategie CSR na lata 2020-2025, w ramach ktdrej zaprezentowano cele z datami realizacji w poszcze-
golnych kategoriach takich jak: zaangazowanie w dialog, promocje zdrowia, uczciwe dziatanie, ochrone
zasobdw, poszanowanie bioréznorodnosci, ochrone klimatu [Lidl Polska, 2023]. Lidl w zakresie zréwno-
wazonego rozwoju prezentuje takze cyklicznie raporty za poprzednie lata, ktore mozna znalez¢ i pobrac
na stronie firmowej [Lidl Polska, 2023]. Wydaje si¢, ze jednak kluczowym narzedziem komunikowania
dziatari CSR stajq sie wspdtczesnie dla sieci Lidl media spotecznosciowe. Sie¢ dostrzega fakt, ze obec-
no$¢. w mediach spolecznosciowych jest kluczowa z punktu widzenia prowadzenia komunikacji z inte-
resariuszami. W zasadzie trudno byloby sobie dzisiaj wyobrazi¢ realizacje skutecznych dziatan w obsza-
rze komunikacji marketingowej bez nowych technologii i opartych na nich mediéw spotecznosciowych.
Przyczyniajq sie one istotnie do powstania nowego paradygmatu komunikacyjnego. Ich potencjat oparty
jest na pieciu podstawowych filarach, ktére mozna bytoby zaszyfrowa¢ w akronimie POWER [Spyra,
2021, s. 81-105]. W ramach tych cech media spotecznosciowe umozliwiaja przedsigbiorstwom m.in.:

¢ duza tatwos¢ potaczenia sie z interesariuszami w tani i skuteczny sposob i tworzenia z nimi
Scislejszych powigzan (cecha potaczenia);

* ciagly i otwarty dialog, ktory sprzyja doptywowi wiedzy i informacji rynkowych, ale takze ocen
ze strony interesariuszy, w odniesieniu do podejmowanych dziatann CSR (cecha otwartosc);

* wlaczenie interesariuszy w aktywne wspodtuczestnictwo w procesy kreowania wartosci (cecha
wspoltworzenie);
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* zniwelowanie asymetrii informacyjnej pomiedzy przedsigbiorstwem a interesariuszami, czego
efektem jest wymog wiekszej kreatywnosci od przedsigbiorstwa (cecha egalitarnos¢);

¢ dziatalnos¢ w czasie realnym (cecha reagowalnos¢) pozwalajaca na identyfikowanie m.in. wyra-
zOw niezadowolenia, i wykorzystywaniu wszystkich opinii (pozytywnych i negatywnych tzw.
analiza sentymentu, czyli wydzwigeku emocjonalnego wypowiedzi uzytkownikéw medidéw
spolecznosciowych) w celu budowania trwatych relacji z firma.

Dostrzegajac potencjal mediow spotecznosciowych zaszyfrowany w akronimie POWER sie¢ han-
dlowa Lidl prowadzi w nich bardzo aktywna komunikacje marketingowa. Sie¢ posiada profile firmo-
we w wielu krajach. W mediach spotecznosciowych w USA siec 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, sie¢ jest aktywna na YouTube, gdzie
posiada 37,9 tys. subskrybentow [Lidl Polska — YouTube, 2023]; na Instagramie, gdzie sie¢ obserwuje
290 tys. obserwujacych [Lidl Polska, 2023]; w przypadku natomiast profilu firmowego w Polsce na Fa-
cebooku, sieci udato si¢ zebra¢ dotad ponad 1,4mln os6b lubigcych marke oraz 1,4mln obserwujacych
[Lidl Polska — Facebook, 2023]. Ze wzgledu na to, ze sie¢ posiada na Facebooku znaczna czes$¢ obser-
wujacych w Polsce — mozna uznag, ze ten kanat stanowi kluczowy kanat w komunikacji marketingo-
wej sieci w ramach mediéw spoteczno$ciowych w Internecie.

