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Wprowadzenie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to dzisiaj dla przedsigbiorstwa coraz
bardziej istotny element strategii jego funkcjonowania na rynku. Aby zwigkszy¢
zainteresowanie swoimi dziataniami w tym obszarze, firmy poszukuja coraz
nowszych narz¢dzi. Jednym z nich sa media spotecznosciowe, w ramach ktdrych
firmy od dawna kontaktuja si¢ z klientami, prezentuja swoja ofertg, a ostatnio
rowniez realizuja dziatania z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Na
swiecie jest to juz powszechna strategia, podczas gdy w Polsce tego typu dziata-
nia sa ciagle jeszcze rzadkoscia. Dzieje sig tak, pomimo ze w precyzyjnie zdefi-
niowanej grupie docelowej mozna dzigki mediom spotecznosciowym osiagnac
wyzszy stopien zaangazowania odbiorcow niz przy wykorzystaniu tradycyjnych
mediow, przy jednoczesnych nizszych kosztach tych dziatan.

Za cel tego opracowania przyjeto oceng mozliwosci wykorzystania mediow
spotecznosciowych do realizacji zadan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu i zaprezentowanie przyktadu takich dziatan z rynku polskiego.
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1. Pojecie i instrumentarium medioéw spotecznosciowych

Media spolecznosciowe sa obecne we wspolczesnej rzeczywistosci stosun-
kowo krotko, jednak bardzo intensywnie wykorzystywane doczekaly si¢ juz
licznych definicji. Jednoczesnie ze wzgledu na zréznicowany charakter wielu
z nich i nie do konca przewidywalne ich oddziatywanie sa definiowane raczej
intuicyjnie i na wiele sposobow. I tak na przyktad D. Trzeciak' okresla media
spotecznosciowe” jako zbidr reakcji, zachowan, uczué, empirii oraz interakcji
pomigdzy konsumentami, markami, gdzie nast¢puje wielokierunkowa komuni-
kacja wymiany doswiadczen za pomoca zaawansowanych narzedzi komunikacji,
podczas gdy dla J.C. Lewinsona i S. Gibsona® social media to zestaw niemal
darmowych narzedzi oraz stron internetowych, ktore pozwalaja okreslonej spo-
fecznos$ci na tworzenie tresci i prowadzenie znaczacego dialogu w sieci. Podsumo-
wujac — za media spolecznosciowe nalezy uzna¢ serwisy, ktore daja mozliwosc
roznorodnej aktywnos$ci uzytkownikom sieci, takiej jak na przyktad wymiana
pogladow, rozwijanie swych zainteresowan, ekspresji i interakcji.

A. Mac* wsrod narzedzi marketingu spolecznego wymienia:

— blogi, czyli dzienniki internetowe redagowane zaré6wno przez firmy, jak i osoby
fizyczne;

— portale mikrokomunikacyjne, jak Twitter;

— sieci spotecznosciowe;

— podkasty, czyli materiaty audio lub wideo umieszczane w Internecie i dostgpne
za posrednictwem czytnika kanaléw lub innej ustugi subskrypcji;

— narzedzia mobilne — najczgsciej aplikacje na smartfon;

— zrodta typu wiki, czyli narzedzia informacyjne tworzone wspolnie przez roz-
nych uzytkownikow’.

'D. Trzeciak, Czym sa Social Media — Era Social Media, http://interaktywnie.com/biznes/blog-
ekspercki/social-media/czym-sa-social-media-era-social-media-7956, dostgp: 14.07.2012.

2'W literaturze wymiennie uzywa si¢ anglojezycznego okreslenia social media.

3 J.C. Lewinson, S. Gibson, Marketing partyzancki w mediach spotecznosciowych. 126 narzedzi
w walce o pozycje w Internecie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 17.

* A. Mac, E-przyjaciele. Zobacz, co media spofecznosciowe moga zrobi¢ dla Twojej firmy, Wy-
dawnictwo Helion, Gliwice 2011, s. 56-57.

