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WYKORZYSTANIE MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH W CSR

Streszczenie: Media spoteczno$ciowe (social media) staja si¢ coraz bardziej popular-
nym obszarem zasobdw internetowych. Wzrost zainteresowania tymi mediami jest wi-
doczny zwlaszcza w liczbie internautéw z nich korzystajacych. Sytuacja ta nie uszia
uwadze podmiotow gospodarczych stosujacych strategie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu, ktore coraz czgséciej zaczynaja dostrzega¢ potencjalne korzysci, jakie daja media
spoteczno$ciowe. Wyrazem znaczenia mediéw dla przedsigbiorstw jest choéby powsta-
nie koncepcji CSR 2.0, zaproponowanej przez Vissera, powigzanej] w duzym stopniu
z mediami spolecznoéciowymi. Dlatego tez gtdéwnym celem artykutu jest proba analizy
korzysci wynikajacych z zastosowania CSR w mediach spoteczno$ciowych. Ponadto
w artykule przedstawiono ide¢ medidow spotecznosciowych i ich znaczenie dla przedsig-
biorstw.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe (social media), spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu (CSR), internet, strategia.

Wprowadzenie

Liczba 0sob korzystajacych z najwickszych serwiséw internetowych ciaggle
ro$nie. Nie sposob nie zauwazy¢ powstajacych nowych stron internetowych
skupiajacych wokot siebie miliony internautow. Wsrod najbardziej popularnych
witryn internetowych znajduja si¢ media spotecznoscowe (social media). Wzbu-
dzaja one duze zainteresowanie nie tylko wsrod zwyklych uzytkownikéw inter-
netu, ale takze przedsigbiorcow, ktorzy zaczynaja zauwazaé potencjalne korzy-
$ci, jakie moga nies¢ media spoteczno$ciowe. Wedtug raportu Digital, Social
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& Mobile 2015 przecigtny Polak spedza w internecie 4,9 godz., a w tym az 2,1 godz.
w mediach spotecznosciowych. Ponadto w Polsce z mediow spotecznosciowych
aktywnie korzysta 13 mln internautéw i liczba ta stale rosnie [www 3]. Sg to
liczby, nad ktorymi Zadne przedsigbiorstwo nie powinno przejs¢ obojetnie. Dlatego
tez media spoteczno$ciowe stanowig narzedzie, ktore moze mie¢ idealne zasto-
sowanie w tworzeniu i realizacji strategii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(CSR — corporate social responsibility). Strategia ta polega na uwzglednieniu
w dziatalnosci firmy aspektow: spolecznych, ekologicznych i pracowniczych.
Koncepcja CSR ciggle ewoluuje, czego dowodem jest chocby CSR 2.0 powia-
zane z wykorzystaniem narzedzi WEB 2.0, w tym mediow spoteczno$ciowych.

W celu przygotowania artykutu wykorzystano nastepujace metody badaw-
cze: krytyczng analizg literatury polskiej i zagranicznej, raportow i opracowan
przygotowanych przez rdzne instytucje, metod¢ opisowa i porownawczg. Glow-
nym celem artykutu jest proba analizy korzysci wynikajgcych z zastosowania
CSR w mediach spotecznosciowych.

1. Istota i pojecie mediow spolecznosciowych

Pojecie media spolecznosciowe wywodzi si¢ od angielskich stow social
media. Termin ten po raz pierwszy zostal uzyty w 2004 r. przez Shipleya. Od
tamtego czasu powstalo wiele definicji mediéw spolecznosciowych. Gogotek
[2010, s. 162] przedstawia media spolecznosciowe jako forme naturalnej, nie-
skrepowanej wymiany informacji w sieci pomigdzy osobami na temat wspol-
nych zainteresowan. Pod pojeciem social media rozumie si¢ wszystkie te formy
i kanaty komunikacji online, ktdére umozliwiajg dialog i wymian¢ opinii na dany
temat [Fabjaniak-Czerniak, 2012, s. 186]. Kaplan i Haenlein [2010, s. 59-68]
definiujg media spotecznosSciowe jako grupge bazujacych na internetowych roz-
wigzaniach aplikacji, ktére opieraja si¢ na ideologicznych i technologicznych
podstawach Web 2.0 i ktore umozliwiajg tworzenie i wymiang wygenerowanych
przez uzytkownikdw tresci.