Reasumujac powyzsze rozwazania nalezy zauwazy¢, ze w procesie komunikowania CSR/ESG sie¢
Lidl wykorzystuje calg game kanatéw i narzedzi komunikacji. W zbiorze kanaléw i narzedzi komuni-
kacji zdecydowana wiekszo$¢ stanowia takie, ktore sa wykorzystywane do komunikacji zewnetrznej
z interesariuszami, ale sg tez takie, ktore stuza w istocie tylko do komunikacji wewnetrznej (np. In-
tranet). Ponadto w zbiorze kanatow i narzedzi komunikacji mozna wyrdznic takie, ktore podlegaja
kontroli przedsigbiorstwa, jak i takich, nad ktorymi taka kontrola jest ograniczona (np. media spotecz-
nosciowe). Dodatkowo w gamie kanatéw i narzedzi komunikacji dziatan w obszarze CSR znajdujemy
takie, ktore zakladaja niejako tylko jednokierunkowe przekazywanie informacji interesariuszom, ale
takze i takie, w ramach, ktérych zaklada si¢ mozliwos¢ wchodzenia z interesariuszami w interakcje
i dialogowanie (media spotecznosciowe).

WYNIKI BADAN KOMUNIKACJI CSR/ESG REALIZOWANEJ PRZEZ SIEC
HANDLOWA LIDL NA FACEBOOKU Z WYKORZYSTANIEM CHATGPT JAKO
NARZEDZIA SZTUCZNEJ INTELIGENCII

ChatGPT to produkt cyfrowy firmy OpenAl [OpenAl, 2023], ktory zostat przez firme przekazany do pu-
blicznego dostepu w wersji GPT 3.5 w listopadzie 2022 roku i w zaledwie tydzien jego liczba aktywnych
uzytkownikow siegneta miliona [Yahoo Finance, 2023]. Produkt firmy OpenAl w formie internetowe-
go czatbota jest zdolny do tego, aby przetwarzac i generowac tres¢ jezyka naturalnego [Doshi, Bajaj,
Krumholz, 2023], a tym samym odpowiada¢ w sposdb imitujacy odpowiedzi cztowieka. Produkt Ope-
nAl ChatGPT zostal wytrenowany na ogromnych zbiorach danych w postaci konwersacji, co pozwala
czatbotowi generowac odpowiedzi w szerokim zakresie tematycznym. Moze zosta¢ praktycznie wyko-
rzystany do prostych zadan, zwiazanych z jezykiem takich jak: tworzenie tresci, obstuga klienta, thtuma-
czenie jezykowe [Aydin, Karaarslan, 2022], ale nawet bardziej zaawansowanych jak tworzenie multime-
diow w postaci grafik, poradnikéw czy kodu komputerowego [Lancaster, 2023, s.5].

W odpowiedzi na potrzebe rynkowa OpenAl zdecydowalo si¢ poszerzy¢ swoja oferte o wersje GPT
4.0, ktora zostata uzytkownikom zaoferowana w ptatnym dostepie. GPT 4.0 posiada wiele wspolnych
funkcjonalnosci dostepnych w wersji: GPT 3.5 [Ouyang i in., 2022; Brown i in., 2020], przyktadowo oba
sa oparte na podobnym modelu [Kouba, 2023]: ,,architektury transformera”, ktéry doskonale radzi sobie
uczeniem sie tego jak zaaplikowac kontekst w trakcie przetwarzania wprowadzonych zdan/sentencji
[ThoughtSpot, 2023]. Mozliwosci GPT 4.0 jednakze przekraczaja znaczaco zdolnosci GPT 3.5 w zakresie
rozmiaru modelu — GPT 4.0 ma 1000 razy wigkszy rozmiar i osiaga 175 trylionéw parametréw w porédw-
naniu do 175 miliardéw parametrow z wersji GPT 3.5; w zakresie wprowadzanych danych — GPT 4.0
zdolne jest do obstugi multimodalnych danych w tym obrazdéw i tekstu, a GPT 3.5 przetwarza jedynie
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dane tekstowe; w zakresie dlugosci okna kontekstowego — GPT 4.0 posiada wejscie 4 to 16 razy wigksze
niz GPT 3.5 [Koubaa, 2023]. Czyni to z ChatGPT skuteczne i precyzyjne narzedzie w zakresie pracy z da-
nymi wprowadzonymi do niego w réznych formatach.

