ALLRLERLIRLRE,

DIGITAL NINJAS 2023

ETYKA I CSR
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

POD REDAKCJA

e SEBASTIANA KOPERY Q

Q

L .
* INSTYTUT PRZEDSIEBIORCZOSC]

UNIWERSYTETU JAGIELLONSKIEGO






DIGITAL NINJAS 2023

ETYKA I CSR
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH







DIGITAL NINJAS 2023

ETYKAICSR
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

REDAKTOR NAUKOWY
Sebastian Kopera

uky

y UNIWERSYTET JAGIELLONSKI
%) INSTYTUT PRZEDSIEBIORCZOSCI



Rada Naukowa

Matgorzata Bednarczyk, Jarema Batorski, Jacek Gancarczyk, Sebastian Kopera,
Matgorzata Kurleto, Marta Najda-Janoszka, Karolina Nessel,

Aleksander Panasiuk - przewodniczacy, Ewa Wszendybyt-Skulska,

Marek Zawartka, Michat Zemta, Szczepan Ko$ciétek - sekretarz

Recenzenci
dr hab. Marta Najda-Janoszka prof. U], dr hab. inz. Ewa Wszendybyt-Skulska prof. U],
dr Igor Perechuda, dr hab. Jarema Batorski prof. U]

Autorzy

mgr Kamil Kwiecien, mgr Bartosz Wawrowski, dr Magdalena Sawczuk,
mgr Julia Grabania, mgr Kamila Kwiatkowska, mgr Magdalena Kotpak,
mgr Martyna Stawinska, lic. Karolina Branka

Korekta i redakcja
Agnieszka Brzostowska, Dorota Flaga

Opracowanie graficzne i sktad
Dorota Flaga, Wydawnictwo BioDar

Projekt okladki
Aleksandra Wrona

Publikacja sfinansowana przez Instytut Przedsiebiorczos$ci Uniwersytetu
Jagiellonskiego.

o0ee

Ten utwor jest dostepny na licencji Creative Commons Uznanie autorstwa —
Uzycie niekomercyjne - Na tych samych warunkach 4.0 Miedzynarodowe.

ISBN 978-83-968699-1-3
Wydanie I, Krakéw 2023

Publikacja Uniwersytetu Jagiellonskiego
Instytut Przedsiebiorczosci

ul. prof. S. Lojasiewicza 4

30-348 Krakow

tel. (12) 664 55 79
www.przedsiebiorczosc.uj.edu.pl



SPIS TRESCI

Sebastian Kopera

ROZDZIAL 1
Wspéttworzenie zrownowazonej wartosci w mediach spotecznosciowych.... 11

Kamil Kwiecien, Bartosz Wawrowski

ROZDZIAL 2
Dziatania muzedw z zakresu CSR komunikowane w mediach
SPOIECZNOSCIOWYCh .. ..o e 25

Magdalena Sawczuk

ROZDZIAL 3
Postawy spotecznosci LGBTQ i jej sojusznikéw wobec zjawiska
pinkwashingu w social mediach...................oooin 41

Julia Grabania

ROZDZIAL 4
Percepcja trendu body positivity w strategiach e-marketingowych marek..... 61
Magdalena Kotpak

ROZDZIAL 5
Komunikacja CSR sieci sklepéw handlowych a decyzje zakupowe klientéw
werzesocial media. ... ... 77

Kamila Kwiatkowska

ROZDZIAL. 6
Znaczenie etyczno$ci dziatan firmy dla klientéw na przyktadzie
Leroy Merlin. . ..o 91

Martyna Stawirska

ROZDZIAL 7
Influencer marketing a etyka reklamy w mediach spotecznosciowych....... 109

Karolina Branka






WSTEP

Na kwestie zwigzane z etyka i spoteczna odpowiedzialno$cig biznesu (CSR)
w przestrzeni medidw spoteczno$ciowych mozna patrzy¢ dwojako. Po pierwsze
zagadnienia te sg wigczane jako trwaty element budujacy tozsamos$¢ organizacji,
co znajduje swoje odbicie w prowadzonej przez nie komunikacji marketingowe;j.
Z drugiej strony stanowig one istotny aspekt oceny dziatan firm, ktéra to ocena
indukuje konkretne reakcje odbiorcow zaré6wno w samych mediach spoteczno-
$ciowych, jak i w przestrzeni realnej. Kazdy z zebranych w tej monografii tekstéw
reprezentuje przynajmniej jedng z tych perspektyw, koncentrujgc sie jednak na
réznych zagadnieniach szczeg6towych.

Pierwszy artykut podejmuje zagadnienia wspéttworzenia zréwnowazonej
warto$ci w mediach spotecznosciowych. Jest to o tyle wazne, ze zwykle w dys-
kursie o zréwnowazeniu dziatalno$ci biznesowej dominuje ujecie jednostronne,
dotyczace oczekiwanych czy realnych dziatan organizacji. Autorzy tekstu zdecy-
dowali sie jednak pokazac¢ - za pomocg systematycznego przegladu literatury - ze
na proces tworzenia zrownowazonej warto$ci mozna patrze¢ réwniez przez pry-
zmat ko-kreacji, dla ktérej interaktywna przestrzen mediéw spotecznosciowych
stanowi doskonate sSrodowisko rozwojowe.

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw, wbrew nazwie,
nie odnosi sie wytgcznie do organizacji for-profit, ale w réwnym stopniu dotyczy
podmiotéw, dla ktérych zysk finansowy nie jest ani gtéwnym motorem dziatan,
ani podstawowym kryterium oceny ich rezultatéw. Do tej kategorii organizacji
nalezg niewatpliwie muzea. Rozdziat drugi analizuje zakres i sposéb, w jaki te
podmioty wykorzystuja elementy CSR w komunikacji marketingowej, prowadzo-
nej za posrednictwem mediéw spotecznosciowych.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ to zobowigzanie organizacji do dziatania na
rzecz rozwigzywania okreslonych problemoéw spotecznych czy srodowiskowych.
Niewatpliwie jest to podejscie aktualne i modne, co powoduje, ze wiele firm pro-
buje wiaczy¢ ten trend do swoich dziatan e-marketingowych. Jednak nie zawsze
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takie dziatania - i méwiace o nich komunikaty - sa szczere. Swiadcza o tym liczne
»patologie” w rodzaju ,greenwashingu”, czy ,pinkwashingu”, majace przynie$¢ fir-
mie korzysci wizerunkowe z bycia postrzegang jako ,spotecznie odpowiedzialng”.
W rzeczywistosci jednak sa to dziatania pozorne, czesto ukierunkowane na za-
tuszowanie mniej chlubnych aspektéw funkcjonowania firm. O tym, jakie realne
skutki przynosza takie pozorne dziatania, traktuje rozdziat trzeci.

Kolejny rozdziat pozostaje w nurcie spotecznej odpowiedzialnos$ci w prze-
strzeni e-marketingowej. Praktyka pokazuje, Zze nawet jesli pewne trendy CSR
sg przez firmy wykorzystywane w sposob uczciwy i rzetelny, to i tak nie ma
gwarancji co do ostatecznego odbioru takich komunikatéw przez klienta. Tak
dzieje sie zwlaszcza w przypadku trendow, ktore sg nowatorskie, a przy okazji
wzbudzaja pewne kontrowersje w spoteczenstwie. Do takich trendéw na rynku
polskim nalezy m.in. ,ciatopozytywnos$¢” lub, inaczej, body positivity. Autorka
rozdziatu czwartego przeanalizowata percepcje tego trendu jako elementu ko-
munikacji wybranych marek, identyfikujac szereg uwarunkowan skutecznosci
takiej komunikacji.

Méwiac o skutkach komunikacji firmy wykorzystujacej CSR, nie spos6b pomi-
nac jej wptywu na najbardziej uchwytny i pozadany aspekt aktywnosci klientow,
czyli ich decyzje zakupowe oraz lojalno$¢. Ta wazna relacja zostata przeanalizo-
wana w rozdziale pigtym na przyktadzie wybranych sieci handlowych w Polsce.
Autorka, na podstawie przeprowadzonych badan, wykazata, ze klienci oczekuja
elementéw CSR w komunikacji marketingowej firm, cho¢ nie znajduja one istot-
nego przetozenia na podejmowane przez nich decyzje zakupowe.

Znaczenie mediow spotecznosciowych, jako przestrzeni kreacji wizerunku,
dostrzezono juz dawno. Zauwazono rowniez, ze ich potencjal moze szybko ob-
rdcic sie przeciwko firmie, jesli ta zaangazuje sie w dziatania nieetyczne. Takie
postepowanie najprawdopodobniej doprowadzi do kryzysu wizerunkowego. Po-
zostaje jednak pytanie, naile trwaty jest jego wptyw na postawy klientow, zwtasz-
cza w poréwnaniu z innymi determinantami postaw i decyzji konsumenckich.
Odpowiedzi poszukuje autorka rozdziatu széstego, analizujac niedawny kryzys
wizerunkowy firm Leroy Merlin, zwigzany z wojna na Ukrainie.

Ostatni artykul podejmuje problem etycznosci dziatan influenceréw, czyli in-
ternetowych lideréw opinii, ktérzy chetnie angazuja sie we wspotprace z podmio-
tami komercyjnymi. Takie dziatania powinny by¢ wyraznie oznaczone, co zresztg
jest doktadnie zdefiniowane w istniejacych regulacjach prawnych. Nieumieszcze-
nie takich oznaczen moze wprowadza¢ odbiorcéw w btad, sugerujac neutralnos¢
influencera wobec prezentowanego na jego kanale produktu, a to z kolei moze
by¢ oceniane jako dziatanie nieetyczne. W rozdziale si6dmym nie tylko omdwio-
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no wytyczne w zakresie poprawnego oznaczania wspotprac przez twércow inter-
netowych, ale takze zbadano, w jakim stopniu sg one respektowane przez popu-
larnych polskich influenceréw.

Zagadnienia, zwigzane z obecnos$ciag CSR i kwestii etycznych w komunikacji
organizacji w mediach spotecznosciowych, sa nie tylko ztozone, ale i bardzo dy-
namiczne. Majac to na uwadze zdajemy sobie sprawe z — nieuniknionej - wycin-
kowosci tej publikacji, ktorag niniejszym oddajemy do rak Czytelnikéw. Mimo tego
mamy nadzieje, ze bedzie ona warto$ciowym zroédtem wiedzy i inspiracji zarow-
no dla teoretykdw, jak i praktykéw zajmujgcych sie szeroko pojetym marketin-
giem internetowym.

Sebastian Kopera
Uniwersytet Jagiellonski
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Kamil Kwiecien, Bartosz Wawrowski

Wspottworzenie zrownowazonej wartosci w mediach
spotecznosciowych

STRESZCZENIE

Badania nad relacjami organizacja-otoczenie w coraz wiekszym stopniu odnosza
sie do tworzenia zréwnowazonej wartos$ci. Podkre$la sie przy tym, ze w proce-
sy tworzenia zréwnowazonej wartosci, angazowani sg interesariusze organiza-
cji. Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja specyfiki wspéttworzenia
zréwnowazonej warto$ci w mediach spotecznos$ciowych. Aby osiggna¢ zatozony
cel, postuzono sie metoda systematycznego przegladu literatury. W $wietle uzy-
skanych wynikow wspéttworzenie zrownowazonej wartosci w mediach spotecz-
nosciowych jawi sie jako dynamiczny i inkluzywny proces o znaczacym potencja-
le innowacyjnym.

Stowa Kkluczowe: interesariusze, relacje organizacja-otoczenie, wspéttworzenie
wartosci, zrdwnowazona warto$¢

Sustainable value co-creation on social media
SUMMARY

Research on organization-environment relations increasingly refers to
the sustainable value creation. It is emphasized that the stakeholders of
the organization are involved in the processes of creating sustainable value.
The purpose of this study is to identify the specificity of sustainable value
co-creation on social media. To achieve the assumed goal, the method of systematic
literature review was used. In the light of the obtained results, the sustainable
value co-creation on social media appears to be a dynamic and inclusive process
with significant innovative potential.

Keywords: stakeholders, organization-environment relations, value co-creation,
sustainable value



Wspéttworzenie zrownowazonej warto$ci w mediach spoteczno$ciowych

Wprowadzenie

Budowanie silnych relacji, w szczegdlno$ci opartych na wspéttworzeniu, powin-
no by¢ celem zaréwno konsumentéw, jak i firm. Mozliwo$¢ wniesienia wktadu
w zrownowazong warto$¢! ze strony uzytkownikéw medidw spotecznosciowych
sprawia, ze moga otrzymac lepiej dostosowane do swoich oczekiwan towary lub
ustugi. Biorgc pod uwage korzysci dla przedsiebiorstw, ktére angazuja swoich in-
teresariuszy i czerpig z ich opinii lub pomystéw, mozna dostrzec znaczacy poten-
cjat zwigzany miedzy innymi z wprowadzaniem réznorakich innowacji [Kwiecien
i Wawrowski 2022, s. 158]. Orientacja na interesariuszy i tworzenie zréwnowa-
zonej warto$ci wymaga od przedsiebiorstw podejmowania intensywnych dziatan
na rzecz nawigzywania, a nastepnie utrzymywania trwatych relacji, ktérych pod-
stawg beda wyznawane warto$ci, skupiajace sie wokot idei wywazonego rozwoju.

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja specyfiki wspéttworzenia
zrownowazonej wartosci w mediach spoteczno$ciowych. Aby go osiggna¢, postu-
zono sie metoda systematycznego przegladu literatury.

Tlo teoretyczne

Uzyteczne w kontek$cie wspéttworzenia zréwnowazonej wartosci jest postrzega-
nie relacji organizacji z otoczeniem przez pryzmat ekosystemu. Perspektywa eko-
systemowa skupia sie na wspotzaleznos$ciach, ktére wystepuja miedzy podmio-
tami, szczegdlng uwage kierujac w strone adaptacji i ewolucji tych podmiotow.
Cztonkowie ekosystemu musza uwzglednia¢ zar6wno relacje zachodzgce miedzy
nimi a innymi podmiotami, jak i relacje, w ktére wchodza pozostali uczestnicy.
Sam ekosystem moze odzwierciedla¢ intencjonalnie formowany uktad wspétdzia-
tania lub stanowi¢ forme szeroko rozumianego otoczenia. Bez wzgledu na ksztatt
i specyfike danego ekosystemu przyjmuje sie jednak zatozenie, ze wspotdziatanie
w jego ramach sprzyja warto$ciowym relacjom zewnetrznym [Frow i in. 2014;
Ben Letaifa i Reynoso 2015; Klimas 2019; Vink i in. 2021]. Z kolei odpowiednio
ksztaltowane relacje sa niezbedne do tworzenia zréwnowazonej wartosci, tj. ro-
zumianej holistycznie, nie tylko w ujeciu ekonomicznym, lecz takze spotecznym
i Srodowiskowym.

Podstawe perspektywy ekosystemowej stanowi logika dominacji ustugowej
(z j. ang. service-dominant logic, dalej: SDL). Koncepcja SDL opiera sie na zatoze-

! Warto$¢ w niniejszym opracowaniu postrzega sie w ujeciu marketingowym - konwencjo-
nalnie, jest to warto$¢ dla klienta. Natomiast perspektywa zréwnowazonego rozwoju determi-
nuje wielowymiarowy charakter wartosci (warto$¢ ekonomiczna, spoteczna i srodowiskowa),
ktdrg tworzy sie w interesie szerokiego grona interesariuszy.
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niu, ze przedmiotem wymiany na rynku sa specyficznie rozumiane ustugi, ktére
postrzega sie jako stosowanie wtasnych wyspecjalizowanych zasobow (gtdwnie
niematerialnych - wiedzy, umiejetnosci itp.) na rzecz innych podmiotéw. Tworze-
nie wartosci jest wiec z natury interakcyjne. Podmioty uczestniczace w wymianie
integruja zasoby bedace podstawowym zrédiem korzysci strategicznych [Vargo
i Lusch 2017; Vargo, Akaka i Vaughan 2017; Brodie, Lobler i Fehrer 2019].

Wspottworzenie wartos$ci mozna postrzegac jako interaktywny, tworczy i spo-
teczny proces zachodzacy pomiedzy firma i jej interesariuszami, ktory inicjuje sie
na réznych etapach procesu tworzenia wartosci [Roser, DeFillippi i Samson 2013,
s. 23]. Koncepcja wspottworzenia wartosci, wpisana w kontekst zréwnowazone-
go rozwoju, pozwala przyjac orientacje na wspéttworzenie zréwnowazonej war-
to$ci. Do tworzenia warto$ci w sposéb zréwnowazony wymagane jest angazowa-
nie i wynagradzanie interesariuszy, ktérych zasoby sg istotne dla sukcesu firmy.
W konsekwencji procesy zwigzane z tworzeniem warto$ci powinny wzmacnia¢
i konsolidowac relacje, gdyz $cisle wigze sie to z troska o konstruktywny charak-
ter tychze zalezno$ci.

Mysli praktyka marketingowa ewoluowata, zmierzajgc w strone SDL. Podkresla
sie, ze SDL jest szczegdlnie przydatna w wysoce usieciowionym $wiecie. Niezwykle
istotne jest, aby przedsiebiorstwa dziataty tak, jakby marketing nie byt juz tylko
oddzielng funkcja biznesowa, ale takze ogélna odpowiedzialno$cia przedsiebior-
stwa wobec podmiotéw funkcjonujacych w jego otoczeniu. W zwiagzku z ta odpo-
wiedzialno$cia interesy wielu grup interesariuszy musza by¢ zintegrowane z inte-
resami klientéw i przedsiebiorstwa. Wszystkie firmy zatem powinny dazy¢ do tego,
aby utrzymywac synergiczne relacje z interesariuszami, stajac sie skutecznymi
i wydajnymi we wspoéttworzeniu wartosci [Lusch i Webster Jr 2011]. Innymi sto-
wy, organizacje muszg rozwijac relacje, inspirowa¢ swoich interesariuszy i tworzy¢
spotecznosci, w ktorych kazdy podmiot wnosi cenny wktad, aby dostarczy¢ warto$é¢
obiecywang przez firme. Takie podejscie rozni sie od konwencjonalnych strategii
marketingowych zorientowanych wytacznie na klientéw [Chahal i in. 2021]. Ewolu-
cje marketingu z perspektywy tworzenia wartosci przedstawiono w Tabeli 1.

W konteks$cie wspéttworzenia wartosci i orientacji na interesariuszy zwraca
sie uwage na potencjat mediéw spotecznosciowych. Media spotecznosciowe to

ustugi internetowe, ktére umozliwiajg osobom, spotecznosciom i organiza-
cjom wspotprace, taczenie sie, interakcje i budowanie spotecznosci, pozwa-
lajac im tworzy¢, wspottworzy¢, modyfikowaé, udostepnia¢ i angazowac
sie w fatwo dostepne tredci generowane przez uzytkownikéw [McCay-Peet
i Quan-Haase 2017, s. 13].
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Tabela 1. Etapy rozwoju marketingu

Etap
Etap I Etap II: Etap III:
K ) Marketing Marketing Marketing jako
ryterium jako tworzenie zorientowany na jednoczenie
uzytecznos$ci klienta i propozycje interesariuszy
i dodawanie wartos$ci i wspéttworzenie
wartosci wartosci
Tworzenie Warto$¢ tworza Firma przedstawia Firma, klienci i inni
wartosci ludzie i maszyny propozycje wartoéci  interesariusze
wspottworza wartosé
Istota wartos$ci Warto$¢ wymienna ~ Warto$¢ uzytkowa Warto$¢ kontekstowa
(systemowa)
Orientacja Firmaijej produkcja Klienciirynek Klienci i inni
interesariusze
Podstawowy cel =~ Maksymalizacja Bogactwo wtascicieli Catkowita warto$¢
przedsiebiorstwa zysku dla wszystkich
interesariuszy
Aspekt finansowy Zyski Zwrot z inwestycji Przeptywy pieniezne
Cel marketingu Tworzenie Satysfakcja klientéw  Stuzenie
uzytecznosci klientom i innym —
interesariuszom 15
Kluczowe zasoby Zasoby naturalne Dane o klientach Wiedza

i rynku

Zrédto: [Lusch i Webster Jr 2011, s. 130].

Ze wzgledu na interakcyjny charakter mediéw spoteczno$ciowych interesa-
riusze przestajg by¢ tylko pasywnymi odbiorcami, a zamiast tego moga sta¢ sie za-
angazowanymi wspottworcami wartos$ci. Przez mozliwos$¢ dotarcia do szerokiego
grona odbiorcow media spoteczno$ciowe mozna postrzegac¢ jako interaktywna
platforme do prowadzenia dialogu z interesariuszami. Dzieki mediom spoteczno-
$ciowym przedsiebiorstwa mogg budowac trwate relacje, tworzac zaangazowane
spotecznosci [Kwiecien i Wawrowski 2022, s. 154].

Metodyka badawcza

Zastosowano metode systematycznego przegladu literatury, ktérg mozna zdefi-
niowac jako ,systematyczng, jednoznaczng i powtarzalng metode identyfikacji,
oceny i syntezy istniejgcego zbioru ukonczonych i zarejestrowanych prac stwo-
rzonych przez badaczy, naukowcéw i praktykdw” [Fink 2020, s. 6]. Systematycz-
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ny przeglad literatury powinien dostarcza¢ mozliwie jasnych wnioskéw na temat
tego, co juz jest, a co jeszcze nie jest znane w wybranym obszarze lub temacie
[Denyer i Tranfield 2009]. Metoda ta umozliwia $ci$le okreslony proces identyfi-
kacji, oceny i interpretacji dostepnych dowodéw [Cillo i in. 2019].

Przeprowadzony przeglad literatury obejmowat cztery etapy. Rozpoczeto od
przeszukania bazy danych Scopus z wykorzystaniem nastepujacej kombinacji
stow kluczowych: ,social media AND co-creation AND sustain*”. W wyniku wyszu-
kiwania otrzymano 69 publikacji. Kolejny krok obejmowat lekture abstraktow.
Na tym etapie odrzucono 39 publikacji niedopasowanych do tematu badania. Na-
stepnie, w wyniku lektury petnych tekstéw, odrzucone zostato kolejne 16 publi-
kacji. Na ostatnim etapie zastosowano metode kuli $nieznej, co skutkowato wia-
czeniem do przegladu dodatkowych 2 artykutéw (Rysunek 1).

Etap 1
Wyszukiwanie
w bazie Scopus

69 publikacji

Etap 2
Lektura
abstraktow

30 publikacji

Etap 3
Lektura petnych
tekstow

14 publikacji

Etap 4
Metoda kuli
Snieznej

16 publikacji

Rysunek 1. Proces systematycznego przegladu literatury.

Zrddto: opracowanie wlasne.