5 Wedtug D. Barefoot i J. Szabo (Znajomi na wage zlota. Podstawy marketingu w mediach spo-
tecznos$ciowych, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 20-22) tresci tworzone przez uzyt-
kownikéw mediow spotecznosciowych najczesciej begda si¢ sprowadzaty do: partycypacyjnych
stron z biezacymi informacjami, jak np. OhmyNews czy iThink.pl; serwisow informacyjnych
opartych na wspoétpracy uzytkownikdéw, jak np. Digg czy Wykop; blogéw i forow; niezaleznych
stron internetowych, nieograniczanych raméwka duzych koncernéw medialnych, lecz redago-

S wanych w bardziej swobodny i nieprzewidywalny sposob.

Ibid.
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2. Wplyw mediéw spotecznosciowych na otoczenie

Gwaltownie rosnaca popularno$s¢ mediéw spotecznosciowych jest wyni-
kiem tego, iz zarowno realizatorzy tych dziatan, jak i ich odbiorcy w osobach
internautow widza w nich wiele zalet. Podstawowe korzysci, jakie niosa media
spotecznosciowe dla internautow, to®:

— asocjacja — przebywanie w grupie zaspokaja potrzebe przynaleznosci, dostgp
do informacji i utatwienie podejmowania decyzji — internauta w ramach réz-
nych forow obcuje z innymi uzytkownikami produktéw, ktoérych uwaza za
najbardziej obiektywne i sprawdzone zrodto informacji (szczegélnie w po-
rownaniu z producentem czy sprzedawca, ktorzy sa zainteresowani przede
wszystkim sprzedaza produktow, a niekoniecznie precyzyjnym zaspokoje-
niem potrzeb klienta);

— witadza — konsumenci coraz czg¢sciej maja potrzebe egzekucji swoich praw
i wiedza, ze aby liczy¢ si¢ na przyktad w negocjacjach z producentem trzeba
mie¢ za soba silng grupe — najtatwiej taka znalez¢ na tematycznym forum
internetowym.

Wiele zalet widza w social media rbwniez marketingowcy. Przede wszyst-
kim nie moga ignorowaé spolecznego oddzialywania mediow spolecznoscio-
wych. W tym momencie Facebook to okoto 800 mIn uzytkownikéw, Twitter to
200 mln, LinkedIn — 115 mln, a dziatajacy od niespetna dwdch lat Google+ to 90
min’. Dla przedsigbiorcow celowo$é stosowania wymienionych narzedzi jest
wynikiem wystegpowania korzysci badawczych, marketingowych, rozwojowych
i komunikacyjnych®. Wspolna ich cecha jest wyjatkowo$é informacji uzyskiwa-
nych z tych zrodet, ktore sa owocem zaangazowanych dyskusji lojalnych uzyt-
kownikow produktéw. Dzigki takim informacjom firma ma szansg¢ zrealizowac
najpehniejsze badania marketingowe dotyczace swojej oferty i dziatalnosci, roz-
powszechnia¢ najwazniejsze informacje o produkcie wsérdd tych najbardziej
zainteresowanych, czerpa¢ pomysly na innowacje z sugestii uzytkownikow pro-
duktéw i udoskonali¢ komunikacje ze swoim rynkiem docelowym, nie drazniac
jednoczesnie swoim przekazem tych, ktorzy oferta nie sg zainteresowani.

¢ G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci, Wolters Kluwer Polska Sp. z o0.0., Krakow 2008,
s. 119-120.

" J. Bonder-Le Berre, N. Marczuk, Czy wiedza o nas tyle ile sami im dajemy, w: Raport Internet
Standard, Social Media 2012, II Edycja, styczen 2012, s. 10-11, http://s.files.idg.pl/ffdeet/09fd
7cbf6576e¢a82d543b2133¢7b6772/4f9c3bbb/raport/SocialMedia 2012.pdf, dostep: 22.07.2012.