Do nurtu social media najcze¢sciej zalicza sig: blogi, fotoblogi, vlogi (video-
blogi), mikroblogi, serwisy spotecznosciowe, zaktadki spotecznosciowe, Wiki,
a takze fora internetowe i listy dyskusyjne, ktére sa najstarszymi formami
[Brzozowska-Wos, 2013, s. 56]. Blogi internetowe to strony www zawierajace
datowane wpisy internautéw stanowigcych swoiste spolecznosci. Istnieje wiele
odmian blogéw, np. mikroblogi, na ktérych mozna zamieszcza¢ krotkie teksty.
Przyktadem mikrobloga jest Twitter. Inng odmiang blogow sa vblogi, czyli blogi
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wykorzystujace przekaz wideo. Mechanizmy Wiki to typ serwisu internetowego,
w ktorym tre§¢ mozna tworzy¢ i zmienia¢ z poziomu przegladarki internetowe;j
za pomocg jezyka znacznikow lub edytora [www 2]. Serwis spolecznosciowy to
z kolei portal skupiajacy spoleczno$¢ i umozliwiajacy jej komunikacje. Funda-
mentem serwisOw spotecznosciowych sa profile osobowosciowe jego uzytkowni-
kow, ktdrzy zamieszczaja w nich roznego rodzaje informacje, zdjecia, filmy itp.
Warto podkresli¢, ze wyzej wymienione narz¢dzia sa zwigzane z WEB 2.0,
ktore utozsamiane jest z aktywnym korzystaniem z internetu. Podejscie Web 2.0
okresla zarbwno nowe rozwigzania technologiczne i narzgdzia informatyczne, jak
i nowa filozofie dziatania internetu; filozofi¢ otwartosci, wolnos$ci, rownosci, krea-
tywnosci 1 wspotpracy uprzywilejowujaca zwyktych ludzi, ktorzy nawigzuja kon-
takty 1 rozpoczynaja dialog [Tapscott i Williams, 2008, s. 39]. Ciekawostka jest
fakt, ze strony internetowe, ktorych dzialanie oparte jest na Web 2.0, naleza obec-
nie do najbardziej popularnych m.in. dlatego, ze ich tres¢ jest tworzona przez sa-
mych uzytkownikéw, co w tradycyjnych stronach www nie mialo miejsca. Na rys. 1
przedstawiono najbardziej popularne serwisy mediow spotecznos$ciowych.

Grupa Wirtualna Polska - Spotecznosci _' 2 286 506
wordpress.com _l 2435743
twitter.com | | 2724467
Grupa Interia.pl - Spotecznosci 4086 676
Grupa Gazeta.pl - Spotecznosci 4904 672

Grupa Onet - RASP - Spotecznosci 5992 838

Grupa Google - Spotecznosci 8 657 342

facebook.com 17 314 530 |

Rys. 1. Serwisy spoteczno$ciowe w Polsce wraz z liczba uzytkownikow w 2015 r.
Zrodto: [www 4].