Potencjat ChatGPT do analizy i przetwarzania, czyli pracy z danymi wprowadzanymi przez uzyt-
kownika moze zosta¢ zaaplikowany do badania komunikacji w organizacji. Zdaniem Hassani’ego po-
jawienie si¢ na rynku modelu NLP takiego jak ChatGPT moze wspomoc prace z danymi w obszarach
takich jak , czyszczenie danych przeznaczonych do analizy” oraz analize danych w formie nieustruk-
turyzowanej w sensie cyfrowym jak np.: opinie klientéw albo dane réznego typu z mediow spotecz-
nosciowych [Hassani i in., 2023]. Oznacza to, ze ChatGPT jest narzedziem zdolnym do zaawansowanej
pracy z wprowadzonymi do niego danymi — automatyzujac proces ich analizy i interpretacji. Zdolnos¢
ChatGPT do interpretacji danych nieustrukturyzowanych natomiast moze zosta¢ praktycznie wyko-
rzystana do badania komunikacji spotecznej, a w tym réznych kontekstéw i pojec¢ zrozumiatych dotad
jedynie dla cztowieka jak na przyklad spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu. Tworzy to nowe mozli-
wosci w zakresie automatycznego badania komunikacji, co w warunkach funkcjonowania organizacji
w $rodowisku dynamicznym, poniewaz zinternetyzowanym i rosnacych oczekiwaniach oraz swiado-
mosci konsumenta jest istotne dla budowania trwatych relacji rynkowych.

Analiza danych przeprowadzona z wykorzystaniem narzedzia ChatGPT, skoncentrowana na réznych
aspektach CSR/ESG, dostarcza wielu informacji dotyczacych efektéw aktywnosci dziatann marketingo-
wych przedsigbiorstwa w tym obszarze. Uzyskane wyniki odzwierciedlaja poziom zaangazowania od-
biorcéw w tresci zwigzane z CSR/ESG i moga stanowic istotny fundament dla dalszego rozwoju i opty-
malizagji strategii komunikacyjnych sieci handlowej Lidl. Jak pokazano w tabeli nr. 1 posty dotyczace
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR/ESG) otrzymuja Srednio wigcej reakcji i udostepniert w po-
roéwnaniu do pozostatych postow.

Tabela 1. Reakcje i udostepnienia postow: poréwnanie postow zwigzanych z CSR/ESG i niezwigzanych z CSR/ESG

Kat . Suma reakcji Srednia liczba reakgji Suma udostepnien Srednia liczba
ategoria
B na posty na post postow udostepnien postow
Spoleczna odpowiedzialnos¢
) 48511 1798 933 35
biznesu
Pozostale posty

(niezwigzane ze spoleczna 125998 1518 2229 27

odpowiedzialno$cia biznesu)

Zrédto: badania whasne z wykorzystaniem ChatGPT

Sie¢ handlowa Lidl tworzy zatem rezonujaca z odbiorcami komunikacje w zakresie CSR/ESG.

W ramach zrealizowanego badania zdecydowano si¢ réwniez na wprowadzenie dodatkowego wy-
miaru badania dotyczacego reakcji na posty utrzymane w klasycznej konwencji serwisu oraz nowego
formatu ,reels” tzw. ,rolki”, krotkie angazujace wideo w kontekscie postow zwigzanych z CSR/ESG.
Wyniki badania zestawiono w tabeli nr. 2.

Tabela 2. Poréwnanie postéw zwigzanych z CSR/ESG: klasyczna konwencja: ,,post z grafika” i ,,reels”

Typ postu Liczba postow Srednia liczba reakji Srednia liczba udostepnien
Posty ,reels” 3 40 11
Posty , klasyczne” 24 2016 37

Zrédto: badania wiasne z wykorzystaniem ChatGPT

Na podstawie danych zawartych w tabeli nr. 2 mozna wywnioskowac¢, ze wpisy z grafika i tekstem,
utrzymane w klasycznej konwencji Facebooka, w przypadku komunikatéw osadzonych w kontekscie
CSR/ESG ciesza si¢ wigkszym zainteresowaniem niz nowy format wideo — , reels”.