¥ G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci, op. cit., s. 121-126.
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3. Rynkowy wymiar mediow spotecznosciowych

Jeszcze do niedawna rozrywkowy charakter mediow spotecznosciowych
zmienia si¢ 1 zaczyna by¢ wykorzystywany przez marketingowcow jako wazne
narzedzie biznesowe’. Dzigki nim firmy moga poznaé potrzeby uzytkownikow,
m.in. analizujac wiele danych wrazliwych publikowanych przez nich na tych
forach. Jest to tez jeden ze sposobow rekrutacji pracownikow, czy tez komuni-
kacji z pracownikami i rynkiem. Ustalono', Ze jeden na trzech polskich uzyt-
kownikow serwisow spotecznosciowych jest fanem co najmniej jednej marki,
firmy albo portalu.

Przewazajaca grupa uzytkownikdéw serwiséw spoteczno$ciowych podaje, ze
jest aktywna na profilach firmowych: 43% badanych dodaje wlasne komentarze,
a 16% komentuje pojawiajace si¢ tam treSci. Najczgsciej poszukuja tam infor-
macji o promocjach i specjalnych ofert dla odwiedzajacych (63% respondentow),
informacji, ktore nie bylyby publikowane gdzie indziej (51% badanych) oraz
aktualno$ci z zycia marki czy firmy (50%). Zauwazono roéwniez, ze w miarg
wzrostu popularno$ci social media rosna wymagania uczestnikow wobec tej
oferty i dlatego nachalna komunikacja, brak pomystéw czy rozczarowanie pro-
duktami moze powodowa¢ usuwanie takich kontaktow''.

O korzysciach wynikajacych z obecnosci w mediach spotecznosciowych
wydaje si¢ by¢ przekonanych coraz wigcej polskich przedsigbiorstw — na Face-
booku jest ich juz ponad 70 tys."

Najczesciej stosowane formy obecnosci firm w social media to: konkursy
(75%), multimedia (65%), aplikacje (37%), programy lojalnosciowe (10%). Prze-
waga konkursow pozwala przypuszczaé, ze gléwnie ta droga firmy staraja si¢
zdoby¢ nowych uzytkownikow. To za$ trudno uzna¢ za przejaw stalej kampanii
podtrzymywania relacji, sa to jednak dziatania dorazne. Tylko 17% badanych ma
okreslong strategi¢ obecnosci w social media. Najwigksza grupa (43%) deklaru-
je brak oddzielnej strategii.

Réwniez dziatania z obszaru CSR polskich przedsigbiorstw nie sa po-
wszechnie obecne w mediach spoteczno$ciowych. Chociaz analizujac wady i za-

° B. Dwornik, B. Ratuszniak, M. Rynkiewicz, B. Wawryszuk, Raport Media spotecznoscio-
we, s. 9, http://interaktywnie.com/index/index/?file=raport media_spolecznosciowe.pdf, dostep:
23.07.2012.

" Ibid., s. 12.

" Know, Euro RSCG Worldwide/Edycja Polska/Wyd. 2. Konsument w mediach spotecznoscio-
wych, s. 15-16, http://webfan.pl/uploads/2010/03/Konsument-w-mediach-spotecznosciowych.pdf,
dostep: 23-07-2012.

127, Szejda, O. Tkaczyk, J. Zajac, Polskie marki na Facebooku, w: Raport Internet Standard
»Social Media 20127, http://s.files.idg.pl/ffdeef/09fd7cbf6576ea82d543b2133¢7b6772/49c3b6b/
raport/SocialMedia_2012.pdf, dostep: 22.07.2012.
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lety tych medidow od razy mozna zauwazy¢, ze sa jakby stworzone do tej dzia-
talnosci®, to az trudno uwierzyé, ze tak niewiele firm w Polsce decyduje sig¢ na
takie wykorzystanie social media. Wymienione elementy marketingowcy na
$wiecie uwazaja whasnie za idealne sposoby krzewienia idei CSR'*. W koncu to
w dziatalno$ci z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu potrzebna jest
mozliwo$¢ btyskawicznej komunikacji z uczestnikami, stymulowania ich do
dziatania i stalego monitorowania ich reakcji. Jednak widzac pozytywny odbior
i intensywne zaangazowanie internautOw mozna przypuszczac, ze dziatania te
stana si¢ powszechne w tym miejscu bardzo szybko.