Analizujac dane przedstawione na rys. 1 mozna zauwazyc¢, ze najpopular-
niejszym portalem spoteczno$ciowym w 2015 r. byt facebook.com z ponad 17 min
uzytkownikow. Warto zauwazy¢, ze w porownaniu z rokiem poprzednim serwis
ten zanotowal wzrost o ponad 1,2 min internautéw. Dane przedstawione na ry-
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sunku dowodza jednoznacznie ogromnej popularno$ci i znaczenia medidw spo-
tecznos$ciowych w polskim spoleczenstwie. W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze
jednym z gtownych celow uzycia sieci przez gospodarstwa domowe jest udziat
w czatach, grupach Iub forach dyskusyjnych, korzystanie z komunikatoréw inter-
netowych, tworzenie i czytanie blogdw oraz korzystanie z serwisow spoteczno-
sciowych. W przypadku oséb w wieku 16-74 lata taki cel deklaruje 41,1% uzyt-
kownikow, za$§ w przypadku grupy wiekowej 12-15 lat az 85,2% [GUS, 2014].

2. Znaczenie mediow spolecznosciowych
dla polskich przedsi¢biorstw

Obecnos¢ przedsigbiorstw w mediach spotecznosciowych jest istotna z punktu
widzenia kontaktéw z interesariuszami, np. klientami. Umozliwiaja one szybka
i fatwg reakcj¢ na pojawiajace si¢ informacje uzytkownikéw internetu. Firmy za
pomocg omawianych mediow moga przegladaé¢ komentarze, odpowiada¢ na
zadawane pytania, a takze monitorowa¢ zachowania i postgpowanie internau-
tow. Sytuacja ta sprzyja komunikacji obustronnej, a wigczanie klientow w zycie
firmy powoduje wzrost zaangazowania konsumentow wobec marki, produktu
czy ustugi. Warto podkresli¢, ze dla uzytkownikow internetu czesto informacje
publikowane w mediach spotecznosciowych majg wigksze znaczenie niz prze-
kazy zamieszczane w tradycyjnych mediach. Elastyczno$¢ social media i ich
dynamizm pozwalaja przedsigbiorstwom na adaptacje do zmiennych warunkow
otoczenia oraz wykorzystanie pojawiajacych si¢ w nim szans.

Scharakteryzowanie dostepnych obecnie medidow spoleczno$ciowych jest
zadaniem do$¢ ztozonym. Wynika to z mnogosci oferowanych przez nie cech
funkcjonalnych, mozliwosci zastosowan oraz spodziewanych efektow ich stosowa-
nia. Zréznicowane sg rowniez cele, wokot ktorych skupiaja si¢ cztonkowie interne-
towych spotecznosci. Przekazuja rézne informacje, w roznej formie i w rdznej
intensywnosci [Szczepanczyk, 2014, s. 191]. Nie budzi watpliwosci fakt, ze
istnienie réznych form medidow spotecznosciowych daje przedsiebiorstwom
szeroki wachlarz mozliwosci ich zastosowania w polityce CSR. Na rys. 2 przed-
stawiono najbardziej popularne rodzaje medidow spotecznosciowych, ktorymi
postuguja sie przedsigbiorstwa w Polsce.
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Serwisy Portale Narzedzia Wiki
spotecznosciowe udostepniajace
media

Rys. 2. Rodzaje mediéw spotecznosciowych wykorzystywanych w polskich
przedsigbiorstwach w 2014 r.

Zrodto: GUS [2014].

Najbardziej popularng formg mediéw spotecznosciowych sg serwisy spo-
tecznosciowe (rys. 2), ktorych uzywa ponad 18% polskich przedsiebiorstw, oraz
portale udostgpniajace media (7,6% firm), np. youtube.com, wrzuta.pl. Najmniej
uzywanym instrumentem social media sa narzedzia Wiki, gdyz maja one zasto-
sowanie jedynie dla 3,5% podmiotow gospodarczych. Dokonujac analizy niniej-
szych danych mozna zauwazy¢, ze wiekszos¢ przedsigbiorstw nie korzysta z me-
diow spotecznosciowych, a co za tym idzie nie widzi korzysci, jakie mogg one
przynies¢. W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze poziom uzytkowania social media
jest w polskich firmach zréznicowany. Widoczna jest tendencja, ze wraz ze
wzrostem przedsigbiorstwa rosnie takze jego zaangazowanie w mediach spo-
tecznosciowych (rys. 3).
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Ogodtem 21,70%
Mate 19,60%
Srednie 29,10%
Duze 45,60%

Rys. 3. Wykorzystanie medidow spolecznosciowych w polskich przedsigbiorstwach
Zrodlo: GUS [2014].