Wyniki

Analiza deskryptywna

Jak wynika z danych przedstawionych na Rysunku 2., uwzglednione w przegla-
dzie prace opublikowano w latach 2016-2023. Pod wzgledem cytowan wyrdéznia-
ja sie publikacje z 2016 r. Do najpopularniejszego artykutu [Singaraju i in. 2016]
odnoszono sie 119 razy.
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Rysunek 2. Czasowy rozktad publikacji i cytowan.

Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie danych z bazy Scopus.
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Biorgc pod uwage czasopisma, dostrzega sie, ze w jednym z nich uka-

zal sie wiecej niz jeden artykut. Czasopismem speiniajacym to kryterium jest
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Ustalenia literaturowe

Tematyka wspdttworzenia wartosSci wigze sie zaréwno ze zrownowazong dzia-
talnoscig przedsiebiorstw, jak i wykorzystywaniem przez nie mediéw spoteczno-
$ciowych [Shah i in. 2022]. A. Y. Owusu Yeboah, M. A. Kwarteng i P. Novak [2023]
wykazali, ze marketing w mediach spotecznosciowych wptywa na wspéttworze-
nie wartosci oraz wyniki firm w zakresie zréwnowazonego rozwoju, a takze przy-
czynia sie do realizacji zwigzanych z nim zasad. W zwigzku z tym nalezy podkre-
$li¢ znaczenie wspdéttworzenia wartosci w mediach spotecznosciowych, ktdre sg
powszechnie wykorzystywane do osiggania réznych celéw podmiotéw gospodar-
czych, w tym zrownowazonego rozwoju, bedgcego waznym trendem globalnym
[Yao i Miao 2021; Sadyk i Islam 2022].

Wraz z dynamicznym rozwojem technologii zréwnowazone przedsiebiorstwa
beda musiaty sprosta¢ nowym wyzwaniom etycznym. N. S. Sewpersadh [2023]
uwaza, ze specjalisci ds. etyki i ryzyka beda odgrywali kluczowa role w nadzoro-
waniu zasad uczciwosci i kwestii etycznych w zakresie pojawiajacych sie techno-
logii, takich jak boty. Coraz czes$ciej firmy integruja swoje technologie sztucznej
inteligencji z platformami mediéw spotecznosciowych, co wymaga od specjali-
stow ds. etyki i ryzyka ciggtego wykrywania, korygowania i zapobiegania wszel-
kim uprzedzeniom, ktérych boty uczg sie na podstawie gromadzonych danych
(np. moga dyskryminowac¢ klientéw na podstawie ich danych demograficznych,
wptywajac na procesy wspottworzenia wartosci).

Zwraca sie takze uwage, Ze przedsiebiorstwa powinny opracowywac strate-
gie marketingowe, aby przewidywac¢ napiecia (np. przez monitorowanie mediéw
spotecznosciowych), zarzadza¢ pozadang intensywnoscig i charakterem zaan-
gazowania aktoréw oraz wzmacnia¢ wspottworzenie wartos$ci w ekosystemach
[Tsiotsou i Diehl 2022]. Spos6b wspdtpracy miedzy organizacja a jej interesa-
riuszami ma kluczowe znaczenie, gdyz w przypadku nieprawidtowosci w tym
zakresie moze doj$¢ do wspoétdestrukcji wartosci [Owusu Yeboah, Kwarteng
i Novak 2020]. Wazna role odgrywa strategia komunikacji. Dziatania komuni-
kacyjne stanowia podstawe wspottworzenia cyfrowych marek nastawionych
na zréwnowazony rozwoj [Dressler i Paunovic 2021]. Aktywny udziat intere-
sariuszy w dialogu jest kluczowy i stanowi niezbedny warunek umozliwiajacy
wspottworzenie warto$ci. Menedzerowie musza upewnic sie, ze uczestnicy dia-
logu rozumieja, jak korzysta¢ z platformy i uczestniczy¢ w rozmowach. Innymi
stowy, platforma musi by¢ prosta w obstudze, a konwersacje tatwe do $ledzenia
i uczestniczenia w nich [Jurietti, Mandelli i Fuduri¢ 2017]. Jak wskazuja S. Barile
i in. [2020] menedzerowie powinni zacheca¢ i zwieksza¢ zaangazowanie inte-
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resariuszy poprzez optymalizacje wymiany wiedzy i przeptywow informacji za
posrednictwem mediéw spoteczno$ciowych. W tym konteks$cie istotne wydaje
sie podkreslane przez S. P. Singaraju i in. [2016] zrozumienie cech zasobéw me-
diéw spotecznos$ciowych, aby umozliwi¢ bardziej wydajne konfiguracje zasobdw
w ramach ekosystemu.

Wspéttworzenie warto$ci w mediach spotecznosciowych jest istotne z punk-
tu widzenia zréwnowazonych innowacji [Uratnik 2016]. Pojawienie sie platform
mediéw spotecznosciowych znaczaco wptyneto na aktywnos$ci wpisujace sie
w koncepcje wspottworzenia oraz umozliwito firmom czerpanie korzysci z kre-
atywnosci i pomystéw interesariuszy w celu opracowywania i udostepniania
innowacyjnych rozwiagzan. Efektywne wykorzystywanie narzedzi, jakie oferuja
media spoteczno$ciowe, pozwala przedsiebiorstwom wspottworzy¢ wartos¢ tak,
aby dziata¢ bardziej konkurencyjnie i w sposéb zréwnowazony nawet w turbu-
lentnym $rodowisku biznesowym [Moghadamzadeh i in. 2020].

Media spotecznosciowe, ze wzgledu na swoja dostepnos$¢ i powszechnos¢,
moga zostaé z powodzeniem wykorzystane jako narzedzia wspéttworzenia przez
niewielkie, lokalne, zrownowazone przedsiebiorstwa. M. M. Mars [2022] przedsta-
wia przypadek przedsiebiorcy, ktéry angazuje sie w bardzo niewiele konwencjo-
nalnych praktyk marketingowych, takich jak ptatne reklamy, formalne kampanie
promocyjne itp. Zamiast tego polega na strategii marketingu spotecznosciowego,
obejmujacej starannie przemyslang obecno$¢ w mediach spotecznosciowych
i dziatania marketingowe, ktore zachecaja do zaangazowania sie odbiorcéw we
wspéttworzenie wartosci. Jak wykazaty M. Antikainen i M. Niemela [2017] kon-
sumenci wydaja sie by¢ zainteresowani dtugoterminowymi relacjami z lokalnymi
producentami. Stwierdzono, ze ich motywacje do udziatu w procesach wspoét-
tworzenia, za posrednictwem mediéw spoteczno$ciowych, wiaza sie gtéwnie
z mozliwo$cia powstawania lepszych produktéw, wzajemnego uczenia sie oraz
zdobywania nowych spostrzezen i doswiadczen.

Platformy mediéw spotecznosciowych sprzyjaja realizowanej w czasie rze-
czywistym i wysoce spersonalizowanej wspétpracy oraz interakcji miedzy inte-
resariuszami a firmami, co jest pomocne w usprawnianiu dziatan zwigzanych ze
wspottworzeniem. Dzieki mediom spotecznosciowym wszyscy uzytkownicy, nie-
zaleznie od wieku czy poziomu dochod6éw, majg mozliwos¢ przekazywania infor-
macji zwrotnych za posrednictwem Facebooka, Twittera itp., aby wspottworzyé
warto$¢. Warto zatem zauwazy¢, ze media spoteczno$ciowe czynia proces wspot-
tworzenia warto$ci bardziej inkluzywnym i egalitarnym [Chatterjee i Nguyen
2021].
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Dyskusja

Wraz z rozwojem technologii cyfrowych wzrasta wydajno$¢ oraz pojawiaja sie
nowe, innowacyjne produkty i rozwigzania w obszarze ksztattowania relacji z in-
teresariuszami. Jest to mozliwe dzieki efektywnemu wykorzystaniu urzadzen
mobilnych, mediéw spotecznos$ciowych i analizy duzych zbioréw danych do ge-
nerowania modeli, ktére maja sprzyja¢ podejmowaniu lepszych decyzji [Ahram
iin. 2017]. Dynamika zmian technologicznych i postepujaca cyfryzacja gospodar-
ki sprzyja nowym sposobom tworzenia wartos$ci z uwzglednieniem intereséw
wszystkich zainteresowanych podmiotéw. Warto jednak zaznaczy¢, ze orientacja
na wspottworzenie zrownowazonej wartosci wymaga monitorowania skutkéw
wdrazanych rozwigzan, aby unikng¢ niepozadanych efektéw (np. wykluczenia
niektorych grup interesariuszy z proceséw wspéttworzenia wartosci).

Rosngca popularno$¢ mediéw spotecznosciowych sprawita, ze dostrzezono
mozliwos$ci wykorzystania ich potencjatu w zréwnowazonej dziatalno$ci marke-
tingowej [Khan i in. 2019]. Mozliwo$¢ efektywnego budowania wizerunku marki
i wzbogacania relacji z klientami sprawia, ze ciesza sie coraz wiekszym zainte-
resowaniem. W literaturze przedmiotu zwraca sie uwage, ze media spoteczno-
Sciowe odgrywajg szczegdlng role w dziatalnos$ci marketingowej matych i $red-
nich przedsiebiorstw. Ponoszac stosunkowo niewielkie koszty, przedsiebiorstwa
te moga za ich posrednictwem dociera¢ do wielu potencjalnych klientéw [Kang
i Park 2018]. Spostrzezenia te mozna odnie$¢ rowniez do wspéttworzenia zrow-
nowazonej warto$ci. Ogromna baza uzytkownikéw, a co za tym idzie potencjal-
nych opinii, uwag i pomystéw, sprawia, ze media spoteczno$ciowe moga stanowic¢
podstawowa przestrzen wspéttworzenia wartos$ci z interesariuszami.

Biorac pod uwage przyszte kierunki badawcze, za niezwykle potrzebny moz-
na uznac¢ rozwoj badan zwigzanych ze strategiami komunikacyjnymi w kontek-
$cie zaangazowania interesariuszy w proces wspottworzenia wartosci. Zasadne
wydaje sie takze podjecie dalszych badan zmierzajacych do wyjasnienia motywa-
cji i oczekiwan wobec wspottworzenia warto$ci w mediach spotecznosciowych
innych grup interesariuszy niz klienci.

Podsumowanie

W niniejszym opracowaniu dokonano systematycznego przegladu literatury na
temat wspottworzenia zréwnowazonej warto$ci w mediach spotecznosciowych.
Zidentyfikowano 16 artykutéw opublikowanych w latach 2016-2023, ktére byty
istotne dla przeprowadzonego przegladu. W $wietle uzyskanych wynikéw wspot-
tworzenie zréwnowazonej warto$ci w mediach spotecznos$ciowych jawi sie jako
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dynamiczny i inkluzywny proces o znaczacym potencjale innowacyjnym. Media
spoteczno$ciowe mozna wiec postrzegac jako narzedzie, ktére pozwala zintegro-
wac cenny wktad szerokiego grona podmiotéw zainteresowanych dziatalno$cia
przedsiebiorstwa w tworzenie wartosci.

Przeprowadzony przeglad literatury pozwala wyciggna¢ nastepujace wnioski:

- media spoteczno$ciowe nie tylko wptywajg na sposéb, w jaki przedsie-
biorstwa komunikuja sie z klientami, ale réwniez zmieniaja sama dynami-
ke biznesowg, wymuszajgc dostosowanie strategii do potrzeb interaktyw-
nej spotecznosci online,

- osigganie wyzszego poziomu wspéttworzenia warto$ci w mediach spo-
tecznoSciowych wymaga od menedzeréw utatwiania wymiany wiedzy
i przeptywu informacji oraz zachecania interesariuszy do zaangazowania,

- zaréwno duze, jak i mate przedsiebiorstwa mogg wykorzystywac¢ media
spotecznos$ciowe do wspéttworzenia wartosci.

Niniejsze opracowanie nie jest wolne od ograniczen. W poszukiwaniu literatury
zawezono zakres badawczy do jednej bazy danych. Nieuwzglednienie innych baz
mogto doprowadzi¢ do pominiecia niektérych publikacji. Ponadto nalezy zazna-
czy¢, ze przedstawione wyniki odzwierciedlajg jedynie obecny stan badan, a przy-
szte prace wniosg nowe spostrzezenia i konkluzje.
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Dzialania muzeoéw z zakresu CSR komunikowane w mediach
spotecznosciowych

STRESZCZENIE

Wiaczanie muze6éw w perspektywe zarzadzania sprawia, Ze analizowane sa w kon-
tekscie ich funkcjonowania nowe koncepcje, jak chociazby spoteczna odpowiedzial-
no$¢ biznesu (CSR). Ponadto, wobec rosngcego znaczenia mediéw spotecznoscio-
wych w instytucjach kultury, zasadne jest analizowanie dziatalno$ci komunikowanej
w przestrzeni wirtualnej. Celem artykutu jest identyfikacja i charakterystyka podej-
mowanych przez muzea dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
ktore s3 komunikowane w mediach spotecznosciowych. Do jego realizacji wyko-
rzystano jako$ciowe podejscie badawcze z analizg tresci publikowanych na oficjal-
nych profilach spotecznosciowych oraz stronach muzeéw. Pomocniczo zastosowano
metode obserwacji. W badaniu skupiono sie na dziataniach spotecznych i sSrodowi-
skowych. Niniejsze studium wykazato, ze tresci dotyczace tych zagadnien w duzym
stopniu nawigzujg do muzealnych kolekgji, a takze zawierajg informacje o inicjaty-
wach podejmowanych z innymi podmiotami oraz promuja projekty innych interesa-
riuszy. Badanie pozwolito udowodni¢, ze zagadnienia dotyczace Srodowiska sg bar-
dzo istotne dla odbiorcéw, ktérzy czesto sami rozpoczynaja dyskusje na ten temat.

Stowa Kkluczowe: CSR, komunikacja, media spotecznos$ciowe, muzea

Museum’s CSR actions communicated through social media
SUMMARY

Incorporating a management perspective into the museums means that new con-
cepts, such as corporate social responsibility (CSR), are analyzed in the context of
their functioning. Moreover, due to the growing importance of social media in cultural
institutions, it is reasonable to analyze activities communicated in the virtual area.
The article aimed to identify and characterize the activities undertaken by museums
in the field of corporate social responsibility, which are communicated in social media.
The qualitative research approach was applied: the analysis of content from official so-
cial media profiles and museum websites. The observation method was used as well.
The study focused on social and environmental activities. Results showed that the con-
tent regarding these issues largely refers to museum collections, but also includes in-
formation about initiatives undertaken with other entities and the promotion of pro-
jects of other stakeholders. The study also showed that environmental issues are very
important to the audience, who very often start discussions themselves.

Keywords: CSR, communication, museums, social media
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Wprowadzenie

Muzea nie s juz postrzegane tylko jako miejsca przechowywania i prezentowania
zabytkéw dziedzictwa kulturowego lub przyrodniczego, ale coraz czesciej rozpa-
trywane sg jako podmioty, ktére powinny by¢ odpowiednio zarzadzane [Najda-]a-
noszka i Sawczuk 2018]. Wsréd koniecznych do wprowadzenia zmian, wskazuje
sie wieksze zwracanie uwagi na potrzeby odwiedzajacych oraz otoczenie muze-
0w, jak rowniez prowadzenie interaktywnej komunikacji w mediach spoteczno-
$ciowych [Najda-Janoszka i Sawczuk 2021; Bosello i van den Haak 2022]. Wiacza-
nie perspektywy zarzadzania do muzedéw sprawia, ze analizowane s3 koncepcje
wczesniej tgczone z instytucjami z otoczenia biznesu. Jedng z nich jest spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu (dalej: CSR), rozumiana jako ,odpowiedzialno$¢ or-
ganizacji za wptyw jej decyzji i dziatan na spoteczenistwo i sSrodowisko” [Forum
Odpowiedzialnego Biznesu - Encyklopedia ESG]. Ze wzgledu na zmiane narra-
cji wokoét muzeéw oraz zwracanie wiekszej uwagi na relacje z interesariuszami
[Sawczuk 2021], koncepcja ta zaczyna pojawiac sie w kontekscie funkcjonowania
instytucji muzealnych. Biorgc pod uwage mnogo$¢ zmian spotecznych i sSrodowi-
skowych, jest to zagadnienie aktualne i coraz bardziej istotne. Ponadto, wobec
rosnacego znaczenia medidw spotecznos$ciowych w instytucjach kultury oraz ko-
munikowania sie z odbiorcami w tej przestrzeni, zasadne jest analizowanie spo-
tecznie odpowiedzialnej dziatalno$ci w przestrzeni wirtualne;j.

Celem artykutu byta identyfikacja oraz charakterystyka podejmowanych przez
muzea dziatan z zakresu CSR, ktére sg komunikowane w mediach spotecznoscio-
wych. Do jego realizacji wykorzystano jakoSciowe podejscie badawcze z analizg
tresci publikowanych na oficjalnych profilach w mediach spoteczno$ciowych oraz
na stronach muzedéw. W charakterze pomocniczym zastosowano takze metode
obserwacji. W badaniu skupiono sie na dziataniach o wymiarze spotecznym i $ro-
dowiskowym. Artykut rozpoczyna sie od cze$ci teoretycznej, prezentujacej ogol-
ne znaczenie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz obecno$¢ tej koncepcji
w instytucjach muzealnych. W dalszej cze$ci zaprezentowano metodyke badania
oraz ich wyniki. Artykut konczy podsumowanie wraz ze wskazaniem na mozliwe
kierunki dalszych analiz.

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w praktyce funkcjonowania organizacji
Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest jednym z zagadnien roz-

patrywanych w konteks$cie wspdtczesnego zarzadzania organizacjami [Kolbel,
BuschiJancso 2017]. W literaturze czesto analizowana jest w odniesieniu do teo-
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rii interesariuszy [Barnett 2007; Sweeney i Coughlan 2008; Kélbel, Busch i Jancso
2017], co wynika z jej zatozen. Zrédia spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu
odnalez¢ mozna w rozwazaniach filozoficznych i pojawiajgcej sie w nich idei
odpowiedzialnosci, jak réwniez w rozwoju etyki biznesu [Bernatt 2009; Kope¢
2014], ktéra taczy sie ze wspomniang teoria interesariuszy [Barnett 2007]. W li-
teraturze wskazuje sie tez, ze pierwsze opracowania nawigzujace do idei CSR po-
jawity sie w pierwszej potowie XX wieku (lata 20. 1 30.), co wigze sie z 6wczesng
sytuacja ekonomiczng i koniecznoscig przeformutowania dziatan spotecznych,
skierowanych do pracownikow [Kopec¢ 2014].

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu zaktada zatem uwzglednianie w dziata-
niach organizacyjnych troski o §rodowisko oraz réznorodnych kwestii spotecz-
nych [Gawet 2018]. Zgodnie z normg PN-ISO 26 000 CSR rozumiana jest jako
,odpowiedzialno$¢ organizacji za wplyw jej decyzji i dziatan na spoteczenstwo
i Srodowisko zapewniana przez przejrzyste i etyczne postepowanie” [Forum Od-
powiedzialnego Biznesu - Encyklopedia ESG]. Postepowanie powinno przyczy-
nia¢ sie do zréwnowazonego rozwoju (w tym dobrobytu i zdrowia spoteczen-
stwa), uwzglednia¢ oczekiwania interesariuszy oraz by¢ zgodne z obowigzujacym
prawem i spdjne z miedzynarodowymi normami postepowania. Wazne rowniez,
aby zostato zintegrowane z dziataniami organizacji i byto praktykowane w jej re-
lacjach [Forum Odpowiedzialnego Biznesu - Encyklopedia ESG].

Autentyczne zaangazowanie w kwestie spoteczne i $rodowiskowe zdaje sie
by¢ tutaj kluczowe, poniewaz wszelkie pozorowane dziatania sa weryfikowane
i oceniane przez spoteczno$¢ [Gawet 2018], co w specyfice mediéw spotecznoscio-
wych dzieje sie szybko i na szeroka skale. Tego rodzaju aktywnosci, jak chociazby
greenwashing lub pinkwashing, réwniez sa analizowane w literaturze z zakresu
zarzadzania [Laufer 2003; Wu, Zhang i Xie 2020]. Z kolei dobrze prowadzone
i przemyslane dziatania CSR zwiekszaja wiarygodno$¢ firmy i wzmacniajg relacje
z interesariuszami [Barnett 2007], co ma znaczenie dla organizacji, niezaleznie od
jej profilu. W dziataniach autentycznie ukierunkowanych na troske o spoteczen-
stwo i srodowisko mozna wyréznic¢ kilka kluczowych obszaréw: rozwéj spotecz-
nosci lokalnej i zaangazowanie spoteczne, Srodowisko, prawa cztowieka, zagad-
nienia konsumenckie oraz zagadnienia zwigzane z prawem pracy [Gawet 2018].

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu i zréwnowazony
rozwoj w dziataniach instytucji muzealnych

Wspélnym elementem rozwazan dotyczacych funkcjonowania muzedw jest
zmiana i poszerzanie ich roli dla wspoétczesnych spoteczenstw. Wskazuje sie
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miedzy innymi, ze sam fakt posiadania i pokazywania obiektéw z muzealnych
kolekcji, przestaje by¢ wystarczajacy do uzasadnienia prowadzonej dziatalno-
$ci i uznania warto$ci miejsca [Simone, Cerquetti i La Sala 2021]. Podkre$lanie
warto$ci, skupiajacej sie nie tylko na posiadanej kolekcji, taczy sie ze zmiang
postrzegania - od muze6éw zorientowanych na kolekcje, w kierunku muzeéw
zorientowanych na odbiorcéw [Najda-Janoszka i Sawczuk 2018; Williams,
Biggeman i Tgth 2020; Simone, Cerquetti i La Sala 2021]. Z jednej strony pod-
kreslane jest zatem znaczenie nawigzywania interaktywnej komunikacji z od-
wiedzajacymi muzea, ale z drugiej wskazuje sie na konieczno$¢ podejscia wie-
lopodmiotowego [Sawczuk 2021; Najda-Janoszka i Sawczuk 2023] i budowania
relacji z szerokim gronem interesariuszy. Otwarcie muze6w na spoteczenstwo
oznacza tez angazowanie sie i wtgczanie w dyskusje na tematy wazne dla lokal-
nych spotecznosci. Moga by¢ to kwestie odnoszace sie do danego regionu badz
miasta [Sawczuk 2020], ale rowniez problemy dotykajace znacznie szerszego
grona os6b. Wskaza¢ tu nalezy przede wszystkim sytuacje pandemiczng, kto-
rej intensywnos$¢ i skutki tgczyty ze sobg muzea niezaleznie od ich lokalizacji
i profilu [Gawet 2020]. Istotne s3 takze kwestie spoteczne, w ramach ktorych
rozpatruje sie nie tylko zagadnienia dotyczgce wiaczania w kulture oséb z nie-
petnosprawnosciami, ale rdwniez te poruszajace problematyke wielokulturo-
wosci i wielojezycznos$ci prezentowanych tresci. Rownie wazne i coraz czesciej
sygnalizowane sg problemy dotyczace $rodowiska i zmian klimatycznych [Ba-
ranska 2021; Janus 2021].