4. Przyktad CSR 2.0 — kampania ,,Milka. Razem dla Tatr”15

Pozytywnych przyktadow wykorzystania social media na rynku polskim
jest jednak rowniez coraz wigcej. Jedna z takich akcji przeprowadzit producent
czekolady Milka w ramach kampanii ,,Milka. Razem dla Tatr”'. Realizowana
byta w dwoch etapach: pierwszy to konkurs na symbol Tatr (w okresie 1.05-
20.06 2010 roku), a drugi, w dtuzszym wymiarze czasowym, to etap edukacyjny
(uswiadomienie odbiorcom zagrozen, jakie moga spotkac¢ przyrodg, przypomi-
nanie o obowiazku jej ochrony i przestrzegania zalecen stuz zajmujacych si¢ ich
ochrona). W kreowaniu pozytywnego wizerunku Milka na rynku polskim posta-
nowiono wykorzystac jej skojarzenia z Alpami, co niejako naturalnie umiescito
w centrum dziatan polskie Tatry. Do wspolpracy zaproszono Tatrzanski Park
Narodowy. Dzigki niej udato si¢ wybra¢ szes¢ symboli Tatr: Giewont, Morskie
Oko, krokusa, kozicg, swistaka oraz niedzwiedzia. Sposrdd nich internauci mieli
wybra¢ jeden symbol Tatr, o ktory Milka miala si¢ szczegoélnie zatroszczy¢.
Procz tego specjalisci z ramienia Tatrzanskiego Parku Narodowego wyszczegol-
nili glowne zagrozenia dla poszczegdlnych symboli i wskazali dziatania, jakie
maja je przed nimi ochroni¢. W glosowaniu pierwsze miejsce uzyskat niedz-
wiedz (567 000 glosow) i na jego ochrong w Tatrach Milka przeznaczyta
500 000 ztotych. Kolejne miejsca zajely $wistak i kozica'’, ktore otrzymaty od-
powiednio po 300 000 i 200 000 ztotych. Dzigki projektowi udato si¢ zakupic

1 W $wiecie Twittera nazywa sic megafonem CSR: zob. http://s.files.idg.pl/ffdeef/09fd7cbf6576ea
82d543b2{33¢7b6772/4f9c3b6b/raport/SocialMedia 2012.pdf, dostep: 22.07.2012.

" T. Rudolf, S. Straube, CSR 2.0, Spoleczny biznes. Misja i zyski nareszcie razem,
http://odpowiedzialnybiznes.pl/pl/praktyka-csr/aktualnosci.html?id=5282, dostgp: 24.07.2012.

13 Szklarczyk M., CSR 2.0 czyli spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu a media spotecznosciowe
— studium przypadku, Krakéw 2012, maszynopis.

16 Ze wzgledu na ograniczenia objgtosciowe tego artykutu zostana zaprezentowane tylko wybrane
dziatania i ich rezultaty. Cato$¢ zostata m.in. opisana na cytowanych stronach internetowych.

'7T. Rudolf, S. Straube, CSR 2.0..., op. cit.