Patrzac na dane przedstawione na rys. 3, mozna zauwazy¢ do$¢ duza dys-
proporcje miedzy zastosowaniem mediow spoteczno$ciowych w matych i duzych
przedsigbiorstwach, ktora wynosi 26%. Roznica ta wynika gtéwnie ze specyfiki
poszczegdlnych rodzajow przedsigbiorstw. W najwiekszych przedsigbiorstwach
powszechne sa nowoczesne metody i techniki zarzadzania. Ponadto podmioty te
wykorzystuja czesto wynajetg kadre menedzerska, a takze korzystaja z zespotu
doradcow 1 specjalistow, ktorzy dostrzegaja znaczenie social media. Natomiast
w matych podmiotach gospodarczych niejednokrotnie przedsigbiorca pehi jed-
nocze$nie wiele funkcji — jest zar6wno wilascicielem, menedzerem, kadrowym,
jak i ksiegowym, co pochlania mu wigkszos¢ czasu. Moze to wptywac na fakt,
ze znaczna cze$¢ malych przedsigbiorstw nie dostrzega potencjalnych nowych
instrumentow zwigzanych z branza IT, a ktore moga przyczyni¢ si¢ do zwigk-
szenia konkurencyjnoséci. Obecnos¢ przedsigbiorstw w mediach spotecznoscio-
wych wynika m.in. z uzyskania korzy$ci komunikowania CSR, ktére mozna
podzieli¢ na cztery kluczowe grupy: korzysci odnoszace si¢ do: celow komuni-
kacji, stylu komunikacji, zawarto$ci komunikacji oraz procesOw tworzenia na-
rzgdzi komunikacji [Isenmann, 2006, s. 247-254]. Celem komunikacji jest m.in.
poprawa wizerunku i reputacji przedsiebiorstwa. Obszar stylu komunikacji od-
nosi si¢ do mozliwos$ci uzyskania informacji zwrotnej i monitorowania zacho-
wan klientow w internecie. Kategoria zawartosci komunikacji dotyczy indywi-
dualizacji przekazu, czyli informacje przekazywane przez firme s3 dostosowane
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do jej odbiorcéw. Grupa proceséw tworzenia narz¢dzi komunikacyjnych jest
zwigzana z mozliwoscig zastosowania tych samych informacji w réznych rodza-
jach mediow spolecznos$ciowych.

3. Dzialania CSR w mediach spolecznosciowych

CSR jest dobrowolnym przyjeciem na siebie odpowiedzialnosci ekono-
micznej, prawnej, etycznej i filantropijnej za wplyw prowadzonej dziatalnosci
gospodarczej na interesariuszy i srodowisko naturalne. Podmioty gospodarcze,
dazac do osiagnigcia wlasnych celow ekonomicznych i spotecznych, stajg si¢
wspottworcami dobrobytu spolecznego i wspotuczestnicza w dazeniu do zrow-
nowazonego rozwoju [Stefanska, 2014, s. 5]. Odbiorcami dziatan spotecznie
odpowiedzialnych w internecie sg rozne grupy interesariuszy, do ktorych naleza
klienci, pracownicy, udzialowcy, konkurenci, spoteczno$ci lokalne itp. Dostep
do poszczegolnych grup odbiorcow moze odbywac si¢ poprzez dwie grupy narze-
dzi: pozostajace pod kontrola danego przedsiebiorstwa i te znajdujace sie poza
jego bezposrednig kontrolg [Kos-Labgdowicz, 2013, s. 39]. Przykltadem instru-
mentéw kontrolowanych przez przedsigbiorstwo moga by¢ np. firmowe blogi,
konto na Facebooku, czy Youtube. W tym przypadku firma ma mozliwos¢ kon-
troli zamieszczonych tre$ci. Jednakze nalezy pamigtaé, ze cze$¢ dialogu na te-
mat firmy, jej produktéw czy uslug moze odbywac¢ si¢ poza mediami, ktére mo-
Ze monitorowac przedsigbiorstwo. Przedsigbiorstwo chcace prowadzi¢ skuteczng
polityke CSR w mediach spoteczno$ciowych musi wzig¢ ten fakt pod uwage.