Komunikaty oraz inicjatywy, dotyczace zagadnien spotecznych i $srodowisko-
wych, prezentowane i realizowane sa w przestrzeniach miejskich lub w konkret-
nych instytucjach. Réwnie wazna w tym zakresie jest takze aktywno$¢ realizo-
wana w mediach spoteczno$ciowych. Uwarunkowania pandemiczne sprawity,
ze cze$¢ projektow w latach 2020-2021 odbywata sie w przestrzeni zaréwno
wirtualnej, jak i stacjonarnej [Muzeum Historii Zydéw Polskich 2021]. Potencjat
mediéw spotecznosciowych byt natomiast juz od dtuzszego czasu sygnalizowa-
ny jako istotny z perspektywy prowadzenia dziatalno$ci przez muzea [Badell
2015], a czas pandemii znaczaco zintensyfikowat warto$¢ obecnosci w przestrze-
ni wirtualnej. Pomimo wyraznej dynamiki zmian w zakresie korzystania z plat-
form spoteczno$ciowych, nadal sygnalizowane s3 obszary wymagajace poprawy
[Kydros i Vrana 2021]. Jedna z kluczowych kwestii dotyczy wykorzystywania me-
diow spotecznosciowych nie tylko do promowania oferty, ale przede wszystkim
do budowania i podtrzymywania relacji z otoczeniem. Z tego wzgledu komunika-
ty o podejmowaniu dziatan z zakresu CSR mogg mie¢ znaczenie nie tylko wize-
runkowe, ale réwniez relacyjne i prospoteczne.
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W literaturze stawiane sg takze pytania o to, w jakim stopniu w muzeach fak-
tycznie spetniane sg kryteria dotyczace spotecznej odpowiedzialnosci organiza-
cji [Gawet 2018]. Kwestia CSR w konteks$cie muzealnym byta juz sygnalizowana
w literaturze [Domzat 2022], jednak ze wzgledu na dynamike zmian zachodzaca
w mediach spotecznosciowych, jak i przede wszystkim mnogos¢ istotnych spo-
tecznie tematdw, jest to zagadnienie warte dalszych i biezacych eksploracji. Bada-
nie aktywno$ci muzedéw w zakresie spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu wpisu-
je sie rowniez w dyskusje méwiace o tym, Ze s3 one istotng czescig spoteczenstw
i powinny nawigzywac relacje z szerokim gronem interesariuszy.

Celem badania byta identyfikacja oraz charakterystyka podejmowanych przez
muzea dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktére sg komu-
nikowane w mediach spotecznosciowych. Analiza zostata doprecyzowana przez
dwa pytania badawcze:

Pytanie 1. Jakie aktywno$ci z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci bizne-
su s3 podejmowane przez instytucje muzealne?

Pytanie 2. W jaki sposéb media spotecznosciowe sg wykorzystywane do ko-
munikowania o spotecznie odpowiedzialnych dziataniach?

Metodyka badan

Do zrealizowania przedstawionego powyzej celu wybrane zostato jako$ciowe po-
dejscie badawcze. W ramach tego dziatania przeprowadzono jako$ciowa analize
tre$ci publikowanych na oficjalnych profilach muzeéw w mediach spotecznoscio-
wych oraz na stronach internetowych tychze instytucji. W najwiekszym stopniu
skupiono sie na tre$ciach publikowanych na Facebooku, chociaz muzea korzysta-
ja takze z Instagrama, YouTube’a, platformy X (dawnego Twittera) oraz na mniej-
sza skale z TikToka (np. Muzeum Krakowa, Muzeum Tatrzanskie w Zakopanem).
Zastosowano takze (w charakterze pomocniczym) obserwacje dziatan podejmo-
wanych przez muzea - wystaw oraz projektéw edukacyjnych i spotecznych. For-
m3a obserwacji byto rowniez uczestnictwo w 2021 roku w projekcie Muzealny
think-thank: Postwzrost w muzeach [Muzeum Historii Zydéw Polskich 2021], co
roéwniez stato sie okazja do zgromadzenia informacji dotyczacych dziatan ukie-
runkowanych na zréwnowazony rozwoj.

Pierwszy zbiér danych, pozwalajacy odnie$¢ sie do postawionego celu badaw-
czego, zgromadzono w latach 2019-2021, w ramach realizacji projektu badawczego,
dotyczacego zarzadzania relacjami z interesariuszami muze6w i proceséw wspot-
tworzenia wartosci. Dane uwzglednione w niniejszym artykule pochodza z roku
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2021 i lat pdZniejszych, co wynika z biezacego monitorowania dziatalnosci wybra-
nego grona instytucji i podmiotéw wspétpracujgcych. Informacje zostaty zweryfiko-
wane i zaktualizowane w maju i czerwcu 2023 roku. Uwzglednienie lat 2021-2022
jestistotne z uwagi na kontekst zmian spoteczno-politycznych tj. trwajaca pandemie
(obostrzenia wprowadzone w marcu 2021), wojne w Ukrainie (luty 2022), dyskusje
dotyczace zmian klimatycznych, a takze stale naptywajace informacje o protestach
i ré6znych zdarzeniach w $wiatowych muzeach oraz galeriach sztuki.

W niniejszym artykule, w sposéb przegladowy, skupiono sie w szczegdlnosci na
inicjatywach ukierunkowanych na $rodowisko i kwestie spoteczne (wspomniany
wczesniej rozwdj spotecznosci lokalnej i dobrobyt spoteczny). Tresci publikowane
w mediach spotecznosciowych analizowano pod katem spdjnosci z dwiema kate-
goriami tematycznymi: troski o $Srodowisko oraz dziatan na rzecz spotecznosci. Te
kluczowe hasta mogty pojawiac sie w tresci postéw w sposéb bezposredni lub do-
rozumiany. Jednocze$nie watek troski o Srodowisko lub sprawy spoteczne, mégt po-
jawic sie takze w komentarzach - takie sytuacje réwniez uwzgledniono w badaniu.

Oddolne i wspomniane juz inicjatywy jednoczg muzea z réznych terytoriow
Polski, jednakze w artykule skupiono sie w najwiekszym stopniu na wojewddz-
twach matopolskim, $laskim i podlaskim. Sg to obszary, ktére zostaty uwzgled-
nione we wspomnianym wcze$niej projekcie badawczym ze wzgledu na rdéznice
w liczbie muzedw oraz gestosci ich sieci. Wojewddztwo matopolskie posiada dru-
ga, co do wielkosci, liczbe instytucji muzealnych, wsrdd ktorych znajduja sie takze
obiekty znane i cenione (wpisy na liste UNESCO). Pod wzgledem liczby muzeéw
wojewddztwo Slgskie jest trzecim w Kolejnosci terytorium, a jednoczes$nie posiada
najgestszg sie¢ instytucji muzealnych. Instytucje tutaj dziatajace to miejsca nawia-
zujace do dziedzictwa przemystowego, jak réwniez miejsca zwigzane z dziedzic-
twem etnograficznym i muzea na wolnym powietrzu. Wojewddztwo podlaskie nie
dominuje wprawdzie pod wzgledem liczby muzedéw ani gestosci sieci instytucji
muzealnych, ale ze wzgledu na przygraniczne potozenie, wielokulturowg historie
oraz bogate zasoby naturalne, jest interesujagcym terenem do eksplorowania za-
gadnien spotecznych i srodowiskowych. Warto zauwazy¢, Zze pomimo réznic mie-
dzy tymi wojewddztwami i instytucjami tam funkcjonujacymi, muzea sg otwarte
na podejmowanie wspotpracy ukierunkowanej na realizacje réznych celow.

Wyniki

Postulat dotyczacy wiaczania muzeéw w dyskusje o kwestiach spotecznych i $ro-
dowiskowych zostal zasygnalizowany miedzy innymi na grupie ,Muzea dla klima-
tu” dziatajgcej na Facebooku:



Magdalena Sawczuk

muzea specjalizuja sie w zagadnieniach ,dtugiego trwania”, nie za§ w bie-
zacych wyzwaniach i problemach wspoétczesnosci. Wydaje sie jednak, ze
kryzys klimatyczny wymusza na nas rewizje spotecznej roli i misji insty-
tucji, ktére powinny dziata¢ ,w stuzbie spoteczenstwa i jego rozwoju”. [...]
muzea, przez wzglad na zasieg ich oddziatywania, stajq sie nieocenionymi
platformami dystrybucji wiedzy o kryzysie klimatycznym. Moga nie tylko
dawac¢ gtos innym, ale takze same edukowa¢ w tym temacie [...] oznacza
to zaréwno uwzglednienie zagadnien ekologicznych w programach, jak
i w strategiach oraz praktykach dziatania instytucji [Muzea dla Klimatu,
Facebook, dostep: 14.06.2023].

Obserwujgc dziatania muzedéw zauwazy¢ mozna, ze najczesciej prosrodowisko-
wy wymiar dziatalno$ci uwidacznia sie przez organizowanie zaje¢ edukacyjnych
(programy towarzyszace wystawom) lub jednorazowych spotkan i warsztatow.
Wspomniane zatozenia grupy tematycznej pokazuja jednak, ze dziatanie w tym
zakresie moze by¢ rozumiane szerzej jako edukowanie os6b w kazdym wieku,
szersza aktywno$¢ spoteczna oraz prace dotyczace zmian organizacyjnych.

W przypadku dziatan zwigzanych z troska o srodowisko, najczestszg forma
aktywnosci, komunikowanych réwniez w mediach spotecznosciowych, sa rézne-
go rodzaju eko-warsztaty. Analizujac zasoby wirtualne mozna zauwazy¢, ze te-
matyka ta tgczy instytucje o bardzo zréznicowanym profilu (muzea na wolnym
powietrzu, muzea regionalne, ale réwniez m.in. Muzeum II Wojny Swiatowej
w Gdansku). Ekologiczne warsztaty moga mie¢ forme okoliczno$ciowych, jedno-
razowych wydarzen badz wydarzen w ramach sezonowych cykléw (np. na waka-
cje). W opisach pojawiajg sie takie okre$lenia jak ,zero waste” lub bezposrednie
wskazania na materiaty, ktore bedg wykorzystywane w trakcie zajec:

warsztaty zero-waste z wykorzystaniem kawatkow tkanin oraz innych su-
rowcow i zrobienie z nich przytulanki, lalki w stroju regionalnym czy wo-
reczka na drobiazgi. Na warsztaty mozna przynie$¢ swoje materiaty [Mu-
zeum Tatrzanskie 2023].

Program jest bogaty, dlatego zapraszamy wszystkich, ktérzy maja ochote
na: arteterapie, czyli malowanie relaksacyjne i kolaze; pokazy i warsztaty
wykonywania eco toreb ze starych t-shirtéw [...] pokazy oraz warsztaty wy-
konywania ozdéb z gliny dla dzieci pn. ,Pachnace drzewko” [Muzeum ,Gor-
no$laski Park Etnograficzny w Chorzowie”, Facebook, dostep: 18.07.2021].

Wsrdéd partneréw Jadalnego Krakowa nie brakuje instytucji kultury. Dzis prze-
czytacie, co przygotowaly na sobotnie wydarzenie krakowskie muzea. MEK
Muzeum Etnograficzne w Krakowie zaprasza na dwa warsztaty: 11:00-12:00
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i 12:30-13:30 - Warsztaty druku ziotami. [...] przygotujemy Iniane woreczki
na miete, rozmaryn, tymianek czy oregano. Bedziemy je dekorowac¢, wyko-
rzystujac technike druku wypuktego, a naszymi matrycami bedg... $wieze ro-
Sliny! Kazdy z uczestnikéw stworzy w ten sposéb wyjatkowe, autorskie opa-
kowanie na ziota do swojej kuchni. 13:00-14:00 i 14:00-15:00 - Warsztaty
z etnodizajnu. [...] pozwolg nam wiaczy¢ sie w te fascynacje i podja¢ kreatyw-
ne wyzwanie. Bedziemy dekorowali drewniane skrzyneczki. Za inspiracje
postuzg nam roslinne ornamenty z kolekcji Muzeum Etnograficznego [MEK
Muzeum Etnograficzne w Krakowie, Facebook, dostep: 18.05.2023].

Konieczno$¢ dostosowania do wymogéw ekologicznych pojawia sie nie tylko
w odniesieniu do dziatalnosci edukacyjnej i warsztatowej, ale rowniez w planach
dotyczacych realizacji projektow inwestycyjnych:

[...] odbyto sie otwarcie ofert w ramach przetargu na zakup specjalistycz-
nego samochodu do przewozu zabytkéw w ramach projektu [...] wysokie
wymagania zaréwno w zakresie bezpieczenstwa jazdy samochodu, mozli-
wosci mocowania wielu zabytkowych tadunkéw na raz czy ekologicznego
spalania paliwa [Muzeum Podlaskie, Facebook, dostep: 12.01.2021].

Warto zaznaczy¢, ze muzea nie prowadza dzialan o wymiarze proekologicznym
jedynie indywidualnie, ale czesto wspétdziatajg z innymi podmiotami, wykorzy-
stujgc media spotecznosciowe do wzajemnego wsparcia i promocji:

Kierujemy do Was wszystkich apel o wsparcie Ochotniczej Strazy Pozarnej,
ktora gasita pozar w Biebrzanskim Parku Narodowym. Jest on nam szcze-
golnie bliski ze wzgledu na lata owocnej wspdtpracy podczas ekspedycji ar-
cheologicznych. Nie raz mogli$my liczy¢ na wsparcie i pomoc pracownikéw
Parku jak i mieszkancow nadbiebrzanskich miejscowosci. Nie bagdZmy obo-
jetni i wspomézmy tych, ktérzy uratowali dziedzictwo przyrodnicze i kul-
turowe tego regionu [Dziat Archeologii Muzeum Podlaskiego, Facebook,
dostep: 28.04.2020].

Ruszyto gltosowanie w ramach IV edycji Marszatkowskiego Budzetu Oby-
watelskiego. W tegorocznej edycji znalazt sie rowniez projekt zwigzany
z dziatalno$cia Muzeum Goérnictwa Weglowego w Zabrzu [..]. Zadanie
obejmuje stworzenie ogrodu edukacyjno-ekologicznego pn. EKOzakatek
na terenie Parku 12C Sztolni Krélowa Luiza w Zabrzu [Muzeum Goérnictwa
Weglowego w Zabrzu, Facebook, dostep: 24.08.2022].

Czasami jednak kwestie ekologiczne sa podnoszone przez odbiorcow, ktérzy
w bezposredni sposéb wyrazaja swoje opinie wzgledem prezentowanych pomy-
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stéw. Stato sie tak chociazby w przypadku Muzeum Narodowego w Krakowie,
ktére we wrzesniu 2022 roku opublikowato na Facebooku informacje o limito-
wanej serii wod w kartonach z materiatu Tetra Pak, na ktérych umieszczono trzy
rézne obrazy z muzealnej kolekcji. Post ten spotkat sie z szerokim zainteresowa-
niem w postaci tysigca reakcji, 264 komentarzy oraz 23 udostepnien. Sam wpis
byt edytowany - muzeum dotaczyto dodatkowe informacje, wskazujac miedzy
innymi, Ze ,Kwestie ekologiczne i klimatyczne s3 dla nas bardzo istotne, dostrze-
gamy wage tego obszaru i wiemy, Ze musimy go lepiej zrozumie¢ i stale budowa¢
nasza wiedze. JesteSmy na poczatku tej drogi i przyjmujemy ze wiele przed nami”
[Muzeum Narodowe w Krakowie, Facebook, dostep: 17.09.2022]. W komenta-
rzach przewazato mato optymistyczne nastawienie do zaproponowanego pomy-
stu, chociaz ton poszczegélnych wiadomosci byt bardzo zréznicowany:

[...] mozecie postawic fajne, rowniez designerskie krany /wodopoje w foyer.
Wiekszo$¢ ludzi, ktérzy was odwiedza dawno ogarneta sobie jakie$ bidony
i chetnie napeini je wodg z takiego kranu, zamiast produkowac tony plasti-
kowych $mieci. Piarowy strzat w kolano jak dla mnie.

Pomijajac wzgledy ekologiczne... mam wrazenie, Ze zaczynamy troche pro-
fanowac sztuke. Wyttumaczy mi ktos, po co na opakowaniu wody, ktore za
minute péjdzie do recyklingu, Dama z gronostajem?... Przepraszam, ale ab-
solutnie nie rozumiem zamystu [...].

Tak ozywiona dyskusja pokazata zatem wyraznie, ze kwestie Srodowiskowe sg
bezposrednio powigzane ze spotecznymi i majg spore znaczenie dla odbiorcow.
Niemniej jednak, bezposrednie dzialania o wymiarze spotecznym cechuja sie
nieco odmienng charakterystyka. Podobnie jak w przypadku ekologii, sg to przede
wszystkim warsztaty i zajecia kierowane do 0s6b z r6znych grup wiekowych oraz
0s0b z réznego rodzaju niepetnoprawnosciami, a takze zawarcie odpowiednich

tres$ci wystawienniczych:

Co stycha¢ w muzeum? [...] W Patacu Ksigzat Czartoryskich odbeda sie spo-
tkania z cyklu ,Muzeum Przyjazne - Spotkania dla oséb z niepetnospraw-
noscig”. Spotkania dopasowane do potrzeb oséb z niepetnosprawnoscia
intelektualng beda organizowane w dniach:... [Muzeum Narodowe w Kra-
kowie, Facebook, dostep: 27.09.2021].

Muzealny Uniwersytet Seniora zaprasza na zajecia! 17 maja 2023 / godz.
11.00. Temat spotkania: Zagtebie Dabrowskie regionem wielu kultur i wy-
znan do 1939 roku [Muzeum Slaskie, Facebook, dostep: 10.05.2023].
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Tylko do 4 czerwca trwa wystawa ,Glusza”! Zwiedz wystawe i poznaj wizje
Swiata zbudowang na znakach i obrazach. ,Gtusza” przybliza mato znang,
ale fascynujaca kulture i sztuke Gtuchych. Prezentowane na wystawie prace
sg swoistym studium historii audyzmu - dyskryminacji Gtuchych w $§wie-
cie zdominowanym przez kulture dzwieku. Zwiedzanie moze odbywac
sie w jezyku polskim, angielskim, polskim jezyku migowym, International
Sign. Dzieki dodatkowym utatwieniom wystawa jest dostepna réwniez dla
0s6b niewidomych, w spektrum autyzmu, porozumiewajacym sie w jezyku
ukraifiskim [Muzeum Slaskie, Facebook, dostep: 23.05.2023].

Chcemy, zeby nasze wystawy byly dostepne dla wszystkich odbiorcéw! Na
naszej stronie internetowej dostepne sa teksty ETR (fatwe do czytania)
do wystawy ,Artysci z Krakowa. Il Grupa Krakowska”, przygotowane we
wspotpracy z Fundacjg Petni Kultury. Odpowiadaja one na potrzeby oséb
z niepelnosprawnoscia intelektualna. Wszystkie teksty ETR dostepne sg
na naszej stronie internetowej w zaktadce Wystawy [...]. Zachecamy do
zwiedzania i zapoznania sie z tym opracowaniem [MOCAK Muzeum Sztuki
Wspoétczesnej w Krakowie, Facebook, dostep: 6.07.2023].

Realizowane i komunikowane dziatania dotyczg nie tylko oferty edukacyjnej, ale
takze odpowiedniego dostosowania przestrzeni. Wskazac tu nalezy chociazby
przedsiewziecia prowadzone przez Muzeum Narodowe w Krakowie, ktore od
pewnego czasu w szerszy sposob uwzglednia potrzeby oséb w spektrum auty-

zmu:

Dzi$ pierwsza $roda miesigca, czyli dzien, w ktorym jest u nas troche ciszej.
Po chwile chtodu, ciszy i skupienia zapraszamy wszystkich, dzi§ w szcze-
gblnosci osoby o réznych potrzebach sensorycznych, w spektrum autyzmu,
wysoko wrazliwe. Doktadne wyjasnienie zasad dziatania Muzeum Narodo-
wego w Krakowie w czasie ,cichych godzin” oraz inne przydatne materiaty
znajdziecie na naszej stronie internetowej [Muzeum Narodowe w Krako-
wie, Facebook, dostep: 5.07.2023].

0d dwéch tygodni odwiedzamy nasze oddziaty razem z osobami dziataja-
cymi w Stowarzyszeniu na Rzecz Dzieci z Autyzmem ,Zacisze” i sprawdza-
my, w jakim stopniu wystawy sa przyjazne mtodym ludziom z ASD. Piatko-
wa wizyta w Domu Jana Matejki byta nieztym wytchnieniem, ale i pomogta
ustali¢ tych kilka rzeczy, ktéore mozna poprawié. Klimat Domu Matejki
sprzyja wyciszeniu [...] petnomocniczka dyrekeji ds. 0s6b z niepetnospraw-
nosciami. W tym tygodniu wybiera sie z naszymi go$émi do Domu Jézefa
Mehoffera i Muzeum im. Emeryka Hutten-Czapskiego [Muzeum Narodowe
w Krakowie, Facebook, dostep: 26.07.2021].
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Realizowane dziatania spoteczne s3 jednak znacznie szerzej zakrojone, co dzieje
sie w odpowiedzi na sytuacje w otoczeniu. Tu wskaza¢ nalezy przede wszystkim
reakcje muzedw na wojne w Ukrainie oraz pojawienie sie wielu os6b pochodze-
nia ukrainskiego w Polsce. W najwiekszym stopniu byto to wprowadzenie do
oferty zaje¢ i wycieczek dedykowanych osobom z Ukrainy [Muzeum Narodowe
w Krakowie, Facebook, dostep: 30 kwietnia 2022, dostep: 8.05.2022], tworze-
nie dwujezycznych postéw [Muzeum Krakowa, Facebook, dostep: 13.06.2023;
Muzeum Narodowe w Krakowie, Facebook, dostep: 30.04. 2022, 8.05.2022], ale
takze angazowanie sie w akcje pomocowe [m.in. Muzeum , Gérnoslaski Park Et-

nograficzny” w Chorzowie]:

Muzeum Podgorza, podobnie jak cate Muzeum Krakowa, od dzi$ wtacza sie
w akcje zbiérki rzeczy i zywnosci dla mieszkancéw Lwowa. Ponizej lista
potrzebnych rzeczy, przygotowana przez mera Lwowa. Od jutra nasz od-
dziat $wietuje zatozenie miasta Podgorza, miasta, w ktérym kazdy byt kie-
dys$ mile widziany i kazdy kiedys sobie pomagat, zatem my podgérzanie tez
pomagajmy! Nie zapominajmy o naszych sasiadach z Ukrainy! Przychodzac
do nas przyniescie Panstwo ze soba rzeczy, ktére przekazemy do Centrum
Kryzysowego Urzedu Miasta Krakowa [Muzeum Podgdérza, Facebook, do-
step: 25.02.2022].