CSR 2.0, czyli wykorzystanie mediow spofecznosciowych... 63

niezbedny do ochrony zwierzat sprzet, zrealizowano wiele dziatan edukacyjno-
-informacyjnych i przebadano genetycznie niedzwiedzie'®. Ambasadorami tej
akcji spotecznej zostali m.in.: Sebastian Karpiel-Butecka, Jagna Marczulajtis,
Reni Jusis, Michat Jagietto, Marcin Kacperek, Maciej Krupa oraz Maciej Pink-
wart. Honorowy patronat nad akcja objeto miasto Zakopane. Patronat medialny
objety stacja TVN i wydawca Agora, co zapewnito wsparcie medialne: prasowe,
telewizyjne i internetowe podczas trwania catej akcji'’. Powolano rowniez biuro
prasowe informujace o przebiegu projektu i zorganizowano infolinig¢. Akcji to-
warzyszyly plakaty, citylighty i1 billboardy. Finat akcji zakonczyt si¢ duzym,
wspolorganizowanym przez miasto koncertem w Zakopanem®’.

Efektem tych dziatan dla przedsigbiorstwa byt gwaltowny wzrost fanéw na
portalu Facebook — i tak 7 czerwca 2012 roku byto to 17 980 fanow, w styczniu
2011 — blisko 60 tys., a 23 maja 2012 roku liczba fanéw wyniosta 78 685. W wy-
niku tej akcji powstata wiez z uzytkownikami, ktora trwa na portalu Facebook
do dzis. Profil akcji na Facebooku to obecnie gtowny sposdb bezposredniej ko-
munikacji z konsumentami. Jego aktywno$¢ zaowocowata réwniez I spotkaniem
fanow ,,Milka. Razem dla Tatr” (18.06.2012), wspartym przez Milke i TPN,
ktore podarowaty organizatorom firmowe gadzety i tygodniki Parku.

Sukces akcji wyrazaja tez charakteryzujace ja wartosci liczbowe. Strong in-
ternetowa akcji (tam odbywalto sig¢ glosowanie na symbol Tatr) odwiedzito
2 863 000 internautéw; na portalach spotecznosciowych akcje poparto blisko
120 000 os6b (67 480 — Facebook i 51 780 — Nasza Klasa); liczba wzmianek
w Internecie — 53 000, a publikacji w innych mediach niz patroni medialni — 160.
Z prezentowang akcja spoleczna zapoznato si¢ okoto 16 mln Polakéow. Akcja to
zwiekszyta §wiadomos¢ istnienia marki o 4% i skojarzenie zaangazowania spo-
tecznego z Milka o 8%. W koncercie finalowym w Zakopanem wzigto udziat
okoto 20 tys. sympatykow projektu ochrony Tatr. Te imponujace wyniki udato
si¢ firmie uzyska¢ dzigki dziataniom, ktoérych trzon byl realizowany wiasnie
w ramach social media®'.

Akcja spoteczna ,,Milka. Razem dla Tatr” zostata rowniez doceniona w ra-
mach wielu rankingéw i konkursow. I tak na przyktad w ramach konkursu Me-
dia Trendy 2011 otrzymata Grand Prix za najlepsza kampanig roku, jak réwniez
w kategorii innowacyjna strategia zintegrowana, best use of content, oraz CSR.
Akcja ta otrzymata rowniez nagrody: mi¢dzynarodowa — Mercury Award w ka-

'8 http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?edycja=2010&kk_id=254&action=szczegoly,
dostep: 29.07.2012.

' Np. wezeéniej firma wspierata m.in. austriacki Park Narodowy Hohe Tawern — od 2007 roku jest
on objety opicka ze strony firmy.

20 http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?edycja=2010&kk_id=254&action=szczegoly,
dostep: 29.07.2012.

*! Tbid.
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tegorii Climate/Environment, Ztoty Spinacz za dzialania CSR oraz nagrody w ra-
mach Magellan Awards™.

Podsumowanie

Media spolecznosciowe maja wiele zalet, ktore powoduja, ze staja si¢ ide-
alnym narzedziem do propagowania dziatan z zakresu spolecznej odpowiedzial-
nosci biznesu. Zaprezentowana kampania jest przyktadem profesjonalnego wy-
korzystania social media wtasnie w marketingu spotecznym i wysokiej skutecz-
nosci tych dziatan.