Whnioski ogdlne, co do $rednich wartosci postow, sformutowane przez ChatGPT 4.0 z dodatkiem
,Advanced Data Analysis” prezentuja si¢ nastepujaco:
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* posty w badanym okresie obejmuja rézne tematy, od zdrowego stylu zycia po wegetarianiskie
przepisy kuchenne. Réznorodnosé tematéw moze by¢ kluczowa dla utrzymania zaangazowa-
nia réznych grup odbiorcow;

* najbardziej angazujacy post pod wzgledem liczby reakcji (6486 reakcji) dotyczy akcji ,,Zadbaj-
my o Siebie”, co sugeruje, ze inicjatywy zwigzane z dbaniem o siebie, zdrowiem i dobrym sa-
mopoczuciem sa bardzo wazne dla odbiorcéw;

* najmniej angazujacy post pod wzgledem liczby reakgcji (33 reakcje) dotyczy przepisu na we-
getarianskie grillowanie, w tym kofty z soczewicy z chlebkami naan, co sugeruje, ze tematyka
weganskiego grillowania moze by¢ mniej atrakcyjna dla odbiorcéw lub by¢ moze nie jest tak
dobrze dopasowana do ich preferengji jak tematy zwigzane z ogélnym dobrem samopoczuciem
i zdrowiem.

Wyniki analizy ChatGPT 4.0 wskazuja na wysoki poziom zaangazowania odbiorcow w tresci zwiaza-
ne z dbaniem o siebie, zdrowym stylem zZycia i ekologia, co wpisuje si¢ w deklarowane przez Lidla war-
tosci: ochrona srodowiska, wspieranie spotecznosci lokalnych, zdrowe odzywianie, zdrowie psychiczne,
odpowiedzialny wybor asortymentu, promowanie aktywnego i zdrowego stylu zycia [Lidl Polska, 2023;
Lidl Polska — Kariera, 2023, Lidl Polska — Informacje, 2023] oraz misji Lidla, ktorg jest: , dostarczanie
Polakom wysokiej jakosci zréwnowazonych produktéw w atrakcyjnych, niskich cenach.” [Lidl - Kim
jestesmy, 2023].

Kolejnym etapem badania bylo obliczenie sumy komentarzy wszystkich postow zwiazanych z CSR,
ktorych byto tacznie 694 i zastosowanie analizy sentymentu przez ChatGPT do analizy tre$ci komenta-
rzy. Podjeto probe identyfikacji komentarzy w czterech kategoriach: komentarze pozytywne, komen-
tarze negatywne, komentarze neutralne, komentarze spoza tematu tresci posta. W badaniu narzedzie
ChatGPT zidentyfikowato:

* 190 pozytywnych komentarzy;

¢ 186 negatywnych komentarzy;

¢ 235 neutralnych komentarzy;

¢ 83 komentarzy spoza tematu (niezwigzanych z trescia komunikatu).

Jednoczesnie odnotowane zostaly nastepujace zjawiska:

* najwiecej komentarzy uzyskat post dotyczacy tego, ze Lidl stat si¢ oficjalnym sponsorem i part-
nerem strategicznym zespotu UCI WorldTour — LidlTrek. £aczna liczba komentarzy to 128;

* najmniej komentarzy uzyskatl post dotyczacy tego weganskiego grillowania — , przepis na kofty
z soczewicy z chlebkami naan”. To 1 komentarz.

* najwiecej komentarzy pozytywnych uzyskat post dotyczacy tego, ze Lidl stat sie oficjalnym spon-
sorem i partnerem strategicznym zespotu UCI WorldTour - LidlTrek. £3czna liczba pozytywnych
komentarzy to 34;

* najwiecej komentarzy negatywnych uzyskat post dotyczacy tego akgcji ,,Zadbajmy o siebie”
z Anng i Robertem Lewandowskimi. Laczna liczba negatywnych komentarzy to 28.

Whioskujac z danych, post dotyczacy sponsoringu i partnerstwa strategicznego zespotu UCI World-
Tour przez Lidl — LidITrek, ktory uzyskal najwiecej komentarzy, zaréwno pozytywnych, jak i facznie,
wskazuje na to, ze tresci zwigzane z zaangazowaniem firmy w wydarzenia sportowe i promocje ak-
tywnosci fizycznej moga generowac znaczne zainteresowanie i emocjonalne zaangazowanie odbiorcéw.
To moze sugerowacd, ze odbiorcy cenig i reaguja na inicjatywy, ktére taczq marke sieci z popularnymi
i pozytywnie postrzeganymi dzialaniami, takimi jak wspieranie sportu i zdrowego stylu zycia. Ponad-
to, silna reakcja na takie posty moze odzwierciedla¢ wigksze zainteresowanie i identyfikacje odbior-
cOdw z marka, ktora aktywnie uczestniczy w promowaniu zdrowia i dobrego samopoczucia. Jesli chodzi
o wykorzystanie influenceréw w komunikagiji sieci Lidl, takich jak Anna i Robert Lewandowscy to moze
wskazywac, ze tresci o charakterze osobistym czy poruszajace kwestie samopoczucia i zdrowia moga
wywotywac silniejsze reakcje emocjonalne, co w potaczeniu z obecnoscia liderow opinii cieszacych sie
wzglednie wysoka popularnoscia moze wywolywac nawet ekstremalne emocje.
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ChatGPT zidentyfikowal takzZe najczesciej powtarzajace si¢ tematy w kontekscie spotecznej odpo-
wiedzialno$ci biznesu, ktdre promowaly szeroko pojete zagadnienia konsumenckie, takie jak: pozy-
tywne zmiany, ochrona zdrowia, bezpieczenstwo, zréwnowazona konsumpcja czy zdrowie psychicz-
ne. Przeprowadzona analiza tre$ci komunikatow pozwala stworzy¢ odniesienie do kategorii spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu, a zatem sie¢ handlowa Lidl jest na Facebooku komunikacyjnie aktyw-
na przede wszystkim w trzech obszarach:

* ochrona $srodowiska: promocja sprzatania przestrzeni publicznych, promowanie produktéw
ekologicznych, materialéw produkowanych ekologicznie, ochrona zasobéw naturalnych;

* zaangazowanie spoleczne i rozwdj spotecznosci lokalnej: promocja swiadomosci ekologicznej,
wspieranie edukacji, wsparcie mtodych talentow;

* promocja zdrowia: popularyzacja zdrowego stylu zycia, zachecanie do aktywnosci fizycznej,
promowanie zdrowego odzywiania, promocja zdrowia zwtaszcza psychicznego;

Odzwierciedla to zobowigzania firmy, co do pozytywnego wptywu na srodowisko, ale wskazuje
rowniez na aktywne podejscie do kreacji wartosci dodanej dla srodowiska i spoteczenistwa.

KONKLUZIJE

Przeprowadzone badanie dostarcza istotnych wnioskdw dotyczacych zardwno strategii komunikacyjnej
w kontekscie CSR/ESG sieci handlowej Lidl na Facebooku, jak i ukazuje mozliwosci i obecne ogranicze-
nia wynikajace z zastosowania narzedzia ChatGPT w zautomatyzowanej czesciowo analizie tej komuni-
kacji. Analiza wynikéw badania, przeprowadzonego za pomoca sztucznej inteligencji wskazuje, ze Lidl
emitowal w badanym okresie komunikaty w kontekscie CSR/ESG, ktore rezonujg z odbiorcami profilu
marki na Facebooku. Wykorzystanie ChatGPT w badaniu pozwolito na niemal automatyczne przeana-
lizowanie strategii komunikacyjnej sieci Lidl, jak i ukazanie, w jaki sposéb emitowane tresci rezonuja
z odbiorcami. W trakcie badania napotkano jednak ograniczenia tego narzedzia takie jak trudnosci z in-
terpretacja kontekstu czy bariery w postaci niemozliwych do zinterpretowania danych o charakterze
multimedialnym. , Niedoskonalosci” ChatGPT, szczegdlnie w zakresie rozumienia subtelnych niu-
ansow emocjonalnych i kulturowych, moga mie¢ znaczacy wptyw na dokladnos¢ i glebie analizy sen-
tymentu, potencjalnie prowadzac do uproszczen lub niepetnych interpretacji emocjonalnego kontekstu
komunikatéw. Ograniczenia te wskazujg na koniecznos¢ dalszego rozwijania narzedzia ChatGPT przez
OpenAl, aby mogt stac sie skutecznym wsparcie w prowadzeniu badan komunikacji w srodowisku zin-
ternetyzowanym, w dobie ogromnych zbioréw danych.

Propozycja dalszych badan jest wykorzystanie nowych mozliwosci — wciaz rozwijanej technologii
sztucznej inteligencji i modeli NLP w zakresie pobierania, przetwarzania i analizowania danych nie-
ustrukturyzowanych do analizy komunikacji internetowej marek/firm: witaczenie do badan technik ska-
nowania obrazow (OCR) oraz nowoczesnych metod detekgji ksztattow. Technologie te moga znaczaco
przyczynic sie do skrdcenia, a nawet i catkowitego zautomatyzowania badania komunikagji internetowej
dostarczajac cennych informagji z analizowanych obrazdéw, filméw w krétkim czasie.
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