Dziatania przedsigbiorstw CSR czesto widoczne sa w serwisach spoteczno-
sciowych. Jednym z pierwszych serwisOw tego typu na $wiecie byl serwis
MySpace. Natomiast obecnie liderem popularnosci w tej kategorii jest Facebook,
zatozony w 2004 r. przez studenta Harvardu — M. Zuckerberga. W Polsce duza
popularnoscia cieszy si¢ takze Nasza Klasa, cho¢ popularno$¢ tego serwisu
w ostatnich latach spada. Badania konsumentéw wskazuja, ze ok. 23% internau-
tow dodaje profile firm lub marek do swoich znajomych, a takze zapisuje si¢ do
profili firm jako ich fan. Znaczna cz¢$¢ osob decyduje si¢ na interakcje z profi-
lami firm czy marek w serwisach spolecznosciowych: 43% dodaje komentarze
na profilu, natomiast 16% komentuje materialy zamieszczane przez dane przed-
sigbiorstwo [Euro RSCG Worldwide, 2010].

Przedsi¢biorstwa obecne na serwisach spoteczno$ciowych moga tworzy¢
wokot siebie spolecznosci, a takze prowadzi¢ dialog z interesariuszami na temat
dziatan spotecznie odpowiedzialnych. Przykladem takiej dziatalno$ci jest pro-
gram ,,Wokot Nas” — inicjatywa spoteczna firmy Provident. Jest to program
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ogodlnopolski, skierowany do lokalnych spotecznosci, zwlaszcza tych zyjacych
w mniejszych miejscowosciach, ktorego celem jest wspieranie polskich rodzin.
Pomoc ta polega na zwigkszeniu dostepu do edukacji oraz przeciwdziataniu
wykluczeniu spolecznemu i finansowemu. W akcje moze wlaczy¢ si¢ kazda
osoba poprzez profil na Facebooku ,, Tak Pomagam”. W ramach takich dziatan
firma organizuje wiele konkurséw, np. finansowata pomysly internautéw na
realizacj¢ dziatan zgodnych z omawianym programem [www 1]. Dzigki takiej
dziatalnosci firma moze przy okazji dziatan CSR promowa¢ swoja marke, przy-
cigga¢ zainteresowanych internautdw, ktorzy przekazujg informacje kolejnym
osobom. Przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialne obecne na portalach spo-
fecznosciowych moga zyska¢ wieksza wiarygodno$¢ oraz polepszy¢ relacje z intere-
sariuszami, ktorzy beda identyfikowaé si¢ z marka.

Kolejnym rodzajem mediéw spolecznosciowych wykorzystywanym przez
przedsigbiorstwa sg roznego rodzaju blogi. Mozna wyr6zni¢ cztery podstawowe
formy aktywnos$ci przedsigbiorstw w blogosferze: monitoring blogéw w celu
poszukiwania opinii o firmie, komentowanie wpisow, udzial w dyskusjach,
wspolpraca z blogerami, prowadzenie firmowego bloga [Szumniak-Samolej,
2012, s. 64]. Firmy, monitorujac blogi, moga uzyska¢ bezcenne informacije o swoich
produktach czy ustugach. Przedsigbiorstwom tatwiej jest zrozumie¢ silne i stabe
strony swoich produktow, ktore sg zglaszane przez uzytkownikéw. Internauci
moga za pomoca blogéw zadawac pytania dotyczace danego produktu i reko-
mendacji, a firma w tym przypadku moze wpis skomentowac, a takze rozwiac
ewentualne watpliwosci. Warto zauwazy¢, ze na blogu mozna zamieszczac¢ od-
no$niki do stron internetowych polecanych przez autora wpisu. W tym przypad-
ku firma moze skierowac czytelnikoéw bloga do wybranych przez siebie stron
internetowych i informacji.