Firma miata mozliwo$¢ rzeczywistego zaobserwowania, jak szybko podana
przez nig informacja (realizowane zadanie itp.) jest odbierana na forum i szeroko
komentowana. Internauci nie pozostali obojetni wobec wiadomosci, ktére poja-
wialy si¢ w ramach forum, bardzo aktywnie uczestniczyli w uzupetianiu ich
tresci i czerpali z tego duzo radosci.

Decyzje o wykorzystaniu social media w realizacji zatozen spolecznej od-
powiedzialnosci biznesu w firmie Milka nalezy uzna¢ za wlasciwa. Mozna przy-
puszczaé, ze tych dziatan bedzie na rynku polskim coraz wigcej. Wydaje sig, ze
zadowolona jest zarowno firma, jak i uczestnicy.

Praktycznie mozliwosci Web 2.0 sa dzi$ nieograniczone, dlatego warto to
bra¢ pod uwagge takze w implementacji dziatan CSR. Efektywnos¢ CSR 2.0 beg-
dzie zalezata od tego, czy firma bedzie w stanie realizowaé odpowiedzialny biz-
nes w ramach nowych mediéw i czy wykorzysta sie¢ do polaczenia wokot idei
swoich interesariuszy. A to z kolei bedzie mozliwe, jezeli dziatania firmy zostana
uznane za autentyczne i zgodne z systemem warto$ci uzytkownikow portalu, na
ktérym zostanie przeprowadzona akcja.

Literatura

Barefoot D., Szabo J., Znajomi na wagg zlota. Podstawy marketingu w mediach spo-
tecznosciowych, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011.

Lewinson J.C., Gibson S., Marketing partyzancki w mediach spolecznosciowych. 126
narzedzi w walce o pozycje w Internecie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011.

Mac A., E-przyjaciele. Zobacz, co media spolecznosciowe moga zrobi¢ dla Twojej fir-
my, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2011.

Mazurek G., Blogi i wirtualne spotecznosci, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2008.

22 http://www.karierakraftfoods.pl/aktualnosci/11-1028/Kolejna_nagroda dla_kampanii Milka Razem
dla_Tatr.aspx.



CSR 2.0, czyli wykorzystanie mediow spofecznosciowych... 65

Szklarczyk M., CSR 2.0 czyli spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu a media spolecznos-
ciowe — studium przypadku, Krakéw 2012, maszynopis.

Zrodia internetowe

http:/s.files.idg.pl/ffdeef/09fd 7cbf6576ea82d543b233¢7b6772/419¢3bbb/raport/SocialMedia
2012.pdf.
http://interaktywnie.com/index/index/?file=raport_media_spolecznosciowe.pdf.
http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk kampanie.php?edycja=2010&kk id=254&actio
n=szczegoly.
http://www.karierakraftfoods.pl/aktualnosci/11-1028/Kolejna nagroda dla kampanii
Milka Razem dla Tatr.aspx.
http://webfan.pl/uploads/2010/03/Konsument-w-mediach-spotecznosciowych.pdf.
http://odpowiedzialnybiznes.pl/pl/praktyka-csr/aktualnosci.html?id=5282.
http://interaktywnie.com/biznes/blog-ekspercki/social-media/czym-sa-social-media-era-
social-media-7956.

CSR 2.0 - THE EMPLOYMENT OF SOCIAL MEDIA
IN CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY CAMPAIGNS.
CASE STUDY FROM POLISH MARKET

Key words: social media, corporate social responsibility, social campaign

Summary

The aim of this article is analysis of possibilities of social media’s usage to carry
out tasks from the area of corporate social responsibility. It presents an example of such
activities from the Polish market — campaign of Milka. Together for Tatry (,,Milka. Ra-
zem dla Tatr”).
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