Wsparciem uwzgledniajgcym specyfike instytucji muzealnych byto takze umoz-
liwienie bezptatnego wstepu dla oséb pochodzacych z Ukrainy [Muzeum Naro-
dowe w Krakowie, Facebook, dostep: 4.03.2022; Muzeum ,Gornos$laski Park Et-
nograficzny” w Chorzowie, Facebook, dostep: 15.04.2022] badZ udostepnianie
informacji o akcjach pomocowych organizowanych przez inne jednostki [Mu-
zeum Narodowe w Krakowie, Facebook, dostep: 2.03.2022]. Istotnym dziataniem,
taczacym muzea z réznych miejsc w kraju, byto takze zaangazowanie i wsparcie
przy ewakuacji obrazow z ukrainskich instytucji kultury. Wypozyczanie obrazéw
z instytucji zagranicznych oraz realizacja projektéw miedzynarodowych sa dzia-
taniami podejmowanymi od dawna, jednakze ich cele i motywacje (jak przytoczo-
no powyzej) moga by¢ bardzo zréznicowane.

Podsumowanie

Analiza aktywnos$ci podejmowanych przez muzea pozwala stwierdzi¢, ze posty
publikowane w mediach spotecznos$ciowych nie skupiaja sie tylko na zasobach
z muzealnych kolekgcji - chociaz tego rodzaju tresci réwniez mozna tatwo ziden-
tyfikowaé [Najda-Janoszka i Sawczuk 2021]. Jednocze$nie podkresli¢ nalezy, ze
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muzealne zasoby stuza jako punkt wyjscia do prezentowania dodatkowych, spo-
tecznie odpowiedzialnych dziatan lub tez, ze to wtasnie kwestie pomocowe sg
gléwnym zagadnieniem w publikowanych postach. Koncepcja muzeum zorien-
towanego na otoczenie jest wiec w praktyce obecna [Simone, Cerquetti i La Sala
2021], a wobec dynamiki otoczenia nieustannie sie rozwija. Spotecznie odpowie-
dzialne dziatania odnosza sie zatem do wiaczania w zycie instytucji odbiorcéw
zréznicowanych pod wzgledem wieku i potrzeb. Dzieje sie to poprzez organiza-
cje dedykowanych zaje¢, ale réwniez dostosowywanie przestrzeni wystawowych
oraz instytucjonalnych.

Spotecznie odpowiedzialne dziatania pozostajg zatem spojne z celem i profi-
lem instytucji muzealnych. Wsr6d dobrych praktyk wskazaé nalezy chociazby Pro-
Jjekt Spektrum, realizowany przez Muzeum Narodowe w Krakowie, ktdrego celem
jest stworzenie przestrzeni przyjaznej osobom ze spektrum autyzmu [Muzeum
Narodowe w Krakowie 2022]. Jest to inicjatywa rozpowszechniona w gronie
miedzynarodowym, co dodatkowo pokazuje warto$¢ budowania relacji z otocze-
niem. W przypadku dziatan ukierunkowanych na $rodowisko, kwestie dotyczace
ekologii i troski o zasoby naturalne najbardziej uwidaczniajg sie w ofercie warsz-
tatowej, chociaz widac takze inne inicjatywy (m.in. promowanie inicjatyw innych
podmiotow i wspieranie ich, akcje sadzenia drzew). Mniej standardowe dziatania,
jak chociazby pomyst limitowanej wody w kartonikach z reprodukcjami, nie spo-
tykaja sie ze zrozumieniem. To pokazuje specyfike medidw spotecznosciowych,
w ktoérych muzea nie tylko przekazuja wiedze, ale takze uczg sie od uzytkowni-
kéw, ktérzy wskazujg na popetniane btedy badZ wyrazaja dezaprobate wzgledem
niektérych pomystéw [Najda-Janoszka i Sawczuk 2021].

0 ile zauwazy¢ mozna wysoka i stale rosnaca $wiadomos¢ instytucji muze-
alnych wzgledem srodowiska, o tyle osobng kwestig pozostaje sposéb komuni-
kowania sie w mediach spoteczno$ciowych. Wspomniane tresci w wiekszym
stopniu wpisuja sie w komunikacje jednokierunkows, anizeli w komunikacje
interaktywna. Nie oznacza to, Ze muzea nie odpowiadaja badz nie reaguja na ko-
mentarze i sugestie prezentowane przez uzytkownikdw, ale tresci w wiekszym
stopniu majg charakter informacyjny i promocyjny - co jest widoczne chociazby
przy publikacjach dotyczgcych warsztatow oraz wystaw. Informacje odnoszg sie
jednak nie tylko do muzeéw, ale réwniez do dziatan podejmowanych przez inne
instytucje, co zwieksza zasiegi komunikatéw. Warto zauwazy¢, ze nawet jesli post
ma charakter informacyjny, ale dotyczy waznej dla spotecznos$ci kwestii, dyskusja
w komentarzach pojawia sie w pewnym sensie samoistnie. Jednogtosowa nar-
racja, tradycyjnie kojarzona z muzeami, ustepuje miejsca narracji wielogtosowej
i dyspucie podejmowanej przez wielu uzytkownikéw jednoczes$nie. Ozywione re-
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akcje internautdw, nie tylko na kwestie Srodowiskowe, ale takze na przejawy po-
mocy skierowanej do os6b pokrzywdzonych i ofiar wojny w Ukrainie, pokazuja,
ze tego rodzaju komunikaty i aktywno$ci majg szczeg6lne znaczenie. Ze wzgledu
na ograniczony czas realizacji badan oraz wysoka dynamike zmian otoczenia, jest
to zagadnienie, ktore warto zgtebi¢ ponownie w przysztosci. Istotna mogtaby by¢
pogtebiona eksploracja zaangazowania muzeéw w kwestie Srodowiskowe, jak
réwniez zbadanie pozostatych elementéw budujgcych koncepcje spotecznej od-
powiedzialno$ci biznesu.
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Postawy spotecznosci LGBTQ i jej sojusznikéw wobec zjawiska
pinkwashingu w social mediach
STRESZCZENIE

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR) to obszar dziatalno$ci firm, ktory
zdobywa coraz wieksza popularno$¢. Nie zawsze jednak przedsiebiorstwa maja
dobre intencje, kierujgc sie tylko zyskiem, co bywa uznawane jako nieetyczne.
Jedna z negatywnie ocenianych praktyk jest pinkwashing, czyli wykorzystywanie
wsparcia spoteczno$ci LGBTQ jedynie w celu osiagniecia korzysci. Celem artykutu
jestidentyfikacja i ocena roli pinkwashingu w ksztattowaniu postaw spotecznosci
LGBTQ i os6b ja wspierajacych. Za pomoca kwestionariusza ankiety przeprowa-
dzono sondaz diagnostyczny. Wyniki badan odpowiadaja m.in. na pytania, doty-
czace postaw oséb nieheteronormatywnych i ich sojusznikéw wobec pinkwashin-
gu, oceny tego zjawiska oraz jego wptywu na decyzje zakupowe respondentow.

Stowa Kkluczowe: pinkwashing, CSR, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu,
spoteczno$¢ LGBTQ

Attitudes of the LGBTQ community and its allies toward
the pinkwashing phenomenon on social media

SUMMARY

Corporate social responsibility (CSR) is an area of corporate activity thatis gaining
popularity. However, companies do not always have good intentions, driven only by
profit, which is sometimes considered unethical. One negatively viewed practice
is pinkwashing, which is the use of support the LGBTQ community for the sole
purpose of making a profit. The purpose of this article is to identify and assess
the role of pinkwashing in shaping the attitudes of the LGBTQ community and its
supporters. A quantitative study was conducted using a survey questionnaire. Its
results answer questions such as what are the attitudes of non-heteronormative
people and their allies toward pinkwashing, an evaluation of the phenomenon,
and whether it affects their purchasing decisions.

Keywords: pinkwashing, CSR, corporate social responsibility, LGBTQ community



Postawy spotecznosci LGBTQ i jej sojusznikow wobec zjawiska pinkwashingu...

Wprowadzenie

CSR jest niezwykle waznym aspektem marketingu firm, ktéry obecnie coraz cze-
$ciej komunikowany jest za pomocg mediéw spotecznosciowych. Jedng z grup
spotecznych, ktérej przedsiebiorstwa okazuja swoje wsparcie, s3 osoby niehe-
teronormatywne. Nie zawsze jednak robia to w odpowiedni sposéb - bywa, ze
sg oskarzane przez organizacje, fundacje, aktywistow, dziataczy czy media o pin-
kwashing, czyli wykorzystywanie tematéw dotyczacych spotecznosci LGBTQ je-
dynie dla osiggniecia zysku, bez realnego wsparcia. To z kolei moze wptywac na
ocene danej marki, a w konsekwencji na decyzje zakupowe konsumentéow. Warto
zatem badac to zjawisko, aby mdc rozpoznawac dobre praktyki i wprowadzac je
w zycie przy jednoczesnym unikaniu niewtasciwych dziatan.

Gléwnym celem artykutu jest identyfikacja i ocena roli pinkwashingu w ksztat-
towaniu postaw spotecznosci LGBTQ i 0séb ja wspierajacych.

Problem badawczy odnosi sie do oceny kampanii zwigzanych ze spoteczno-
$cig LGBTQ wybranych firm przez osoby nieheteronormatywne oraz ich sojusz-
nikéw i sojuszniczki.

Z kolei pytania badawcze brzmia:

1. Jakie mogg by¢ przejawy pinkwashingu w kampaniach reklamowych?

2. Jakie moga by¢ przejawy realnego wsparcia dla spotecznosci LGBTQ ze
strony firm?

3. Conatemat pinkwashingu sadzg osoby nieheteronormatywne oraz ich so-
jusznicy i sojuszniczki?

4. Jak to zjawisko wptywa na ocene kampanii i firm przez ankietowanych?

5. Czy pinkwashing ma wplyw na decyzje zakupowe respondentéw?

Jako metode badawczg wybrano sondaz diagnostyczny przeprowadzony za po-
moc3g kwestionariusza ankiety wsrod oséb LGBTQ oraz ich sojusznikéw i sojusz-
niczek.

CSR i pinkwashing

W latach 80. T. M. Jones [Rudnicka 2012] zidentyfikowat CSR (z j. ang. Corporate
Social Responsibility - spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu) jako ,obowigzki
przedsiebiorstwa wobec réznych grup, ktére wykraczaja poza przepisy narzucone
prawem i wynikajace z innych regulacji”. Mozna to okresli¢ duzym krokiem w poj-
mowaniu tego, co jest optacalne dla organizacji. Rézne grupy nie dotycza tylko
klientéw, ale takze pracownikdéw i akcjonariuszy, bez ktorych firma by nie istniata.



Julia Grabania

CSR czesto jest odmiennie opisywane. Autorzy okres$laja je jako:

- wyj$cie poza pomnazanie zyskéw,

- wyjscie poza wymagania ekonomiczne i prawne,

- sposdb reagowania na oczekiwania spoteczne,

- odpowiedzialno$¢ w zakresie wielu probleméw spotecznych.

W literaturze mozna znalez¢ wiele definicji CSR. Amerykanska organizacja
Business for Social Responsibility [BSR Issue Briefs 2004] definiuje jg jako ,kon-
cepcje, zgodnie z ktéra decyzje biznesowe uwzgledniaja wartosci etyczne, sa
zgodne z prawem i wyrazajg szacunek dla ludzi i Srodowiska naturalnego”. Ozna-
cza to, Ze przedsiebiorstwa, ktére kieruja sie zasadami spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu, nikogo nie wykluczaja. Kazdy klient moze poczu¢ sie poszanowany
niezaleznie od pochodzenia, religii czy orientacji psychoseksualnej.

J. Adamczyk [Adamczyk 2009, s. 10] natomiast opisuje CSR jako ,zobowig-
zanie do transparentnego i etycznego prowadzenia dziatalno$ci wedtug zasad
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu”. Firmy musza prowadzi¢ taka dziatalno$¢
w sposob ciggty. Nie moze to by¢ podazanie za chwilowymi trendami. W sytuacji,
gdyby firma nagle zmienita swoje podejscie do spotecznosci, z pewno$cig straci-
taby wielu kluczowych klientéw, a proces ten znaczaco odbitby sie na jej zyskach.

Mozna powiedzie¢, ze CSR to pewien rodzaj filozofii, odnalezienie balansu
miedzy efektywnoscia, a interesem spotecznym. Wedtug normy ISO 26000 CSR
to:

zobowigzanie organizacji do wigczenia aspektéw spotecznych i srodowi-
skowych w proces podejmowania decyzji oraz wziecie odpowiedzialno$ci
za wptyw podejmowanych decyzji i aktywnosci na spoteczenstwo i srodo-
wisko [Rudnicka 2012, s. 16].

Dziatania firm z zakresu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu moga dotyczy¢
spotecznosci LGBTQ+. Naleza do nich r6znego rodzaju kampanie, tworzenie sieci
pracowniczych czy finansowe wsparcie organizacji aktywistycznych. Jednak ak-
cje moga by¢ jedynie pozorne - wtedy mozna méwic o zjawisku pinkwashingu.
Pinkwashing jest dazeniem do osiggniecia zysku na produktach z teczowym
motywem, np. przy okazji Pride Month, czyli miesigca dumy os6b nieheteronor-
matywnych. Pod przykrywka wsparcia dla tej spotecznosci firmy chca czesto je-
dynie zakry¢ swoje nieetyczne dziatania i w rzeczywistosci nie okazuja zadnego
realnego wsparcia [Dahl 2014]. Zjawisko to moze dotyczy¢ zaréwno przedsie-
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biorstw, jak i organizacji, partii politycznych czy catych panstw [Blackmer 2019,
s.172].

Pierwotnie tym terminem okre$lano Izrael [Elman 2019, s. 4]. Po pierwsze
panstwo dzieki kreowaniu sie na przyjazne wobec spotecznos$ci LGBTQ, miato
chcie¢ tuszowac zbrodnie na ludnosci palestyniskiej. Po drugie nie wywigzywato
sie z bycia sojusznikiem - w 2018 roku zablokowano ustawe o prawie do suro-
gacji dla zwigzkéw jednopiciowych, a to z kolei jest jednym z postulatéw osob
nieheteronormatywnych.

Niekiedy pojecie pinkwashing stosowano takze wobec firm wykorzystujgcych
w swoich kampaniach motyw rézowych wstazek, czyli symbol walki przeciwko
rakowi piersi. Jednocze$nie przedsiebiorstwa te miaty posiada¢ w ofercie pro-
dukty potencjalnie kancerogenne [Lubitow i Davis 2011, s. 139].

Pinkwashing moze objawiac sie na rézne sposoby. Do najwazniejszych ele-
mentow, ktére mogg prowadzi¢ do okreslenia danej kampanii tym zjawiskiem,
naleza:

- sprzedaz produktéw z teczowymi motywami przy jednoczesnym nieprze-
kazywaniu cze$ci zysku dla Zadnej organizacji LGBTQ lub przekazywanie
go tylko podmiotom pochodzacym z rodzimego kraju,

- niejednoznaczne dziatania podczas trwania Pride Month, np. zmiana logo-
typu firmy na teczowy w mediach spotecznosciowych, jednak tylko w nie-
ktorych krajach,

- tuszowanie wsparciem dla spotecznosci LGBTQ nieetycznych dziatan fir-
my w innych obszarach, np. ekologii czy praw pracowniczych,

- kreowanie firmy na sojusznika oséb nieheteronormatywnych przy jedno-
czesnej wspotpracy w dowolnym zakresie z krajami, ktére nie przestrze-
gaja praw cztowieka, a np. stosunki homoseksualne sg nielegalne,

- niekompetentne przedstawianie spotecznosci LGBTQ w swoich przeka-
zach, co moze skutkowac jego homofobicznym i/lub stereotypowym wy-
dzwiekiem.

O pinkwashingu najcze$ciej méwi sie w mediach w czerwcu, podczas trwania
miesigca dumy spotecznosci LGBTQ. To wtedy wtasnie wiele firm aktywnie dzia-
ta pod katem marketingowym wobec os6b nieheteronormatywnych, sprzedajac
produkty z teczowym motywem czy podejmujac akcje w mediach spotecznoscio-
wych. Tym samym istnieje ryzyko, Swiadomego lub nie, wystawienia sie na zarzut
pinkwashingu.
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Z drugiej strony, w cze$ci przypadkéw, mozna méwié o rzeczywistym wspar-
ciu spotecznosci LGBTQ. Wsrdd kryteriow wymieniane s3:

- wsparcie finansowe dla inicjatyw spotecznych,

- dtugofalowe dziatania ukierunkowane na te tematyke,

- zawieranie aspektu edukacyjnego,

- zapraszanie do kampanii os6b nieheteronormatywnych lub organizacji
dziatajacych naich rzecz,

- poruszanie tej tematyki w spos6b umiejetny i powazny.

W oparciu o powyzsze kryteria mozna prébowa¢ dokonywa¢ oceny kampanii
pod katem pinkwashingu. Trzeba jednak pamieta¢, Ze lista nie jest wyczerpana,
gdyz osoby odpowiedzialne za tworzenie komunikacji marketingowej firm kreuja

nowe sposoby przekazéw, ktore nie zawsze mozna uznawac za etyczne.

Stan badan

Pinkwashing jest badany w réznych kontekstach, cho¢ temat ten nie jest popular-
ny na polskim rynku. W Stanach Zjednoczonych analizowano zjawisko pinkwa-
shingu i queerbaitingu® jako strategii marketingowych, ktére byly wykorzysty-
wane przez gtéwnych producentéw filmowych Hollywoodu w celu kreowania
wizerunku branzy filmowej jako tolerancyjnej wobec réznorodnosci seksualnej
i przyciagniecia uwagi spotecznosci LGBTQ [Sanchez-Soriano i Garcia-Jiménez
2020]. Wyniki analizy wskazaty, ze pomimo obietnic promocyjnych dotyczgcych
wilgczenia postaci nieheteronormatywnych, filmy te charakteryzowaty sie ich
ograniczong obecno$cig i stereotypowym przedstawieniem.

Z kolei w badaniach przeprowadzonych we Wtoszech skupiono sie na aspek-
cie réwnouprawnienia kobiet, w tym kobiet nieheteronormatywnych, w miejscu
pracy [de Gennaro i Piscopo 2023]. Skoncentrowano sie na zmianach doswiad-
czen zawodowych kobiet w relacjach z organizacjami i innymi pracownikami.
Wyniki wskazuja, ze istniejace na rynku pracy zjawiska pinkwashing, a takze
mansplaining (patriarchalne ttumaczenie oczywistych kwestii przez mezczyzn),
wptywaja na pogtebianie nieréwnosci ptci w organizacjach.

Wedtug innych badan [Zemlik i Skitat 2011] 70% oséb nieheteronormatyw-
nych w Polsce uwaza, ze firmy powinny okazywa¢ wieksze wsparcie wobec spo-

! Queerbaiting - reklamowanie filméw czy seriali watkiem postaci nieheteronormatyw-
nych, ktoéry w rzeczywistosci okazuje sie marginalny.
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tecznosci LGBTQ. Pokazuje to realng potrzebe w$r6d omawianej spotecznosci do-
tyczaca zauwazania jej jako wyrédzniajacej sie grupy konsumentow.

Nalezy w dalszym ciggu bada¢ zjawisko pinkwashingu w réznym ujeciu czy
branzach. Warto tez wzig¢ pod uwage nowe kampanie, ktore co roku pojawiajg
sie gtéwnie w czerwcu. Wtedy bowiem istnieje najwieksze prawdopodobienstwo
tego, Ze jest to jednorazowa akcja firmy, zorganizowana w celu przyciggniecia
uwagi odbiorcéw nalezgcych do spotecznosci LGBTQ i powiekszenia zysku.

Metodyka badan

Przyjeta metoda badawcza byt sondaz diagnostyczny przeprowadzony przy po-
mocy kwestionariusza ankiety skierowanego do oséb LGBTQ, ich sojusznikdw
i sojuszniczek.

Kwestionariusz ankiety wykorzystany w analizowanych badaniach sonda-
zowych zawierat 25 pytan obowigzkowych, 2 pytania warunkowe oraz 5 pytan
metryczkowych. Wsréd nich znajdowaty sie pytania jednokrotnego wyboru lub
wielokrotnego wyboru z opcjg wpisania wtasnej odpowiedzi. Pierwsza cze$¢
kwestionariusza zawierata pytania ogélnie odnoszace sie do problematyki pin-
kwashingu, z kolei w drugiej ankietowanym przedstawiono sze$¢ kampanii re-
klamowych. W ostatniej sekcji zawarto pytania metryczkowe, dotyczace tozsa-
mosci piciowej, orientacji psychoseksualnej, wieku, miejsca zamieszkania oraz
wyksztatcenia, w celu p6zniejszego scharakteryzowania proby badawczej.

Badania byty przeprowadzone na przetomie marca i kwietnia 2023 roku. Re-
spondenci wypetniali kwestionariusz ankiety przez Internet, za pomocg narze-
dzia Formularze Google.

Proba badawcza zostata wybrana na podstawie doboru nieprobabilistycznego
celowego. Badania byty skierowane do os6b LGBTQ oraz ich sojusznikéw i sojusz-
niczek. Grupy te wybrano ze wzgledu na bycie podmiotem analizowanych kampa-
nii reklamowych, albo na zainteresowanie kwestiami dotyczacymi tej spotecznosci.
Kwestionariusz ankiety zostat udostepniony na trzech grupach w serwisie Facebo-
ok: , Trzeba - forum LGBTQ” zrzeszajacej dziennikarzy/dziennikarki, aktywistow/
aktywistki i osoby zainteresowane waznymi dla queerowej spotecznosci wyda-
rzeniami, ,Teczowy UJ” - poswieconej sprawom istotnym dla nieheteronorma-
tywnych studentéw/studentek Uniwersytetu Jagielloniskiego oraz ,CSR Polska” -
przeznaczonej dla ekspertéw/ekspertek i pasjonatéw/pasjonatek spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Grupy te wytypowano ze wzgledu na obecno$¢ w nich
0s6b nieheteronormatywnych, a takze oséb zainteresowanych tematyka dziatan
CSR-owych i/lub kampanii reklamowych uwzgledniajacych spoteczno$¢ LGBTQ.
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W badaniach wzieto udziat 128 os6b. Pod katem tozsamosci ptciowej najlicz-
niejsza grupe (ponad potowe, czyli 66 0sdb) stanowity cisptciowe kobiety. 22%
ankietowanych (28 oséb) to cisptciowi mezczyzni, a 15% - osoby niebinarne
(19 osdb). Co dziesiaty respondent (13 osdéb) byt osoba transptciowa (6% mez-
czyzn i 4% kobiet).

Ankietowani byli réznorodna grupa pod katem orientacji psychoseksualnej.
Rozktad przedstawia sie nastepujaco:

- 31% - osoby homoseksualne (40 oséb),
- 28% - osoby biseksualne (36 0sdb),

- 23% - osoby heteroseksualne (29 oséb),
- 10% - osoby panseksualne (13 oséb),

- 8% - osoby aseksualne (10 os6b).