Przyktadem firm, ktére prowadza wlasnego bloga na temat CSR, sag PwC
Polska Sp. z 0.0. oraz Orange Polska. Na blogach obu firm sg umieszczane in-
formacje o najnowszych wydarzeniach z zakresu CSR. Ponadto firmy dzielg si¢
tam wiedzg 1 doswiadczeniami z obszaru spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
internauci za$ sg zachgcani do zamieszczania komentarzy i dialogu. Wydaje sie,
ze blogi sa doskonatym instrumentem komunikacji CSR, gdyz umozliwiaja na-
tychmiastowa interakcje.

Najmniejszg popularnos$cig wsrdd polskich przedsiebiorstw ciesza si¢ me-
chanizmy Wiki. Przyktadem takiego rodzaju medidow spotecznosciowych moga
by¢ portale stanowigce swoistg baz¢ wiedzy na temat produktow i ustug. Moze
ona zawiera¢ zardwno pozytywne i krytyczne uwagi, co wazne, kazdy internauta
moze edytowac¢ swoje wpisy. Dzigki takiemu rozwigzaniu proces decyzyjny
potencjalnego klienta ulega skroceniu. Dziatania CSR w tym przypadku moga
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polega¢ np. na zamieszczeniu przez firm¢ wypisow zwigzanych z dzialalnoscia
proekologiczng i prospoteczng.

Podsumowujac, wydaje si¢, ze media spoleczno$ciowe mogg by¢ doskonatym
no$nikiem idei CSR, dla ktorej olbrzymie znaczenie maja kanaty komunikacji.
Organizacje spotecznie odpowiedzialne wykorzystuja media na kilku kluczo-
wych poziomach, tj. analizy informacji, dialogu, tworzenia relacji i kooperacji.
Gloéwna zaleta omawianych mediow jest przede wszystkim szybka komunikacja
CSR oraz wzrost §wiadomosci klientow. Firma za pomocg social media moze
motywowac internautow do okreslonych dziatan proekologicznych i prospotecz-
nych, a takze kontrolowac ich reakcje. Ponadto media spolecznosciowe stanowia
istotne zrodlo informacji dla firmy. Dzigki informacjom przedsigbiorstwo moze
dokona¢ ewentualnych korekt w réznych aspektach dziatalnosci gospodarcze;j
1 skuteczniej konkurowaé na rynku. Warto doda¢, ze zaletg polityki CSR prowa-
dzonej w social media jest niewielki koszt. Przedsigbiorstwo, korzystajac z mediow
spotecznosciowych, moze zamiast klasycznego raportowania CSR wprowadzi¢
raporty interaktywne w celu prowadzenia otwartego dialogu z interesariuszami.

Podsumowanie

Technologie informacyjne stajg si¢ coraz bardziej dominujace w zyciu kaz-
dej osoby na $wiecie. Stale ro$nie popularno$¢ komputerow, sieci i ustug inter-
netowych. Niemalze kazdego dnia pojawiajg si¢ nowe portale, a szczegblnego
znaczenia nabieraja media spoteczno$ciowe. Rozwoj internetu sprawia, ze zmienia
si¢ tradycyjny obraz interesariusza, ktéory dawne czynnosci przenosi do $wiata
wirtualnego. Ewolucja interesariuszy, a w tym klientéw, wymaga od firm zmia-
ny podejscia w obszarze CSR. Jednakze wigkszo$¢ polskich przedsigbiorstw nie
dostrzega potencjatu mediow spotecznosciowych, ktore moga stanowi¢ nowy
instrument komunikacji dziatan spolecznie odpowiedzialnych. Wydaje sie, ze
zrozumienie istoty i korzysci, jakie niosg ze soba social media, moze w znaczg-
cy sposob usprawni¢ CSR.