Jedli chodzi o wiek respondentéw, to grupe zdominowaly osoby w wieku
18-24 lata (57%, 73 osoby) oraz 25-44 (41%, 52 osoby). W badaniach wziety
réwniez udziat dwie osoby w wieku 45-64 lata oraz jedna po 65. roku zycia.

W kwestii miejsca zamieszkania przewazata grupa ankietowanych z miast
powyzej 500 tysiecy mieszkancow (92 osoby). Pozostata cze$¢ stanowili miesz-
kancy:

- miast 150-500 tysiecy mieszkancéow (9%, 12 oséb),
- miast 50-150 tysiecy mieszkancow (5%, 6 oséb),

- miast ponizej 50 tysiecy mieszkancéw (8%, 10 oséb),
- wsi (6%, 8 oséb).

Najwieksza czes¢ respondentéw stanowity osoby z wyzszym wyksztatceniem
(2/3 badanych, 86 osdb), za$ 32% ankietowanych (41 os6b) - ze Srednim. Wéréd
badanych znalazta sie takze jedna osoba z wyksztatceniem zawodowym.

Wyniki badan

Pierwsze pytanie w kwestionariuszu ankiety odnosito sie do przejawow wspiera-
nia spotecznosci LGBTQ przez firmy i ich kampanie. Ankietowani mieli mozliwo$¢
zaznaczenia kazdego dziatania, ktére ich zdaniem mozna uzna¢ za pozytywne.
Zdecydowanie dominowato nastepujacych pie¢ odpowiedzi, z ktérych kazda uzy-
skata minimum 75% gloséw:
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- dtugofalowe dziatania majace na celu zwrécenie uwagi na te grupe,

- zapraszanie organizacji czy fundacji LGBTQ do wspétpracy przy kampanii,

- zapraszanie oséb nieheteronormatywnych do wziecia udziatu w kampanii,

- zawarcie aspektu edukacyjnego,

- poruszanie tej tematyki przy jednoczesnym przekazywaniu zysku dla or-
ganizacji czy fundacji LGBTQ.

Zdecydowanie mniej oséb zaznaczato takie przejawy jak: poruszanie tej tematyki
jedynie w spos6b umiejetny i powazny (45%, 58 0séb), poruszanie tej tematy-
ki niezaleznie od faktu, czy przekazywany jest zysk dla organizacji czy fundacji
LGBTQ (28%, 36 0s6b), poruszanie tej tematyki niezaleznie od sposobu (11%,
14 os6b) oraz kazde jednorazowe uwzglednienie tej tematyki w kampanii czy re-
klamie (10%, 13 oséb). Wynika z tego, ze wedtug respondentéw nie wystarczy
jedynie wspomnie¢ o spotecznosci LGBTQ - jednorazowa reklama czy post, brak
przekazania czeSci zysku na inicjatywy spoteczne lub nieumiejetne poruszenie
tej tematyki nie sprawig, ze firma zostanie uznana za wspierajaca osoby niehe-
teronormatywne. Dodatkowo, kilku ankietowanych zwrdécito uwage réwniez na
dziatania réwnosciowe podejmowane wewnatrz firm i odpowiednie traktowanie
pracownikéow LGBTQ.

Deklarowana przez respondentéw wiedza na temat tego, czym jest zjawisko
pinkwashingu, byta duza (Rysunek 1). Az 62% z nich (79 os6b) wie, co ono ozna-
cza, a jedynie co pigty ankietowany (26 os6b) spotkat sie z tym terminem po raz
pierwszy. 9% osdb (12 oséb) styszato o nim, jednak nie umie go rozpoznawac lub
nie wie, co oznacza. Sugeruje to, ze grupa badawcza byta w wiekszosci $wiadoma
w zakresie praktyk wykorzystywanych w marketingu i CSR.

Osobom, ktére w poprzednim pytaniu zaznaczyty odpowiedz 2., 3. lub 4., za-
prezentowana zostata definicja pinkwashingu.

® Nie, pierwszy raz sie z nim spotykam
® Takiwiem, co oznacza
Tak, ale nie wiem, co oznacza

® Tak, ale nie umiem go rozpoznawac

Rysunek 1. Znajomos¢ terminu pinkwashingu wsrdd respondentéw.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Nastepnie ankietowanych zapytano o przejawy pinkwashingu. Do stwierdzen,
ktore uzyskaty minimum 60% gtoséw, naleza:

- przykrywanie wsparciem spoteczno$ci LGBTQ innych, nieetycznych
aspektow dziatalnosci firmy,

- zmiana logotypu na teczowe podczas Pride Month tylko w niektérych kra-
jach,

- brak kompetencji w przestawianiu spotecznosci LGBTQ, trywializowanie,
sprowadzanie wszystkiego do sfery seksualnej,

- sprzedaz teczowych produktéw bez przekazywania zysku dla Zadnej orga-
nizacji czy fundacji LGBTQ,

- cenzura m.in. fragmentéw filméw w krajach uwazanych za homofobiczne.

Jedynie co piaty respondent (26 os6b) zaznaczyt inng wymieniona opcje - sprze-
daz teczowych produktéw i przekazywanie zysku tylko zagranicznym organi-
zacjom. Moze to sugerowac, ze cho¢ ankietowani za pinkwashing uznajg brak
przekazywania jakiegokolwiek zysku na inicjatywy spoteczne, to s liberalni co
do tego, jaka doktadnie organizacja czy fundacja LGBTQ otrzyma wsparcie. Kilka
0s6b wspomniato takze w konteks$cie pinkwashingu o zjawisku queerbaitingu,
czyli reklamowaniu filméw, czy seriali, watkiem postaci nieheteronormatywnych,
ktory w rzeczywisto$ci okazuje sie marginalny.

Respondenci mieli réwniez wskaza¢, co robia, Zeby sprawdzi¢, czy dana kam-
pania w mediach spotecznosciowych realnie wspiera spotecznos¢ LGBTQ, a nie
jest jedynie pinkwashingiem (Rysunek 2). Doktadnie potowa oséb (64 osoby)
stwierdzita, Ze nie poszukuje aktywnie takich informacji, jednak jesli juz na nie
trafia, zaczyna sie tym interesowac. Z kolei ok. 41% ankietowanych (53 osoby)
poszukuje danych samodzielnie - w mediach lub na forach internetowych albo na

® Nie poszukuje aktywnie takich informacji, ale jak na nie trafie przypadkiem,
zZaczynam sig tym interesowac

® Nie interesuje mnie to
Sprawdzam informacje, ktdre podaje o niej sama firma

® Szukam informacji o niej w mediach, forach internetowych itp

Rysunek 2. Dziatania wykonywane przez respondentéw w celu weryfikacji kampanii
poruszajacych tematyke spotecznosci LGBTQ.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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stronach konkretnej firmy. Jedynie 9% os6b (11 osdb) nie interesuje sie tym wca-
le. Wyniki oznaczaja, Zze w dobie szybkiego tempa Zycia grupa badawcza nie za-
wsze ma czas czy checi, Zzeby sprawdza¢, jakie intencje majg firmy. Wykazuje jed-
nak zainteresowanie takimi informacjami, dlatego mozna wskazaé¢ na duza role
medidéw, organizacji, fundacji, aktywistéw, dziataczy czy influenceréw, aby odkry-
wac takie zjawiska jak pinkwashing i je nagtasniaé. Wtedy jest wieksza szansa,
ze informacje dotrg do szerszego grona osob, ktore nie kupig danego produktu
czy ustugi, a marki bedg zmuszone poprawic¢ swoja komunikacje w zakresie CSR
i spotecznosci LGBTQ.

W przypadku pytania o wptyw kampanii poruszajacych tematyke spoteczno-
$ci LGBTQ na ocene danej marki (Rysunek 3), prawie 3 /4 ankietowanych (94 oso-
by) stwierdzito, ze jesli ocenia kampanie pozytywnie, to ro$nie réwniez ocena
firmy - i odwrotnie. 17% z nich (22 osoby) uwaza, Ze nie wptywa to na ich ocene
marki w zaden spos6b. 8% respondentéw (10 oséb) deklaruje pozytywng ocene
firmy niezaleznie od oceny kampanii, a jedynie 2% (2 osoby) - negatywna. Wida¢
zatem zwigzek miedzy oceng samej firmy a oceng konkretnej kampanii. Przedsie-
biorstwa powinny uwzglednia¢ ten fakt w swoich dziataniach marketingowych
i mie¢ na uwadze, ze kazdy pojedynczy post moze sprawi¢, ze zyskaja lub stracg
w opinii pewnej grupy klientéw.

® Jesli oceniam je pozytywnie, moja ocena danej marki jest wyzsza —
i odwrotnie

@ Nie wptywajg na mojg ocene dane) marki w zaden sposcb
Fozytywnie, niezaleznie od tego, co to jest za kampania lub jak jg oceniam

® Negatywnie, niezaleznie od tego, co to jest za kampania lub jak jg oceniam

Rysunek 3. Wptyw kampanii poruszajgcych tematyke spotecznos$ci LGBTQ na ocene
danej marki przez respondentow.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Ponad potowa o0séb (65 0s6b) w pytaniu o ocene firm i ich kampanii wykorzy-
stujacych pinkwashing (Rysunek 4) stwierdzita, Ze jest ona zalezna od konkretnej
sytuacji. 38% respondentéw (48 oséb) ocenia je jednoznacznie Zle i uwaza, ze nic
ich nie usprawiedliwia. 9% ankietowanym (12 oséb) jest to obojetne, natomiast
jedynie 2% (3 osoby) sadzi, ze pinkwashing nie jest zly i wazne jest to, Ze spo-
tecznos$¢ LGBTQ jest w ogole zauwazana. Firmy nie powinny wiec w zbyt duzym
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® Jednoznacznie Zle, nicich nie usprawiediwia
® Jestmito obojetne
50,8% To zalezy od konkretnej sytuacji

® Pinkwashing nie jest zky, wazne,
ze spotecznosc LGETQ jest w ogdle zauwazana

Rysunek 4. Ocena firmy i ich kampanii wykorzystujacych pinkwashing przez respon-
dentéw.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

stopniu poréwnywac sie do innych i przywigzywaé duzej uwagi do ich podobnych
dziatan. Wiele zalezy bowiem od konkretnej sytuacji i nalezy pamieta¢, ze cos, co
jeszcze kilka lat wcze$niej mogto nie by¢ uznane za pinkwashing, teraz moze by¢
juz ocenione przez klientéw negatywnie, wplywajac tym samym na ocene marki.

Odpowiedzi pod katem oceny wptywu pinkwashingu na decyzje zakupowe
respondentéw (Rysunek 5) byty mocno zréznicowane. Najwiecej oséb (okoto
1/3 ankietowanych, 42 osoby) stwierdzito ponownie, ze zalezy to od konkretnej
sytuacji. Niewiele mniej (odpowiednio 28% i 24%, 36 i 31 0os6b) odpowiadato, Ze
stara sie nie kupowa¢ produktdw czy ustug firm, ktdre stosuja ten zabieg, a takze
zwraca uwage na to zjawisko, ale nie wptywa ono na wybory zakupowe. Z kolei
15% respondentéw (19 os6b) nie przywiazuje uwagi do pinkwashingu, wiec nie
wptywa on na ich decyzje pod katem zakupéw. Wyniki sugeruja, ze cho¢ pinkwa-
shing, stosowany przez firmy, nie jest obojetny klientom, niekoniecznie ma to od-
zwierciedlenie w decyzjach zakupowych. Mozna przypuszczaé, ze podczas tego
procesu wieksza role odgrywaja lojalno$¢ do marki, cena czy jakos¢ produktow

lub ustug.

® Staram sie nie kupowac produktow czy ustug firm, ktére go stosujg

@ Mie wplywa na mnie w Zaden sposob, bo nie zwracam uwagi na
pinkwashing

To zalezy od konkretnej sytuacji

® Zwracam uwage na pinkwashing, ale raczej nie wplywa to na moje decyzje
zakupowe

Rysunek 5. Wptyw pinkwashingu na decyzje zakupowe respondentow.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Na pytanie, czy mozliwe jest wyznaczenie granic miedzy pinkwashingiem
a realnym wsparciem spoteczno$ci LGBTQ (Rysunek 6), ponad potowa ankieto-
wanych (72 osoby) odpowiedziata twierdzaco - wedtug nich istniejg kryteria,
zgodnie z ktérymi dana kampanie mozna uznac za ten zabieg lub go wykluczy¢,
z kolei 23% ankietowanych (29 os6b) uwaza, Ze nie jest to mozliwe, poniewaz
kazda sytuacja jest inna i nalezy ja ocenia¢ indywidualnie. Pozostali respondenci
sadza, Ze wyznaczanie granic nie ma sensu - 19% (24 osoby) z powodu tego, Ze
tak naprawde kazda kampania poruszajgca tematyke spoteczno$ci LGBTQ moze
by¢ uznana za pinkwashing, gdyz firmom i tak zalezy wytacznie na zysku, a 2%
(3 osoby) podkreslaja, iz wazne jest tylko to, ze osoby nieheteronormatywne sa
w ogéle zauwazane. Wynika z tego, ze warto badac¢ i zastanawia¢ sie nad mozli-
wymi przejawami pinkwashingu. Ustalenie odpowiednich kryteriéw moze mie¢
szczegblne znaczenie dla firm, ktére pragna wiedzie¢, czego przy tworzeniu ko-
munikacji uwzgledniajacej spoteczno$¢ LGBTQ unika¢, aby méc by¢ uznanym za
jej sojusznika.

@ Nie kazda sytuacja jestinna i nalezy jg
oceniac indywidualnie

® Nie ma to sensu, gdyz tak naprawde
kazda kampania wykorzystujgca
spotecznos¢ LGBTQ moze by uznana za
pinkwashing, bo firmom zalezy tylko na
zZysku

Tak, istnigjg kryteria, wedtug ktdrych dang
kampanie mozna uznac za pinkwashing
lub nie

56,3%

@ Nie ma to sensu, gdyz wazne jest tylko to,
ze spolecznosc LGBTQ jest w ogdle
zauwazana

Rysunek 6. Opinia respondentéw na temat mozliwo$ci wyznaczenia granic miedzy
pinkwashingiem a realnym wsparciem spotecznosci LGBTQ.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

W kolejnej czesci kwestionariusza ankiety respondentom zostato przedsta-
wionych sze$¢ réznorodnych dziatan (kampanii, postéw i zabiegéw) firm. Mieli
odpowiedzie¢ na pytania do kazdego z nich - czy uwazaja je za pinkwashing oraz,
w zalezno$ci od odpowiedzi, dlaczego tak lub dlaczego nie.

W przypadku firmy Free Now i jej kampanii ,Dla réznych i réwnych podréz-
nych” zawierajgcej m.in. hasta ,Dla LGBT+ i 500+” oraz ,Dla kleru i queeru” w py-
taniu o pinkwashing gtosy respondentéw roztozyty sie niemal réwno po potowie -
52% (67 os6b) uwaza, ze w kampanii wystapit ten zabieg, a 48% (61 os6b) jest
przeciwnego zdania. Takie roztozenie gloséw sugeruje, ze kampania byta kontro-
wersyjna, wzbudzita skrajne emocje, a jej interpretacja moze by¢ bardzo rézna.
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Sposréd mozliwych do zaznaczenia stwierdzen uzasadniajacych wybor od-
powiedzi twierdzacej w poprzednim pytaniu najwiecej ankietowanych (76%,
51 os6b) postawito na symetryzm (réwnowazenie racji kazdej ze stron sporu),
natomiast nieco mniej (70%, 47 oséb) na brak informacji o wspieraniu finan-
sowym organizacji czy fundacji LGBTQ. Dodatkowo kilkanascie oséb zwrécito
uwage na takie kwestie jak: tworzenie sztucznych podziatéw, pogtebianie pola-
ryzacji spoteczenstwa, wprowadzenie podziatu na grupy spoteczne, ktére sie nie
wykluczaja.

Z kolei najcze$ciej wybierane (min. 65%) uzasadnienia odpowiedzi przecza-
cej to:

- informacja, ze kazdy klient, niezaleznie od posiadanych cech, jest réwny,
- motyw LGBTQ nie jest jedynym eksponowanym aspektem réznorodnosci,
- promocja otwartego podejscia do réznorodnosci.

Mniejszy odsetek ankietowanych zaznaczat sygnalizowanie, Ze firma dostrzega
wsrod klientéw osoby nieheteronormatywne (43%, 26 oséb) oraz przyczynianie
sie do widocznoSci spoteczno$ci LGBTQ (30%, 18 0s6b). Oznacza to, ze wiekszo$¢
0s6b nieuwazajacych tej kampanii za pinkwashing przede wszystkim zwrdcito
uwage na zestawienia jezykowe w niej zawarte - te same, z powodu ktérych pozo-
stali respondenci ocenili jg jako wykorzystujaca ten zabieg. Kilka os6b dodatkowo
uwaza, ze nie byto to celowe dziatanie, tylko brak wystarczajgcej wiedzy na temat
spotecznosci LGBTQ i wrazliwo$ci na odpowiedni jezyk.

Post firmy Burger King zatytutowany ,Time to be proud” ze specjalng wersja
kanapki - Pride Whopper przez 2/3 ankietowanych (87 osdb) jest uwazany za
pinkwashing, natomiast pozostata czes¢ (41 os6b) uwaza, Ze nie zostat on zasto-
sowany. Z uwagi na humorystyczne zabarwienie posta mozna przypuszczac, ze
jego ocena w duzym stopniu zalezata od indywidualnego poczucia humoru.

Ponad 70% respondentéw jako powdd twierdzacej odpowiedzi w poprzed-
nim pytaniu zaznaczyto nastepujace tezy:

- zamiast wyrazac wsparcie jest zartem o podtekscie seksualnym,

- nie ma informacji, aby wspierano finansowo jakas spoteczna inicjatywe,

- trywializuje problemy oséb nieketeronormatywnych i sprowadza je do
sfery seksualne;j.

Kilka oséb podkreslito réwniez brak zrozumienia dla spotecznosci LGBTQ i jej
problemoéw oraz znaczenia Pride Month.
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W uzasadnieniu odpowiedzi przeczacej ankietowani najczesciej wybierali po-
stulowanie réwnosci w niekonwencjonalny sposéb (71%, 29 osdb) oraz sygnali-
zowanie, Ze firma dostrzega wsrdd klientéw osoby nieheteronormatywne (54%,
22 osoby). Mniej oséb zaznaczato powdd uwzgledniajacy fakt, ze Burger King jako
firma oferujgca zywno$¢ fast food nie musiataby porusza¢ tematéw spotecznych
(39%, 16 0sdb), a takze przyczynianie sie do widocznosci spotecznosci LGBTQ
(29%, 12 os6b). Najczesciej zaznaczane powody swojej odpowiedzi obu grup sy-
gnalizuja, ze wiele zalezy od granicy miedzy Zartem a przesada, ktora u kazdego
ksztattuje sie inaczej. Niektorzy respondenci stwierdzili rowniez, ze ich zdaniem
byt to zart nie na miejscu, jednak nie celowe dziatanie.

Jesli chodzi o kampanie firmy Yes ,Jestem kobieta” uwzgledniajaca w narracji
m.in. kobiety nieheteronormatywne, az 86% respondentéw (110 oséb) nie uwaza
jej za pinkwashing, z kolei pozostata cze$¢ (18 oséb) jest przeciwnego zdania.

Jako uzasadnienie twierdzacej odpowiedzi w poprzednim pytaniu prawie
90% ankietowanych (16 os6b) zaznaczyto brak informacji, aby wspierano finan-
sowo jakas$ inicjatywe spoteczna. Kilka os6b wspomniato takze o braku realnego
efektu kampanii dla spotecznosci LGBTQ.

Wsrod wymienionych mozliwych powodéw przeczacej odpowiedzi respon-
denci wybierali w wiekszos$ci (min. 80%) nastepujace stwierdzenia:

- normalizuje spoteczno$¢ LGBTQ w przestrzeni publiczne;j,
- wzieta udziat w kampanii osoba nalezgca do spotecznosci LGBTQ,
- motyw LGBTQ nie jest jedynym eksponowanym aspektem réznorodnosci.

Mniejszy odsetek ankietowanych zaznaczat przyczynianie sie do widocznosci
spoteczno$ci LGBTQ (74%, 81 osdb) oraz sygnalizowanie, ze firma dostrzega
wsrdd klientéw osoby nieheteronormatywne (59%, 65 os6b). Pokazuje to, Ze do-
brym pomystem na dziatania firm w zakresie CSR moze by¢ zar6wno zapraszanie
do kampanii prawdziwych oséb zamiast aktordéw, jak i tworzenie tresci o rézno-
rodnej tematyce z uwzglednieniem réwniez spoteczno$ci LGBTQ. Dodatkowo
respondenci zwrocili uwage na zawarcie perspektywy intersekcjonalnej (krzy-
zujace sie powody mozliwego wykluczenia kobiet), a takze réznych aspektow
kobieco$ci.

W przypadku firmy Netflix i kampanii ,Nie da sie napisa¢ petnej historii bez
LGBTQIA+" 72% ankietowanych (92 osoby) nie uwaza jej za pinkwashing, nato-
miast pozostali (36 0s6b) zauwazaja w niej to zjawisko.

W uzasadnieniu odpowiedzi twierdzacej w poprzednim pytaniu 80% ankie-
towanych (29 osdb) zaznaczyto brak informacji o wsparciu finansowym dla ini-
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cjatyw spotecznych. Kilkanascie os6b podkreslito takze w kontekscie catosciowe;j
oceny firmy Netflix wspomniane juz wcze$niej zjawisko queerbaitingu oraz fakt
kasowania przez platforme niektérych seriali z watkami postaci nieheteronor-
matywnych, zwtaszcza lesbijek. Odpowiedzi te moga sugerowac, ze w przypadku
platform streamingowych czy producentéw filméw i seriali, kryteria oceny pod
katem pinkwashingu moga sie troche rézni¢ w poréwnaniu do innych firm. Wi-
dzowie skupiaja sie bardziej na tym, co mogg przez caty czas oglada¢ w danym
serwisie niz na pojedynczej kampanii.

Natomiast uzasadniajgc odpowiedZ przeczaca, respondenci w wiekszosci
(min. 75%) wybierali nastepujace stwierdzenia:

- normalizuje spoteczno$¢ LGBTQ w przestrzeni publiczne;j,

- podkresla, ze uwzglednianie os6b nieheteronormatywnych w narracjach
jest niezbedne,

- przyczynia sie do widoczno$ci spotecznosci LGBTQ i jej probleméw.

Co wiecej, ankietowani wskazali réwniez dtugofalowe dziatania firmy Netflix wo-
bec spotecznosci LGBTQ oraz zwiekszanie obecnosci tego typu watkéw w popkul-
turze.

Kolejnej ocenie zostata poddana walentynkowa akcja firmy Kubota, w ktdrej
5% zysku ze sprzedazy modelu klapkéw z teczowym logotypem przekazywano
na organizacje Kampania Przeciw Homofobii dziatajaca na rzecz oséb niehetero-
normatywnych. Wedtug az 88% ankietowanych (112 osdb) przedstawiona akcja
nie jest pinkwashingiem. Jedynie 13% os6b (16 os6b) uwaza inaczej.

Jedynie niewiele ponad potowa respondentéw (9 os6b) w uzasadnieniu od-
powiedzi twierdzgcej w poprzednim pytaniu zaznaczyta, ze okazane wsparcie
finansowe dla organizacji LGBTQ byto zbyt mate. Pozostate osoby pisaty, iz we-
dtug nich taka akcja wciagz jest wykorzystaniem okazji, spieniezaniem grupy ludzi,
a motywacjq jest jedynie che¢ zysku firmy.

Z kolei jako powdd odpowiedzi przeczacej zdecydowana wiekszo$¢ osob
(95%, 106 0s6b) wybrata przekazanie cze$ci zysku na inicjatywe spoteczng. Mniej
ankietowanych postawito na sygnalizowanie, Ze firma dostrzega wsréd klientow
osoby nieheteronormatywne (66%, 74 osoby) oraz przyczynianie sie do widocz-
nosci spotecznosci LGBTQ (58%, 65 0s6b). Dodatkowo ankietowani zwrécili uwa-
ge na dtugofalowos¢ dziatan marki Kubota i fakt, ze wpisujg sie one w wartosci
deklarowane przez firme, a takze iz akcja obyta sie poza Pride Month. Wyniki te
pokazuja, Ze wazna jest sp6jna komunikacja przez dtuzszy czas, uwzglednianie
spotecznos$ci LGBTQ w kampaniach rowniez w inne miesigce niz czerwiec, a tak-
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ze przekazywanie zysku dla organizacji czy fundacji. To wszystko moze stanowi¢
cenne wskazowki dla firm odno$nie podejmowania pozytywnie ocenianych dzia-
tan marketingowych wobec 0s6b nieheteronormatywnych.

W przypadku zabiegu uzytego przez firme BMW, polegajacego na zmia-
nie kolorystyki logotypu w mediach spoteczno$ciowych na teczowa podczas
miesigca dumy oséb nieheteronormatywnych tylko w niektérych krajach m.in.
w Niemczech, a niewykonanie tego w innych np. w Rosji, az 93% respondentow
(119 os6b) uznato go za pinkwashing. Jedynie 7% (9 os6b) byto przeciwnego zda-
nia, co pokazuje, Ze tak drobny i nic niekosztujacy gest bez potaczenia z innymi
dziataniami nie wystarczy, aby odbiorcy uznali dana firme za wspierajaca spo-
tecznos$¢ LGBTQ.

W uzasadnieniu odpowiedzi twierdzacej w poprzednim pytaniu zdecydowa-
na wiekszo$¢ ankietowanych (97%, 115 oséb) wybrata zawarcie cenzury w nie-
ktorych krajach. Z kolei 2/3 0s6b (77 osdb) zaznaczyto brak informacji o wspar-
ciu finansowym dla inicjatywy spotecznej. Kilkanascie oséb podkreslito réwniez,
ze przedstawiony zabieg zostat wykonany jedynie tam, gdzie byto to bezpieczne
i wygodne, co jest ich zdaniem dowodem na dbanie tylko o wizerunek firmy, a nie
rzeczywistym wsparciem dla spotecznosci LGBTQ. Wyniki udowadniaja, Ze pro-
ste zabiegi marketingowe nie wystarczaja juz, aby przyciaggna¢ uwage osoéb niehe-
teronormatywnych.

Respondenci, ktérzy odpowiedzieli przeczaco, jako powdd zaznaczali najcze-
Sciej (78%, 7 os6b) przyczynianie sie do widocznosci spotecznosci LGBTQ, nato-
miast rzadziej (56%, 5 os6b) sygnalizowanie, ze firma dostrzega wéréd klientéw
osoby nieheteronormatywne. Niektdrzy zwrdcili takze uwage na przepisy obo-
wigzujace w Rosji, przez ktore firma mogtaby mie¢ problemy z prawem, gdyby
zdecydowata sie na zmiane logotypu na teczowy. Podkreélili oni tez fakt, ze dzia-
tanie nie musi by¢ globalne, Zeby odnie$¢ efekt.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan ankietowych nasuwa sie co najmniej kilka wnioskow.
Ponizej zostang przedstawione najwazniejsze z nich.

Wiekszg Swiadomos$¢ tego, czym jest pinkwashing, mozna zauwazy¢ u re-
spondentéw bedacych czescig spotecznosci LGBTQ. Przewazajgca cze$¢ z nich
stwierdzila, Ze wie, co oznacza ten termin, podczas gdy wsréd odpowiedzi prze-
czacych znaczny odsetek stanowili sojusznicy i sojuszniczki. Jest to zrozumiate,
biorac pod uwage fakt, ze zjawisko to dotyczy wizerunku oséb nieheteronorma-
tywnych.
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Ankietowani w najwiekszym stopniu zwracali uwage na kluczowa role dtu-
gofalowosci podejmowanych przez firmy dziatan marketingowych dotyczacych
spoteczno$ci LGBTQ. Jest to wiec jasny sygnat dla przedsiebiorstw, Ze jednorazo-
we posty czy zabiegi stosowane w mediach spoteczno$ciowych np. z okazji Pride
Month nie sa wystarczajace, aby mozna byto je uznac¢ za rzeczywiste wsparcie dla
0s6b nieheteronormatywnych. Jesli chca by¢ nazywane sojusznikami, powinny
planowac¢ dtugotrwate strategie uwzgledniajgce te grupe mniejszo$ciowa.

Queerbaiting mozna uznac za istotny element pinkwashingu. Badani zwracali
uwage na to zjawisko w swoich odpowiedziach do pytan wielokrotnego wyboru,
ktore umozliwiaty rowniez wpisanie wtasnego uzasadnienia. Zabieg ten nie zo-
stal uwzgledniony przy pytaniach dotyczacych kampanii firmy Netflix, bowiem
nie dotyczyta ona konkretnej produkgcji. Okazato sie jednak, ze respondenci pa-
trza réwniez na szerszy kontekst dziatan marketingowych platformy streamin-
gowej i maja w pamieci to, w jaki sposéb poprowadzono niektére watki postaci
nieheteronormatywnych.

Wiekszo$¢ ankietowanych wykazata zainteresowanie tematem pinkwashin-
gu, jednak inaczej jest w przypadku aktywnych dziatan w tym kierunku, np. sa-
modzielnego poszukiwania informacji o danej kampanii. W zwigzku z tym pod-
kreslona zostaje rola mediéw, organizacji czy aktywistéw dziatajacych na rzecz
spoteczno$ci LGBTQ, aby badac¢ i nagtasnia¢ wszelkie przypadki przejawdéw pin-
kwashingu ze strony firm. Dzieki temu mozliwe bedzie efektywniejsze ich wykry-
wanie i zapobieganie tego typu dziataniom marketingowym w przysztosci.

Z odpowiedzi badanych wynika, Ze istnieje zwigzek miedzy ich oceng kam-
panii a oceng firmy. Oznacza to, ze kazda poszczegdlna kampania moze wptynaé
na ogolng ocene danego przedsiebiorstwa. Podmiotom gospodarczym powinno
wiec zaleze¢ na doktadnym przygotowaniu swojej strategii marketingowej, row-
niez wobec 0séb nieheteronormatywnych, jesli takie dziatania sg planowane.

Ocena kampanii nie wptywa jednak, w opinii respondentdéw, w znaczgcy spo-
s6b na ich decyzje zakupowe. Moze to wynikac¢ z faktu, ze na wybory konsumenc-
kie majg wptyw réwniez takie czynniki jak lojalno$¢ wobec marki, wygoda zakupu
czy cena. Szczegdlnie ten ostatni aspekt nalezy wziag¢ pod uwage - badania byty
bowiem przeprowadzone w okresie wysokiej inflacji. Klienci moga wiec w wiek-
szym stopniu przy wyborze konkretnego produktu kierowac sie niskimi kosztami
niz dziataniami marketingowymi wobec spotecznosci LGBTQ danej firmy.

Badani byli w wiekszoS$ci osobami §wiadomymi zabiegéw marketingowych
stosowanych przez firmy, co moze wynikac z faktu, iz czesto korzystali z mozliwo-
$ci udzielenia odpowiedzi wtasnymi stowami. Oznacza to, Ze majg swoje zdanie
na temat pinkwashingu i kampanii dotyczacych spotecznosci LGBTQ oraz chca je
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wyrazac. Zwracali uwage na dodatkowe aspekty analizowanego zjawiska, m.in. na
stosowany queerbainting w kontekscie firmy Netflix czy brak wykluczajacych sie
grup w przypadku kampanii firmy Free Now.

Wyniki przeprowadzonych badan ankietowych moga by¢ przydatne dla firm,
ktoére chciatyby dziata¢ zgodnie z zasadami koncepcji spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu i w jej ramach prowadzi¢ dziatania marketingowe ukierunkowane
réwniez na osoby nieheteronormatywne. Niezwykle istotne jest zrozumienie po-
trzeb tej grupy odbiorcéw oraz ich pézniejsze uwzglednianie, aby moc tworzy¢
pozytywnie oceniane i warto$ciowe kampanie reklamowe. Kluczowa wydaje sie
by¢ dtugofalowa strategia, brak przypadkowo$ci oraz edukacja w zakresie przed-
stawiania wizerunku spotecznosci LGBTQ.

Z wnioskéw ptynacych z badan skorzysta¢ moga takze organizacje, fundacje
czy aktywisci dziatajacy na rzecz oséb nieheteronormatywnych. W ich przypad-
ku wazne jest, aby prowadzi¢ wtasng analize dziatain marketingowych firm wobec
spotecznosci LGBTQ w celu weryfikowania ich zamiaréw i identyfikacji ewentual-
nych przejawéw pinkwashingu. Jednostki te powinny réwniez oferowac szkolenia
dla przedsiebiorstw, aby te mogty poszerza¢ swoja wiedze i mdc wykorzystywac
ja w tworzeniu poprawnych kampanii reklamowych o lub dla tej grupy odbiorcow.
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marek

STRESZCZENIE

Celem niniejszego artykutu bylo przedstawienie trendu body positivity, omo-
wienie jego charakterystyki, genezy oraz znaczenia, a takze ocena percepcji tego
trendu stosowanego w dziataniach e-marketingowych marek. Najistotniejszym
elementem artykutu jest cze$¢ badawcza opisujaca opinie internautéw na temat
wykorzystania body positivity przez marki w postepowaniu promocyjnym, a tak-
ze okre$lenie ich wyptywu na ewentualne zmiany w postrzeganiu tych marek
przez internautéw. Zjawisko wykorzystania tego trendu przez firmy stato sie
istotne ze wzgledu na rosngce spoteczne i kulturowe zainteresowanie promowa-
niem akceptacji swojego ciata. Dazenie do réznorodnosci i reprezentacji réznych
typow ciat w reklamach, sprzyja budowaniu bardziej inkluzywnego wizerun-
ku marki, co przektada sie na wieksza lojalno$¢ klientéw oraz wspiera zmiany
w spoteczenstwie w kierunku bardziej pozytywnego i otwartego podejscia do

réznorodnosci cielesne;j.

Stowa kluczowe: e-marketing, social media, trend body positivity, wizerunek ciata

Perception of the body positivity trend in brands’ e-marketing
strategies

ABSTRACT

The main objective of this article was to present the trend of body positivity, discuss
its characteristics, origins and significance, as well as evaluate the perception
of this trend used in e-marketing activities of brands. The most important part
of the article is the research section describing the opinions of Internet users
on the use of body positivitv by brands in promotional proceedings, as well as
determining their impact on possible changes in the perception of these brands
by Internet users. The phenomenon of companies’ use of this trend has become
important due to the growing social and cultural interest in promoting acceptance
of one’s body. The pursuit of diversity and representation of different body types
in advertisements, fosters a more inclusive brand image, which translates into
greater customer loyalty and supports changes in society toward a more positive
and open attitude toward physical diversity.

Keywords: e-marketing, body image, body positivity trend, social media
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WPROWADZENIE

W erze medidw spoteczno$ciowych, gdzie kazdy moze wyrazi¢ swoje zdanie
i opinie, kwestie zwigzane ze zdrowiem psychicznym i akceptacja wtasnego ciata
staly sie niezwykle istotne dla znacznego grona internautéw. W konteks$cie dzia-
tan marketingowych, firmy zaczynaja dostrzega¢ ogromny potencjat, jaki niesie
za sobg wyKorzystanie tego trendu. Promowanie samoakceptacji i r6znorodnosci
w kampaniach reklamowych staje sie nie tylko wyrazem wrazliwosci spotecznej,
ale takze skuteczng strategig biznesowg, ktéra moze przynies¢ markom wiele ko-
rzysci. Wazne jest wiec zrozumienie, jak konsumenci reaguja na wykorzystanie
trendu body positivity w dziataniach marketingowych marek, jak oceniajg ten
trend i jakie sg ich oczekiwania wobec firm w kontekscie ciatopozytywno$ci. Na-
lezy wiec znalez¢ odpowiedzi na pytania takie jak:

Czy konsumenci postrzegaja ten trend jako zjawisko pozytywne?
Czy body positivity ma wptyw na zmiany w odbiorze marek, ktére do nie-
g0 nawiazuja?

3. Czy istnieja roznice w percepcji i reakcjach na te zabiegi, w zalezno$ci od
ptci czy innych czynnikéw demograficznych?

Uzyskanie odpowiedzi na te pytania pozwoli lepiej zrozumiec¢ role, jaka odgrywa
ten trend w kontekscie marketingowym oraz zbada¢, jakie sa ewentualne reakcje
odbiorcéw.

W dostepnej literaturze, brakuje konkretnych odniesien do analiz opinii i po-
strzegania przez internautéw dziatan e-marketingowych zwigzanych z body po-
sitivity. Takich tresci jest jeszcze stosunkowo niewiele, natomiast pojawiaja sie
juz badania i artykuly poruszajace to zagadnienie. Jest to niezwykle istotne, bio-
rac pod uwage fakt, ze Internet stat sie gtéwnym medium komunikacji i zakupow
dla wspotczesnych konsumentéw. Brak wsparcia teoretycznego w tej dziedzinie
moze powodowac trudnosci w zrozumieniu praktyk i podejs¢, jakie przedsiebior-
stwa powinny przyjmowac, aby skutecznie uwzglednia¢ aspekty body positivity
w swoich strategiach promocyjnych.

Body Positivity jako trend w obecnej rzeczywisto$ci marketingowej

W dzisiejszym spoteczenstwie, gdzie normy piekna i wygladu ciata wydajg sie by¢
stale narzucane przez media, reklamy i branze mody, ruch body positivity staje sie
coraz bardziej widoczny w przestrzeni cyfrowej i jego popularno$¢ ro$nie. Obraz
ciata oraz jego postrzeganie przez spoteczenstwo zmieniaty sie na przestrzeni lat.
Ewoluujg zaréwno tak zwane ideaty oraz obowigzujace kanony piekna, jak i spo-
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soby jego przedstawiania w sztuce czy tez péZniej, w szeroko pojetych, mediach.
Na obowigzujgce kanony piekna, czy tez narzucane standardy wygladu, czesto
wplywaja rézne czynniki, takie jak: tto kulturowe, kontekst historyczny (na przy-
ktad rozwoj technologii lub przemiany spoteczno-ekonomiczne), a takze osobiste
preferencje [Czarnecka-Iwanczuk, Cybulski i Strzelecki 2008, s. 1]. Mozna stwier-
dzi¢, ze od wiekdw cielesno$¢ skupia sie w wiekszej mierze na ciele kobiety, kto-
re od poczatku historii cztowieka posiada bogata symbolike [Ciejka 2015, s. 146].
Wyobrazenie o tym, jak powinno wyglada¢ kobiece ciato, na przestrzeni lat ulegato
ztozonym transformacjom - zaczynajac od Wenus z Willendorfu, ktéra jako sym-
bol piekna tamtych czaséw przedstawiona byta jako pulchna kobieta o wydatnych
biodrach i piersiach, symbolizujacych ptodnos¢ czy dobrobyt [Byszewska, Kapusta
i Wianecka s. 117], a koriczac na szczuptych wysokich modelkach widocznych na
pierwszych stronach gazet w latach 90. XX wieku, czy nawet w XXI wieku.

Wptyw kanondw piekna na zachowanie spoteczenstwa jest znaczacy. Promo-
cja waskich standardéw urody powoduje, Ze wiele 0s6b czuje sie niezadowolonych
z wlasnego wygladu i doswiadcza niskiej samooceny. To z kolei moze prowadzi¢
do probleméw zdrowotnych, takich jak zaburzenia odzywiania i depresja. Promo-
wane wzory przyczyniajg sie takze do dyskryminacji i wykluczenia oséb, ktorych
ciata nie odpowiadajg tym standardom, co jest szkodliwe zaréwno dla poszcze-
gblnych jednostek, jak i spotecznych doswiadczen [Gajtkowska 2014, s. 107, 108].

Wszystkie te zjawiska w swojej istocie i znaczeniu doprowadzity do poczatku
mys$li body positivity. Termin body positivity to pojecie wywodzace sie z jezyka
angielskiego, ktore, jak podaje Cambridge Disctionary [2022], oznacza the fact
of feeling good about your body and the way it looks: body positivity is rooted in
loving your body and gaining self-confidence. Thumaczenie tego pojecia na jezyk
polski okreslane jest terminem ciatopozytywnos$¢. Polskie Obserwatorium Je-
zykowe Uniwersytetu Warszawskiego podaje definicje ciatopozytywnosci jako
»2akceptowanie swojego ciata” [Najnowsze Stownictwo Polskie 2018]. Opis ten
pojawil sie dopiero w 2008 roku. Sam ruch body positivity mozna rozpatrywac
jako che¢ zmiany sposobu, w jaki postrzega sie ludzkie ciato poprzez zaprzestanie
przyrownywania go z obowiagzujacymi kanonami [Dgbrowska 2020, s. 71]. Ma on
za zadanie propagowanie akceptacji wtasnego ciata i walke z dyskryminacjg oséb
odbiegajacych od idealnych standardéw urody.

Historia tego ruchu siega lat 60. XX wieku kiedy to w ramach pierwszych ru-
chéw aktywistycznych zaczeto kwestionowac narzucane kobietom wymagania od-
no$nie ich wygladu. Natomiast w 1996 roku Connie Sobczak oraz Elizabeth Scott
zatozyty oficjalng organizacje The Body Positive, ktdra wtedy witasnie zyskata status
non-profit [The Body Positive 2022a]. Stowarzyszenie ma na celu nauke oraz po-
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moc w samoakceptacji i mito$ci do wtasnego ciata. Sama Connie opowiada o oko-
liczno$ciach zatozenia fundacji w podcascie Growing Woman Podcast ,,How I started
The Body Positive”. Sobczak ttumaczy, iz cata historia miata swoj poczatek w jej oso-
bistych zaburzeniach odzywiania. Connie méwi o wszechobecnej modzie na diety
i odchudzanie, ktdére praktykowato wielu z jej rowiesnikéw. Wspomina, ze w wieku
15 lat zachorowata na bulimie. Jej starsza siostra réwniez cierpiata na zaburzenia
odzywiania. Co ciekawe, 6wcze$nie nie byto jeszcze okreslenia na te chorobe, mimo
faktu, iz, jak podkresla Connie, byta ona niestety bardzo czesta wsrdd osoéb z jej to-
warzystwa. Kobieta wspomina, ze zaburzenia odzywiania, ktérych doswiadczata,
w wieku 21 lat doprowadzity jg nawet do mysli samobdéjczych. Wtedy tez postano-
wita co$ zmieni¢ w swoim zyciu. Connie opowiada o tym, Ze zaczeta odwiedzac tera-
peutke, ktéra uzmystowita jej kulturowy kontekst tego, co zaszto w jej zyciu, co tez
bardzo wstrzasneto kobieta. Wszystko to przerodzito sie w jej che¢ aktywnej zmiany,
niesienia pomocy innym. Tak oto powstata organizacja non-profit The Body Positive,
ktérg Connie Sobczak utworzyta wraz z Elizabeth Scott [The Body Positive 2022a].
Jak mozna przeczytac na stronie stowarzyszenia, jego gtéwnym celem jest:

[...] potozenie kresu szkodliwym konsekwencjom negatywnego obrazu
ciata, takim jak: zaburzenia odzywiania, depresja, leki, samookaleczanie,
samobdjstwa, naduzywanie substancji czy tez przemocy w zwigzkach. Je-
steSmy szczegdlnie zaniepokojeni ztym postrzeganiem wtasnego obrazu
ciata przez nastolatkéw i mtodych dorostych, dlatego od ponad dwudzie-
stu lat szkolimy pedagogéw i lideréw studenckich, aby tworzyli programy
body positive w swoich szkotach i spotecznosciach [ttumaczenie wtasne,
The Body Positive 2022b].

Dzieki rosngcej popularnosci medidw spotecznosciowych, ludzie zaczeli udostep-
nia¢ zdjecia swojego ciata i dzieli¢ sie swoimi historiami na temat walki z niska sa-
moocena. Widoczne jest to na przyktadzie Instagrama, gdzie hasztag #BodyPositive
ma juz ponad 18 milionéw wzmianek, a #BodyPositivity byt uzyty ponad 11 milio-
néw razy. Pod tymi hasztagami mozna znaleZ¢ zdjecia os6b o réznych ksztattach,
innych kolorach skdry, pokazujacych swoje ,niedoskonatosci”, dzielgcych sie swo-
imi odczuciami na temat mitosci do samego siebie i samoakceptacji. Hasto to zy-
skuje rowniez ogromng popularno$¢ w serwisie spotecznosciowym TikTok, gdzie
pojawiaja sie coraz to nowsze trendy angazujgce #BodyPositivity - treci zwigzane
z tymi zagadnieniami na tej platformie wyswietlone byty az prawie 35 miliardéw
razy. Wida¢ wiec, ze rosnagca popularno$é¢ mediéw spoteczno$ciowych stworzy-
ta przestrzen dla rozwijania ruchu body positivity, a takze umozliwita tatwiejszy
i bardziej globalny przeptyw idei zwigzanych z tym trendem.



Magdalena Kotpak

Obecnie powstajg juz badania oraz artykuty analizujgce zjawisko przeksztat-
cania sie norm i zmiany oczekiwan co do przedstawianego w reklamie i Inter-
necie obrazu ciata. Rozwaza sie liczne aspekty zjawiska jakim jest trend body
positivity, takie jak: wptyw omawianego hasta na skutecznos¢ reklam, rokowania
co do przysztosci tego zjawiska, analiza wyzwan i kontrowersji zwigzanych z jego
zastosowaniem, czy tez poruszanie znaczenia spotecznego jako czynnika, ktéry
moze wplywaé na zmiany w spoteczenstwie, kreowa¢ bardziej otwarte, toleran-
cyjne i pozbawione komplekséw Srodowisko [Cohen, Newton i Slater 2007, s. 6].