Literatura

Brzozowska-Wo$§ M. (2013), Media spotecznosciowe a wizerunek marki [w:] W. Golnau
(red.), ,,Zarzadzanie i Finanse”, nr 1, ,Prace i Materialy Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Gdanskiego”.

Euro RSCG Worldwide (2010), Konsument w mediach spolecznosciowych, http://inter
aktywnie.com/public/upload/data/Konsument-w-mediach-spolecznosciowych.pdf
(dostgp: 12.12.2015).



118 Wojciech Leonski

Fabjaniak-Czerniak K. (2012), Internetowe media spolecznosciowe jako narzedzie public
relations [w:] K. Kubiak (red.), Zarzqdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci,
Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa.

GUS (2014), Spoleczenstwo informacyjne w Polsce w 2014 r., Warszawa, http://stat.gov.
pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-
informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-w-2014-r-,2,4.html (dostep:
2.11.2015).

Gogotek W. (2010), Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie, paradoksy,
Oficyna Wydawnicza Aspra, Warszawa.

Isenmann R. (2006), CSR Online: Internet Baed Communication [w:] J. Jonker, M. de Witte
(red.), Management Models for CSR, Springer, Berlin.

Kaplan A.M., Haenlein M. (2010), Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media, ,,Business Horizons”, No. 53(1).

Kos-Labedowicz J. (2013), Media spolecznosciowe w dzialaniach marketingowych
i pomiar ich skutecznosci [w:] G. Rosa (red.), ,,Problemy Zarzgdzania, Finanséw
i Marketingu”, nr 28, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”.

Stefanska M. (2014), Rola spolecznej odpowiedzialnosci w tworzeniu przewagi konku-
rencyjnej przedsiebiorstw handlu detalicznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Poznaniu, Poznan.

Szczepanczyk M. (2014), Innowacyjne sposoby wykorzystania mediow spotecznoscio-
wych w komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej organizacji [w:] T. Krasnicka (red.),
Innowacyjnosé wspolczesnych organizacji. Kierunki i wyniki badan, ,,Studia Eko-
nomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, nr 183.

Szumniak-Samolej J. (2012), Druga generacja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
[w:] P. Ploszajski (red.), Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu w nowej gospodarce,
OpenLinks, SGH w Warszawie, Warszawa.

Tapscott D., Williams A. (2008), Wikonomia. O globalnej wspolpracy, ktora zmienia
wszystko, Wydawnictwa Ekonomiczne i Profesjonalne, Warszawa.

[www 1] http://www.csr-provident.pl/nasze-programy/wokol-nas/o-programie/ (dostep:
30.12.2015).

[www 2] https://www.pl.wikipedia.org/wiki/Wiki (dostep: 1.01.2016).

[www 3] http://www .slideshare.net/wearesocialsg/digital-social-mobile-in-2015 (dostep:
26.12.2015).

[www 4] http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/najpopularniejsze-serwisy-tematyczne-
w-kwietniu-2015-roku/page:5 (dostep: 20.12.2015).



Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w CSR 119

USAGE OF SOCIAL MEDIA
IN CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Summary: Social media become more and more popular in area of the Internet. There
are many people who make use of computer-mediated tools. What is more, enterprises
which are social responsible often make out benefits of this media. The concept of CSR
2.0, which was created by Visser is an expression of the importance enterprises assign to
social media. The main goal of this article is the analysis of CSR advantages in social
media. The article also presents the idea and meaning of social media for companies.

Keywords: corporate social responsibility (CSR), strategy, social media.