Percepcja trendu body positivity w strategiach
e-marketingowych

Metodyka

Celem badan byta analiza percepcji obecnosci trendu body positivity w dziata-
niach promocyjnych marek. Problemem gtéwnym, przedstawionym w niniejszej
pracy, byto znalezienie odpowiedzi na pytanie: Jak odbierany jest trend body po-
sitivity stosowany w dziataniach e- marketingowych marek? Za gtéwna hipoteze
badawcza przyjeto: Dziatania e-marketingowe marek zwigzane z trendem body
positivity sg pozytywnie odbierane przez polskich internautow.

Badanie przeprowadzono za pomocg sondazu diagnostycznego. Zastosowa-
no technike ankietowania, przy uzyciu kwestionariusza ankiety. Kwestionariusz
zostal stworzony online za pomocg aplikacji Google Forms. Sktada sie z tytutu
ankiety, opisu zawierajgcego cel badania, informacje o badajacym oraz wyjasnie-
nie pojecia, jakim jest ,trend body positivity”. Nastepnie w kwestionariuszu za-
mieszczono metryczke, a w dalszej kolejnosci - cze$¢ gtéwna, zawierajaca pyta-
nia merytoryczne. Wszystkie z zastosowanych w badaniu pytain miaty formute
zamknieta. Sam proces prowadzenia odbywat sie w przestrzeni online. Ankieta
udostepniona zostata na portalach spotecznos$ciowych, takich jak Messenger oraz
Instagram. Badanie prowadzone byto w okresie od 16 do 21 kwietnia 2023 roku,
a udziat w nim wzieto 123 anonimowych respondentéw.

Wyniki badan oraz wnioski

W ramach badania ankietowani zostali poproszeni o udzielenie odpowiedzi na
pytania dotyczace ich percepcjii doswiadczen zwigzanych z trendem body po-
sitivity w kontekscie dziatan e-marketingowych marek. Zebrane informacje do-
tycza zaréwno opinii na temat samych marek, jak i ogélnych przekonan i postaw
respondentéw wobec pozytywnego postrzegania ciata. Wéréd respondentéw
byly osoby zaréwno pici zenskiej, jak i meskiej, o dos¢ réwnomiernym rozkta-
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dzie - 62 kobiety oraz 61 mezczyzn. Bylto to wazne z perspektywy badacza, aby
upewnic sie, ze zadna z ptci nie stanowita znaczacej wiekszosci, zapewniajac tym
samym mozliwo$¢ otrzymania optymalnych wynikéw, pokazujacych omawiane
zjawisko w kazdej z perspektyw. Dodatkowo zadbano réwniez, aby inne cechy
demograficzne, takie jak wiek, miejsce zamieszkania czy tez wyksztatcenie, row-
niez byty r6znorodne wsréd badanej grupy os6b. Wszystkie te zmienne pozwalajg
na analize wptywu trendu body positivity na zréznicowane grupy spoteczne oraz
lepsze dostosowanie strategii marketingowych do preferencji i potrzeb réznych
segmentow spoteczenstwa.

Pierwsze pytania jakie znalazly sie w ankiecie dotyczyty opinii ankietowanych
na temat réznorodnosci wsrod zatrudnianych przez marki modeli i modelek. Mia-
ty na celu zweryfikowanie, czy respondenci uwazajg, ze marki powinny zatrud-
nia¢ modeli i modelki o réznych rozmiarach i ksztattach ciata (Rysunek 1), oraz
o roéznych typach urody, pokazujac niedoskonatosci takie jak np. blizny, tradzik,
cellulit, rozstepy itp. (Rysunek 2).

Jak wykazata powyzsza analiza, wiekszo$¢ ankietowanych opowiada sie za
réznorodnoscig wérdod zatrudnianych modeli i modelek. Az 49% badanych od-
powiedziato, Ze firmy zdecydowanie powinny angazowac¢ w swoje dziatania mar-
ketingowe osoby o réznych rozmiarach i ksztattach ciata, a 32% ankietowanych
wybrato odpowiedz ,Raczej tak” (Rysunek 1). Kolejno, az 45% ankietowanych
zaznaczyto odpowiedz ,Zdecydowanie tak” i 19% odpowiedz ,Raczej tak” tym
samym wyrazajac opinie, iz marki powinny zatrudnia¢ modelki/modeli o réz-
nych typach urody, pokazujac niedoskonatosci takie jak np. blizny, tradzik, cel-
lulit, rozstepy itp. (Rysunek 2). Mozna wiec doj$¢ do wniosku, ze dla wiekszosci

Bl Zdecydowanie tak [l Raczej tak [l Raczej nic [l Zdecydowanie nie
B Niec mam zdania

Rysunek 1. Zatrudnianie przez marki modelek/modeli o réznych rozmiarach i ksztat-
tach ciata.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Il Zdecydowanie tak [l Raczej tak [ Raczej nic I Zdecydowanie nie
I Nie mam zdania

Rysunek 2. Zatrudnianie przez marki modelek/modeli o réznych typach urody, poka-
zujac niedoskonatosci takie jak np. blizny, tradzik, cellulit, rozstepy itp.

Zrddto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

respondentéw istotne jest uwzglednianie réznorodnosci w reprezentacji piekna
i postrzeganiu realistycznych wizerunkéw ciata w kampaniach marketingowych.
Dodatkowo liczba ankietowanych, ktérzy opowiedzieli sie przeciw, lub nie mieli
zdania na ten temat, moze wskazywac na pewne zréznicowanie pogladéw i pre-
ferencji wsrdéd badanych w tej kwestii. Niemniej jednak, istnieje znaczne poparcie
dla firm, ktére decydujg sie promowac réznorodnos$¢ i reprezentowac rozne typy
urody, wilgczajac w to pokazywanie niedoskonatos$ci, takich jak blizny, tradzik, cel-
lulit czy rozstepy. Respondenci wykazujg preferencje dla bardziej realistycznego
podejscia do reklamy, ktére uwzglednia réznorodnos¢ i realizm cielesny.

W kolejnym pytaniu zapytano respondentdéw, czy uwazaja, ze marki powinny
uzywac¢ naturalnych, nieretuszowanych zdjec¢ i nagran pokazujacych prawdziwy
obraz ciata (tradzik, fatdki, rozstepy, cellulit; Rysunek 3).

Dane zebrane podczas badania (Rysunek 3) wyraznie wskazuja na znacza
preferencje stosowania nieretuszowanych zdje¢ przedstawiajacych prawdziwy
obraz ciala przez marki. Az 80% respondentéw opowiedziato sie na tak - 43%,
bowiem zaznaczyto odpowiedz ,Zdecydowanie tak”, a 37% ,Raczej tak”. Jedynie
17% badanych byto na nie, a 3% nie miato zdania w tej kwestii.

Whioskiem, jaki mozna wyciggna¢ z niniejszych wynikéw jest to, ze istnieje
znaczne poparcie dla marek, ktére wykorzystujg naturalne, nieretuszowane zdjecia
w swoich kampaniach reklamowych. Respondenci wykazujg preferencje dla bar-
dziej autentycznego podejscia, ktére pokazuje prawdziwy obraz ciata i nie ukrywa
»hiedoskonatosci”. To sugeruje potrzebe odejscia od przerabiania zdje¢ i kreowania
nierealistycznych standardéw piekna, przektamujacych rzeczywisto$c.



Percepcja trendu body positivity w strategiach e-marketingowych marek

Il 7decydowanie tak [l Raczej tak M Raczej nic [ Zdecydowanie nie
B Nie mam zdania

Rysunek 3. Uzywanie przez marki naturalnych, nieretuszowanych zdjec¢ i nagran po-
kazujacych prawdziwy obraz ciata (tradzik, fatdki, rozstepy, cellulit).

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Kolejne pytanie, ktore znalazto sie w omawianej ankiecie, dotyczyto opinii re-
spondentéw na temat tego, czy ruch body positivity powinien by¢ bardziej obecny
w mediach i reklamach (Rysunek 4).

Omawiajgc te kwestie ponownie mozna stwierdzi¢, ze wiekszo$¢ ankieto-
wanych odniosta sie do omawianych zagadnien pozytywnie - 37% badanych
zaznaczyto bowiem odpowiedz ,Zdecydowanie tak” a 32% odpowiedz ,Raczej
tak” Tylko 19% respondentéw byto przeciwnych temu, aby trend ten byt bar-
dziej obecny w mediach i reklamach, a 12% ankietowanych nie miato zdania
w tej kwestii.

Bl Zdecydowanie tak [l Raczej tak M Raczej nic [l Zdecydowanie nie
B Nic mam zdania

&

Rysunek 4. Obecno$¢ trendu body positivity w mediach i reklamach.

Zrddto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Analiza wynikéw badania sugeruje, ze wiekszo$¢ respondentéw opowiada sie
za wieksza obecnoscia trendu body positivity w mediach i reklamach. Wskazuje
to na rosnaca potrzebe wzrostu $wiadomosci i akceptacji réznorodnosci ciele-
snej w spoteczenstwie. Wprowadzenie bardziej realistycznych i urozmaiconych
wizerunkéw moze przyczynic sie do zwiekszenia samoakceptacji, podnoszenia
poczucia wtasnej wartosci oraz redukcji presji spotecznej zwigzanej z wygladem.
Jednoczes$nie nalezy mie¢ $wiadomos¢, ze istnieje rowniez pewna liczba osob,
ktoére sa zdania, ze trend body positivity nie powinien by¢ bardziej widoczny
w mediach i reklamach. Mozna zatozy¢, Ze niektorzy z respondentéw moga pre-
ferowac tradycyjne standardy piekna i uwazaé, ze obecnos$¢ réznorodnych ciat
w mediach i reklamach nie jest atrakcyjna lub nie przemawia do nich w sposob
pozytywny. Moga by¢ przywiazani do konkretnego wzorca urody i nie widzie¢
potrzeby wprowadzania zmian. Wynika¢ to moze réwniez z przyzwyczajen czy
nawet pewnej formy konserwatyzmu. W wiekszosci przypadkéw przekonania te
sg oczywiscie oparte na subiektywnych preferencjach i przekonaniach jednostek.
Wazne jest, aby kontynuowac dialog i otwartg dyskusje, azeby méc zrozumiec
rézne perspektywy.

Nastepng kwestig, poruszang podczas przeprowadzania niniejszego badania,
byta atrakcyjno$é¢ i wiarygodnos$¢ marek, ktére w swoich dziataniach stosuja trend
body positivity. Pytanie, jakie zadano w ankiecie brzmiato: ,Czy uwaza Pan/Pani,
ze marki, ktore stosuja trend body positivity, sa bardziej atrakcyjne i wiarygod-
ne dla klientéw?” (Rysunek 5). Znaczna wiekszo$¢ badanych opowiedziata sie za
tym postulatem. Az 37% ankietowanych wybrato odpowiedz ,Raczej tak”, a 26%

Bl Zdecydowanie tak [l Raczej tak [l Raczej nic Il Zdecydowanie nie
B Nie mam zdania

o

Rysunek 5. Wpltyw stosowania przez marki trendu body positivity w swoich dziata-
niach marketingowych na wzrost ich atrakcyjnosci czy wiarygodnosci.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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badanych byto zdania, iz zdecydowanie jest pewne, ze marki stosujgce ten trend
sg dla nich bardziej wiarygodne i atrakcyjne. Inna opinie wyrazito 26% badanych,
a 11% z nich nie miato zdania w tym temacie.

Zaprezentowane wyniki sugerowaé mogg, ze wiele 0os6b pozytywnie postrze-
ga marki, ktére angazuja sie w promowanie réznorodnosci ciata i akceptacje sie-
bie. Widoczne jest réwniez silne przekonanie, ze taka postawa pozytywnie wpty-
wa na wiarygodno$¢ marki, co moze wynikac z odczuwanej autentyczno$ci i bycia
,blizszym” klientowi. To najprawdopodobniej rezultat wzrastajgcej Swiadomosci
spotecznej i akceptacji réznorodnosci ciata. Dla marek istotne jest, aby uwzgled-
nia¢ te tendencje i dostosowywacé swoje strategie marketingowe w sposéb zgod-
ny z oczekiwaniami konsumentéw. Promowanie pozytywnego wizerunku ciata
i akceptacji siebie moze przynie$¢ korzysci w budowaniu zaufania, lojalnos$ci
klientéw i pozytywnego wizerunku marki. Mniejszo$¢ respondentéw wyrazita
przekonanie przeciwne, twierdzac, Ze marki stosujace trend body positivity nie
sa bardziej atrakcyjne i wiarygodne. Przyczyny takiego stanowiska mogg by¢
zréznicowane i obejmowac preferencje estetyczne, przywiagzanie do tradycyjnych
norm piekna, obawy o jako$¢ produktéw lub brak przekonania o skutecznosci
takiej strategii marketingowe;.

Nastepnie postawiono ankietowanym pytanie na temat tego, czy uwazaja oni,
ze kampanie marketingowe z wykorzystaniem trendu body positivity wptywaja
na ich decyzje zakupowe (Rysunek 6). Przeanalizowanie odpowiedzi na to pyta-
nie moze dostarczy¢ informacji na temat percepcji wptywu tego rodzaju kampa-
nii na zachowania konsumenckie.

I Tak, czesto decyduje si¢ na zakup produktéow marek stosujacych body positivity w swojej reklamie
Il Nic, nic ma to wplywu na moje decyzje zakupowe

Bl Tak, ale rzadziej decyduje sie na zakup produktow marek stosujacych body positivity w swojej reklamie

Rysunek 6. Wptyw kampanii marketingowych z wykorzystaniem body positivity na
decyzje zakupowe polskich internautow.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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W przypadku tego pytania mozna zauwazy¢, ze zdecydowana wiekszo$¢, az
72% ankietowanych, stwierdzita, iz wykorzystywanie trendu body positivity
w kampaniach marketingowych nie ma wptywu na ich decyzje zakupowe. Byty
tez dwie mniej liczne grupy - 16% badanych okreslito, Ze tego typu zabiegi majg
wptyw na ich decyzje konsumenckie, poniewaz czesto decydujg sie na zakup
produktéw takowych marek. W opozycji do tej grupy natomiast mozna postawic
12% ankietowanych, ktérzy uznali, iz rzadziej korzystaja z ustug marek stosuja-
cych ten ruch w swoich reklamach.

Z przedstawionych badan wynika, ze wiekszos$¢ respondentéw nie czuje, Ze
kampanie marketingowe body positivity majq bezposredni wptyw na ich decyzje
zakupowe. Moze to oznaczac, ze inne czynniki, takie jak cena, jako$¢ produktu,
preferencje stylu czy promocje, maja wieksze znaczenie przy podejmowaniu ta-
kich decyzji. Pamieta¢ jednak nalezy, Ze mniejsza grupa respondentéw uwaza, ze
kampanie body positivity czasami majg wptyw na ich decyzje zakupowe - w tym
przypadku ankietowani podzielili sie prawie na pét, na dwie grupy - tych ktérych
obecno$¢ ruchu w kampaniach marketingowych czesto zacheca do korzystania
z ustug czy produktéw marek, oraz tych, ktérzy wrecz przeciwnie, rzadko decy-
duja sie na skorzystanie z ich oferty. Mogg to by¢ z jednej strony osoby, ktére iden-
tyfikujg sie z warto$ciami i ideami promowanymi przez te kampanie, co sktania
je do wyboru marek, ktére reprezentuja te warto$ci oraz, z drugiej strony, osoby
stojace w opozycji do tych przekonan, nie identyfikujace sie z postulatami ruchu
body positivity.

Co ciekawe, analizujac odpowiedzi respondentéw na powyzsze pytanie, na-
lezy réwniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze 100% ankietowanych, ktérzy wybrali od-
powiedz , Tak, czesto decyduje sie na zakup produktéw marek stosujgcych body
positivity w swojej reklamie” to kobiety (Tabela 1). W niniejszej probie, zaden
z badanych mezczyzn nie wybrat tej odpowiedzi.

Tabela 1. Podziat odpowiedzi ankietowanych dotyczacych wptywu kampanii marke-
tingowych z body positivity ich na decyzje zakupowe

Odpowiedzi Kobieta Mezczyzna
Tak, czesto decyduje sie na zakup produktéw marek 20 0
stosujacych Body positivity w swojej reklamie

Nie, nie ma to wptywu na moje decyzje zakupowe 38 50

Tak, ale rzadziej decyduje sie na zakup produktow 4 11

marek stosujacych Body positivity w swojej reklamie

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Na podstawie Tabeli 1. mozna stwierdzi¢, ze ruch ten wptywa korzystnie je-
dynie na wybory konsumenckie kobiet. Mezczyzni za$ pozostaja obojetni na te
kwestie lub wrecz takie dziatania zniechecaja ich wobec ustug/produktéw takich
marek. Istnieje wiec mozliwo$¢, ze kobiety bardziej identyfikuja sie z idea body
positivity i sg bardziej wrazliwe na przestanie reklam, ktére promuja tego typu

wartosci.

Podsumowanie i wnioski

Trend body positivity jest zjawiskiem, ktéry obecnie bez watpienia ma zaréw-
no swoich zwolennikéw, jak i przeciwnikéw. Nie mozna natomiast dyskutowaé
z faktem, iz odgrywa coraz wieksza role w rzeczywisto$ci rynkowej, co wiaze sie
z tym, ze wykorzystuje sie go w réznych dziedzinach ludzkiej dziatalnosci, w tym
komunikacji marketingowej marek. Wyniki ankiet potwierdzity hipoteze gtéwna,
wskazujac na pozytywny odbidr dziatan e-marketingowych zwigzanych z tren-
dem body positivity i pozwolity wysnu¢ nastepujace wnioski:

- Dziatania e-marketingowe marek zwigzane z body positivity sa przewaz-
nie pozytywnie odbierane przez polskich internautéw.

- Eksponowanie respondentéw na tego typu dziatania skutkuje wieksza lo-
jalnoscig i pozytywnymi odczuciami wobec marek.

- Badania wskazuja na potrzebe reprezentacji réznorodnych obrazéw ciata
w e-marketingu marek. Preferowane jest ukazywanie naturalnych, niere-
tuszowanych obrazow ciata w reklamach.

- Dziatania zwiagzane z body positivity majg silniejszy efekt na percepcje ma-
rek wsrod kobiet niz u mezczyzn. Spoteczno-kulturowe i psychologiczne
czynniki wptywaja na réznice w odbiorze trendu body positivity miedzy
ptciami. Marki powinny dostosowywac strategie komunikacyjne do réznic
ptciowych w postrzeganiu trendu body positivity.

- Autentyczno$¢ w reklamach, ukazujgca réznorodno$¢ cielesna, buduje
wiez emocjonalna i identyfikacje konsumentéw z marka.

- Nie wszyscy ankietowani uwazaja, Ze kampanie body positivity majq bez-
posredni wptyw na ich decyzje zakupowe. Wpltyw ten moze by¢ zwigzany
z innymi czynnikami, takimi jak jako$¢ produktow czy tez ich cena.

Z perspektywy marek, jak i marketeréw, istotne moze by¢ uwzglednianie réz-
norodno$ci w swoich kampaniach e-marketingowych. Dodatkowo wazne jest
aktywne zaangazowanie sie w dziatania zwiazane z body positivity, na przyktad
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w postaci prowadzonych kampanii edukacyjnych, czy tez wspierania organizacji
i inicjatyw promujacych ciatopozytywnos¢. Co najwazniejsze, wazne jest stucha-
nie odbiorcéw i reagowanie na ich potrzeby. Konieczno$cia staje sie monitorowa-
nie ich opinii, stata analiza danych i dostosowywanie swojej strategii marketingo-
wej do preferencji i oczekiwan konsumentéw. Samo zastosowanie omawianego
trendu nie gwarantuje bezposredniego wptywu na decyzje zakupowe klientow,
moze jednak w znacznym stopniu przyczyni¢ sie do kreowania bardziej auten-
tycznego i wiarygodnego wizerunku marki, wzrostu lojalnosci i zaangazowania
odbiorcéw, czy tez, ostatecznie, zyskania nowych zainteresowanych takimi po-
stulatami klientéw.

Nalezy zwréci¢ uwage na to, Ze przeprowadzone badania nie byty reprezenta-
tywne, co oznacza, ze wynikajace z nich ustalenia nalezy traktowac¢ jako hipotezy
robocze do dalszych badan w tym zakresie. Warto je kontynuowac¢ i monitorowac
odbior dziatan wykorzystujacych body positivity, aby lepiej zrozumieé percepcje
tego trendu w dziatach e-marketingowych marek, nie zapominajac takze o spo-
tecznym znaczeniu tego zagadnienia.
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Komunikacja CSR sieci sklep6w handlowych a decyzje zakupowe
klientéw w erze social media

STRESZCZENIE

Artykut dotyczy spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu (CSR) w sektorze handlu
detalicznego. Wprowadzenie opisuje koncepcje CSR, wedtug ktérej firmy powin-
ny uwzglednia¢ spoteczne i ekologiczne aspekty swojej dziatalnosci. Na potrzeby
artykutu przeprowadzone zostaly badania, ktérych celem byto sprawdzenie, jak
klienci postrzegaja dziatania CSR w mediach spotecznos$ciowych nalezacych do
sieci sklepdw, jak postepowanie to wptywa na ich decyzje zakupowe i budowanie
lojalnos$ci wobec marki. Badania zostaty przeprowadzone za pomocg kwestiona-
riusza ankiety. Autor podkresla znaczenie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
dla firm w sektorze handlu detalicznego i formutuje wnioski oraz zalecenia na
podstawie uzyskanych wynikéw badan.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, CSR, sektor handlu deta-
licznego, komunikacja spoteczna, decyzje zakupowe, lojalnos$¢ klienta

CSR communication of retail chains and customer buying decisions
in the social media era

SUMMARY

The article deals with corporate social responsibility (CSR) in the retail sector.
The introduction describes the concept of CSR, according to which companies
should take into account the social and environmental aspects of their activities.
For the purpose of the article, a survey was conducted to find out how customers
perceive the CSR activities of store chains communicated on social media, how
they influence their purchasing decisions and build brand loyalty. The research
was conducted using a survey questionnaire. The article highlights the importance
of corporate social responsibility for companies in the retail sector and draws
conclusions and recommendations based on the results of the survey.

Keywords: corporate social responsibility, CSR, retail sector, social communication,
purchasing decisions, customer loyalty
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Wstep

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (dalej: CSR) to koncepcja, wedtug ktorej fir-
my biora odpowiedzialno$¢ za swoje dziatania i wptyw na spoteczenstwo oraz
$rodowisko naturalne [Zakrzewska-Bielawska 2012]. CSR zaktada, ze przedsie-
biorstwa powinny nie tylko dazy¢ do osiagania zyskéw, ale réwniez uwzglednia¢
spoteczne i ekologiczne aspekty swojej dziatalnosci [Drucker 1994]. Obejmuje to
dziatania majace na celu promocje ochrony §rodowiska, dbanie o prawa pracow-
nikéw, wspieranie spotecznosci lokalnych czy podejmowanie inicjatyw spotecz-
nych [Kazoj¢ 2014]. CSR jest coraz bardziej istotnym elementem strategii bizne-
sowych wielu firm, w tym takze w sektorze handlu detalicznego.

Sieci najwiekszych sklepéw w Polsce, takich jak Biedronka, Lidl czy Zabka, re-
gularnie publikuja informacje dotyczace biezacej dziatalno$ci w mediach spotecz-
nos$ciowych, np. na Facebooku czy Instagramie. Wér6d tych postéw nie brakuje
informacji na temat dziatalnosci firm zwiazanych ze spoteczna odpowiedzialno-
$cig biznesu.

Celem artykutu jest sprawdzenie, jak klienci postrzegaja dziatania CSR sieci
sklepéw, ktore sg przez nie komunikowane w mediach spotecznosciowych, jak
wptywaja na ich decyzje zakupowe i budowanie lojalnosci wobec marki.

Teoretyczne ujecie CSR

Istnieje wiele definicji CSR. Najczes$ciej mowi sie o niej jako koncepcji zwigzanej
przede wszystkim z etyka przedsiebiorstwa. Firmy dobrowolnie angazuja sie
w dziatania zwigzane z ochrong srodowiska, etycznym podej$ciem do produkcji
czy relacje z r6znymi grupami interesariuszy, takimi jak pracownicy, spotecznos¢
lokalna, inwestorzy i akcjonariusze [Rok 2013]. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biz-
nesu to skuteczny proces zarzadzania firma, ktéry przez uwzglednianie oczeki-
wan interesariuszy, identyfikowanych na réznych poziomach, przyczynia sie do
wzrostu konkurencyjnosci i zapewnia trwaty rozwdj. Ponadto, wptywa na two-
rzenie korzystnych warunkéw dla rozwoju spoteczno-gospodarczego, generujac
warto$¢ zarowno spoteczng, jak i ekonomiczng [Paliwoda-Matiolanska 2009].
W nowej, strategicznej koncepcji spotecznej odpowiedzialnos$ci przedsiebiorstw,
przestaje ona by¢ dobrowolnym dziataniem firm w obszarach spoza ich podsta-
wowej dziatalno$ci, majacym na celu przynoszenie korzysci zaréwno firmie, jak
i spoteczenistwu jako catosci. Zamiast tego staje sie zintegrowanym podej$ciem
zarzadzania, ktére obejmuje zaréwno poziom operacyjny, jak i strategiczny [Sza-
blewski 2009].
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W zwiazku z t3 rozmaitoscig, na potrzebe artykutu przyjeto, ze CSR to koncep-
cja w ktérej firmy dobrowolnie angazuja sie w dziatania zwiazane z etyka, ochro-
ng Srodowiska i budowaniem relacji z interesariuszami poprzez uwzglednianie
ich oczekiwan. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu przyczynia sie do konkuren-
cyjnosci, trwatego rozwoju i tworzenia korzystnych warunkéw dla spoteczno-go-
spodarczego postepu.

Firmy prowadzace dziatania, w my$l idei spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu, odnosza z tego powodu wiele profitdw. Dzieli sie je na korzysci zewnetrzne
i wewnetrzne. Do zewnetrznych zalicza sie m.in. znaczacy wzrost zainteresowania
firma ze strony inwestordw, pozytywny wizerunek oraz wiekszg lojalnos$¢ klientow
[Lesna-Wierszotowicz 2016]. Korzysci wewnetrzne to natomiast réwnoupraw-
nienie pracownikéw, dobra wymiana informacji miedzy pracownikami wyzszego
i nizszego szczebla, mozliwosci rozwoju i zdobywania kwalifikacji [Rok 2004].

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu ma zaréwno swoich zwolen-
nikéw; jak i przeciwnikéw. Jednym z najbardziej znanych przeciwnikéw tej idei byt
M. Friedman, ktdry twierdzit, Ze jedynym celem biznesu powinno by¢ wykorzysta-
nie posiadanych zasobdw ludzkich i rzeczowych na rzecz osiggniecia zyskow. Jest
to szczegolnie zwigzane z zobowigzaniami wobec czesci inwestordw, ktdrzy lokuja
swoje $rodki finansowe w celu uzyskania korzysci ptynacych z biezacej dziatalnosci
przedsiebiorstw, a niekoniecznie chcg, aby zostaty one przekazywane na dziatal-
no$¢ CSR przedsiebiorstwa, ktéra nie zawsze przynosi zyski [Nytimes.com 1970].

Przeglad dotychczasowych badan

W zwigzku ze stale rosnaca potrzeba realizacji przez firmy dziatan zwigzanych
ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu, podejmowanych jest wiele badan
naukowych, dotyczacych tego zagadnienia, zaréwno w Polsce, jak i za granica.
W 2019 roku Katarzyna Pawlak oraz Anna Dziadkiewicz przedstawity w artykule
wyniki badan, ktére opisywaty, jaki jest stosunek mtodych konsumentéw do za-
kupéw odziezowych firm prowadzacych dziatania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Artykut informuje, ze mtodzi konsumenci zaczynaja dokonywac¢ zaku-
pow odziezy w coraz bardziej przemyslany sposéb. Jedynie co czwarty respon-
dent zadeklarowat, Ze przy dokonywaniu decyzji zakupowych nie zwraca uwagi
na dziatalno$¢ CSR sklepow. Rzeczywiscie, $wiadomos¢ ta stale rosnie, ale spo-
teczna dziatalno$¢ przedsiebiorstw nie zawsze jest podstawowa determinantg
przy podejmowaniu decyzji zakupowych [Dziadkiewicz i Pawlak 2019].

Natalia Iwaszczuk i Marta Szyba przeprowadzity w latach 2016-2017 bada-
nia na prébie 328 oséb, ktore opisaty w artykule dotyczacym wptywu wybra-
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nych informacji o produktach spozywczych na decyzje zakupowe klientéw. Udo-
wodniono w nim, ze duza cze$¢ konsumentéw rzadko lub nigdy nie zapoznaje
sie z informacjami umieszczanymi na opakowaniu. Moze to oznacza¢, ze Kklienci
nieSwiadomie wybierajg produkty stworzone w miejscach, w ktérych do produk-
cji wykorzystywane sa najgorszego rodzaju materiaty zagrazajace $rodowisku,
a gtbwnym tego powodem jest nizsza cena [Iwaszczuk i Szyba 2019].

Na potrzeby artykutu autorstwa Ewy Marjanskiej, Piotra Grudowskiego, Anny
Wendt i Mateusza Muchlado z 2020 roku przeprowadzono badania, z ktérych
mozna dowiedzie¢ sie wiecej o podejsciu badanych konsumentéw do zakupéw
,fast fashion”. Pomimo negatywnego odbioru tego typu produkcji, cena jest naj-
wazniejszym czynnikiem podejmowania decyzji o zakupie. Przy braku jedno-
znacznego wptywu akcji CSR na decyzje zakupowe, respondenci kazdego z tych
badan w wiekszosci podawali, Ze dziatania zwigzane ze spoteczng odpowiedzial-
noscig biznesu s3 dla nich istotne. Artykut moze sktania¢ do dalszej dyskusji w ra-
mach nakreslonej tematyki [Grudowski i in. 2020].

Komunikacja CSR w mediach spotecznosciowych
najwiekszych sieci sklepow

Sklepy, takie jak Biedronka, Carrefour, Lidl czy Zabka, ktadg duzy nacisk na publikacje
w mediach spotecznosciowych. Posty pojawiajg sie czesto, majg przemyslane tresci,
odpowiednio dobrane grafiki oraz sa dodawane w odpowiednich godzinach. Poza
komunikatami na temat biezgcej dziatalnosci sklepdw, mozna wéréd nich znalez¢ in-
formacje dotyczace akcji zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu, pro-
wadzonych przez te sklepy. Najczesciej pojawiaja sie one na Facebooku oraz Insta-
gramie. Firmy rzadko umieszczaja informacje o dziataniach CSR na innych portalach.

W Tabeli 1. przedstawione zostaty przyktadowe inicjatywy przeprowadzane
przez sieci sklepow. Rodzaj dziatalno$ci podzielono na trzy kategorie: dziatalno$¢
charytatywng, wspieranie ekologii i innowacje spoteczne.

Jednym z najaktywniej prowadzonych profili w mediach spotecznosciowych
jest ten nalezacy do sklepu Biedronka. Dyskont w ostatnich latach promowat takie
przedsiewziecia jak ,Akcja menstruacja’, w ramach ktorej przekazane zostaty setki
tysiecy produktow higienicznych marki Femina do szkdt oraz dla kobiet w ztej sytu-
acji finansowej. ,Czyste Tatry” to kampania ekologiczna, w ktérej Biedronka ofero-
wata gorskie wyprawy oraz spotkania z mito$nikami gérskich wycieczek, w trakcie
ktdérych prowadzone byty rozmowy na temat utrzymywania porzadku na szlakach.
Dzieki akcji , Kazdy dzien na medal” przy zakupie produktéw firmy P&G, Biedronka
przekazywata srodki wspierajace aktywnos$c¢ sportowg najmtodszych.



Kamila Kwiatkowska

Tabela 1. Przyktadowe inicjatywy CSR podejmowane przez sieci sklepéw handlo-

wych
Skle Dziatalnos¢ Wsparcie ekologii Innowacje spoteczne
P charytatywna P g jesp

Biedronka  Przekazanie produktéow ,Czyste Tatry” ,Kazdy dzien na
higienicznych do szkét medal”

Carrefour Zbiérki zywnosci we ,Ryby maja gtos” ,Ciche godziny”
wspbtpracy z Caritasem

Lidl Pomoc dla Ukrainy Wspétpraca z WWF Szkoty pelne talentéw

Zabka Wielka Orkiestra Wycofanie Oferty pracy dla ludzi
Swiatecznej pomocy papierowych gazetek  dotknietych wojng

w Ukrainie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji dostepnych w Internecie [https://www.
facebook.com/BiedronkaCodziennie; https://www.facebook.com/CarrefourPolska; https://
www.facebook.com/lidlpolska; https://www.facebook.com/zabkapolska].

Roéwnie aktywny w zakresie CSR jest sklep Carrefour. Cho¢ na swoich profilach
ma zdecydowanie mniejsza liczbe odbiorcéw niz inne dyskonty, to jednak aktyw-
nie promuje swoje dziatania zwigzane ze spoteczna odpowiedzialnoscia biznesu.
Sklep ten organizuje i promuje w mediach zbiérki zywnoSci na rzecz organizacji
Caritas. Carrefour informuje réwniez o swoich planach na przysztos¢ zwigzanych
z ochrong srodowiska, gdyz pod serig postow ,Ryby majg gtos” informowat o tym,
ze do 2025 roku az 50% ryb w ich sklepach bedzie pochodzi¢ ze zréwnowazonych
potowow. Na rzecz wsparcia osob z nadwrazliwoscig sensoryczng sklep infor-
muje takze o ,cichych godzinach”, w trakcie ktérych w sklepach nie gra muzyka,
zmniejszone jest natezenie o$wietlenia oraz wprowadzone jest pierwszenstwo
obstugi dla tych klientéw.

Liczne sklepy zaangazowatly sie we wsparcie oséb dotknietych wojng na
Ukrainie. Lidl w swoich mediach spotecznosciowych informowat o formach po-
mocy, jakiej udzielit ofiarom konfliktu wojennego, a takze nawotywat do wsparcia
potrzebujacych. Duzy wktad w srodowisko naturalne miata wspétpraca sklepu
z organizacjg WWE, podczas ktérej Lidl zaczat publikowa¢ edukacyjne materiaty,
m.in. na temat segregacji $mieci. Do akgcji ,Szkota Petna Talentéw” zgtasza¢ mo-
gty sie dowolne placéwki, ktére po uzyskaniu odpowiedniej liczby ,talenciakéw?”,
otrzymywaty nagrody konkursowe od Lidla.

! Talenciaki - byty to talony, ktére otrzymywali klienci za zrobione przez siebie zakupy na

okreslong kwote. Talenciaki byty gromadzone w szkotach i zaleznie od zebranej liczby mogty by¢
wymienione na rézne przedmioty.
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Jednym z najpopularniejszych profili sklepéw w mediach spotecznos$ciowych
jest profil Zabki. Jest on prowadzony w sposéb zartobliwy i odbywa sie na nim
czesta interakcja z odbiorcami. Nie brakuje tam jednak wpiséw o dziataniach CSR
tego sklepu. Dotycza one m.in. wsparcia Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomo-
cy, np. przez ustawianie skarbonek zbiérki przy kasach. Zabka chetnie informuje
o krokach poczynionych w strone mniejszego zuzycia papieru, m.in. przez posty
dotyczace rezygnacji z papierowych gazetek z ofertami promocyjnymi. Tuz po
wybuchu wojny za wschodnig granica Polski sie¢ wtaczyta sie takze w pomoc
uchodZcom poprzez skierowanie do nich konkretnych ofert pracy oraz zamiesz-
czanie w spotach reklamowych napiséw w jezyku ukrainskim.

Metodyka badan

Na potrzeby artykutu przeprowadzone zostaty badania iloSciowe przy pomocy

kwestionariusza ankiety. Zostat on opracowany na platformie Google Forms. Za-

wieratl pytania zamkniete, cho¢ niektore z nich dawaty respondentom mozliwos$¢

wpisania swojej odpowiedzi. Dane analizowane byty z uzyciem arkusza kalku-

lacyjnego Microsoft Excel. Ankieta miata charakter anonimowy, a badani zostali

poinformowani o mozliwo$ci udostepnienia wynikéw w celach naukowych.
Wskazano nastepujgce pytania badawcze:

1. Czy Kklienci oczekuja dziatan zwigzanych ze spoteczna odpowiedzialnosci
biznesu od firm z branzy handlowej?

2. Czy konsumenci obserwujg dziatalnos¢ sklepow w mediach spoteczno-
$ciowych?

3. Jak komunikowane w mediach spoteczno$ciowych sieci sklepéw dziatania
CSR wptywaja na decyzje zakupowe klientéw i lojalno$¢ wobec marki?

Ankieta sktadata sie z 11. pytan dotyczacych czestotliwo$ci robienia zakupéw,
preferowanych sklepéw, podejscia do dziatan firm zwigzanych ze spoteczng od-
powiedzialno$cig biznesu oraz znajomos$cia akcji CSR komunikowanych w me-
diach spotecznosciowych tych firm.

Badania zostaty przeprowadzone na przetomie marca i kwietnia 2023 roku
wsrdd osob, ktére w przeciagu ostatnich trzech miesiecy robity zakupy w sieciach
sklepéw handlowych. Wzieto w nich udziat 101 respondentéw i wszystkie odpo-
wiedzi zostaty wziete pod uwage.

Proba badawcza sktadata sie ze 101 respondentdw, z czego 53% stanowity
kobiety, a 47% mezczyZni. Podziat ze wzgledu na wiek wykazat, Ze 4% respon-
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dentéw byto ponizej 18. roku zycia, 78% miato 18-26 lat, a 8% - powyzej 36 lat.
Pod wzgledem miejsca zamieszkania 17% respondentéw pochodzito ze wsi, 7%
z miasta o populacji od 150 do 500 tys. mieszkancéw, a 65% z miasta o populacji
powyzej 500 tys. mieszkancéw. Co do poziomu wyksztatcenia - 9% responden-
téw miato wyksztatcenie podstawowe, 36% - Srednie, a 55% - wyzsze.

Wyniki badan

Pierwsze pytanie zadane respondentom dotyczyto znajomosci pojecia CSR. 59,4%
ankietowanych znato wcze$niej ten termin (Tabela 2). Osobom, ktdére zaznaczyty,
ze nie wiedzg, czym jest owa idea, przedstawiono definicje pojecia spotecznej od-
powiedzialno$ci biznesu.

Tabela 2. Odpowiedzi na pytanie ,Jak czesto kupujesz artykuty spozywcze?”

Odpowiedz Liczba odpowiedzi
Codziennie 20

Kilka razy w tygodniu 71

Raz w tygodniu

Rzadziej niz raz w tygodniu

Zrddto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Z odpowiedzi udzielonych na kolejne pytanie wynika, ze wiekszos¢ (70,3%)
ankietowanych kupuje artykuty spozywcze co najmniej raz w tygodniu, a 2% robi
to rzadziej niz raz na tydzien. Wynik ten wskazuje jednoznacznie, ze artykuty spo-
zywcze sg jednym z podstawowych produktéw kupowanych przez respondentéw
i stanowig staty element codziennych wydatkow.

Wyniki badan wskazujg, ze klienci najczesciej decyduja sie na zakupy w super-
marketach (69,3%; Tabela 3). Moze to wynika¢ z faktu, Ze sklepy te oferuja sze-
roki wybér produktéw, w tym wiele marek i rodzajéow artykutéw spozywczych,
co daje konsumentom wiekszg swobode wyboru. Ponadto wiele supermarketow
jest obecnie wyposazonych w liczne udogodnienia, takie jak kasy samoobstugo-
we, co pozwala na skrdcenie czasu spedzonego na zakupach i zwiekszenie wygo-
dy klientow.

Niemal wszyscy (93,1%) ankietowani byli zdania, ze sieci sklepéw spozyw-
czych powinny angazowac sie w dziatania CSR (Tabela 4). Wynik ten wskazuje na
fakt, ze klienci oczekujg, iz firmy, z ktorych korzystaja, beda braty odpowiedzial-
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Tabela 3. Odpowiedzi na pytanie ,W ktérym sklepie najczesciej robisz zakupy?”

Odpowiedz Liczba odpowiedzi
Biedronka 50

Lidl 20
Carrefour

Auchan

Zabka 8

Inne 10

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

no$¢ za swoje dziatania i przyczynia sie do rozwigzywania probleméw spotecz-
nych oraz srodowiskowych. Angazowanie sie sieci sklepéw spozywczych w dzia-
fania CSR moze mie¢ wptyw na zwiekszenie zaufania klientéw do tych firm, co
z kolei ma szanse wptyna¢ na ich lojalnos¢ i decyzje zakupowe. Konsumenci co-
raz czesciej kierujg sie nie tylko ceng i jakos$cig produktéw, ale takze wartosciami
propagowanymi przez firmy.

Tabela 4. Odpowiedzi na pytanie ,Czy uwazasz, Ze sieci sklepéw spozywczych (ta-
kich jak np. Biedronka czy Lidl) powinny angazowac¢ sie w dziatania CSR?”

Odpowiedz Liczba odpowiedzi
Tak 94
Nie 7

Zrddto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Odpowiedzi na pytanie dotyczace preferencji ankietowanych w zakresie dzia-
tan CSR wykazaty, ze wiekszo$¢ z nich (75,2%) wskazywata na aktywno$ci zwia-
zane z ochrong $rodowiska, a ponad potowa (54,5%) na etyczne podejScie do pro-
dukcji (Tabela 5). Oznacza to, ze klienci uwazajg, iz firmy powinny podejmowac
dziatania, ktére przyczyniaja sie do ochrony $rodowiska naturalnego oraz dba¢
o etyczne traktowanie pracownikéw i partneréw biznesowych. Ponadto wyniki
badan sugerujg, Ze respondenci cenig sobie wsparcie dla spotecznosci lokalnych
(48,5%) oraz innowacje spoteczne (28,7%).
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Tabela 5. Odpowiedzi na pytanie ,Jakie rodzaje dziatann CSR podejmowane przez sie-
ci sklepéw sa dla Ciebie najwazniejsze?”

Odpowiedz Liczba odpowiedzi
Ochrona $rodowiska 76
Etyczne podejscie do produkeji 55
Wsparcie spotecznosci lokalnych 49
Innowacje spoteczne 29

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Na podstawie wynikéw badan mozna zauwazy¢, ze wiekszo$¢ respondentow
nie $ledzi dziatalnoSci sieci sklepéw w mediach spoteczno$ciowych (Tabela 6).
Tylko 3% oséb zadeklarowato, Ze robi to regularnie, 24,8% odpowiedziato, Ze $le-
dzi rzadko, 36,6% badanych stwierdzito, ze zdarza im sie to czasami, a 35,6% an-
kietowanych nie $ledzi w ogéle. W zwigzku z tym istotne moze by¢ dostosowanie
strategii komunikacji w mediach spoteczno$ciowych, uwzgledniajgc zmieniajgca
sie forme publikowania i promowania sie marek na tych platformach. Dzieki kre-
atywnemu podejs$ciu do korzystania z ré6znorodnych funkcji i narzedzi mediow
spotecznos$ciowych, firmy moga lepiej zaangazowac swoja grupe docelowa i bu-
dowac lojalnos¢ klientéw wobec marek w kontekscie dziatan CSR.

Tabela 6. Odpowiedzi na pytanie ,Czy $ledzisz dziatania sieci sklepéw w mediach
spotecznosciowych (np. Facebook, Instagram)?”

Odpowiedz Liczba odpowiedzi
Tak, regularnie 3
Tak, ale rzadko 25
Nie, ale zdarza mi sie to czasami 37
Nie, w ogdle nie Sledze 36

Zrddto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Kolejne pytanie miato na celu sprawdzenie, czy ankietowani styszeli o dzia-
taniach CSR podejmowanych przez sieci sklepéw, w ktorych robia zakupy (Ta-
bela 7). Wiekszo$¢ respondentéw, bo az 60,4%, zadeklarowato, Ze nie styszato
o takich dziataniach. Zwazywszy na bardzo matg liczbe os6b deklarujgcych w po-
przednim pytaniu $ledzenie mediéw spotecznosciowych sieci sklepéw, mozna
wysnuc¢ wnioskKi, iz firmy podejmujac specjalne dziatania marketingowe, dotarty
z informacjami w zakresie CSR do 39,6% ankietowanych.
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Tabela 7. Odpowiedzi na pytanie ,Czy styszate$/as$ o dziataniach CSR podejmowa-
nych przez sieci sklepow, w ktérych kupujesz?”

Odpowiedz Liczba odpowiedzi
Tak 40
Nie 61

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Wyniki badan sugeruja, ze wiekszo$¢ respondentéw, bo az 58,4% rzadko
uwzglednia informacje dotyczace dziatan spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
sieci sklepéw podczas podejmowania decyzji zakupowych (Tabela 8). Natomiast
25,7% ankietowanych zadeklarowato, ze takie informacje czesto wptywaja na ich
decyzje zakupowe. Jedynie 15,9% badanych stwierdzito, Ze informacje o dziata-
niach CSR nie maja wptywu na ich decyzje zakupowe. Wnioski z tych danych moga
sugerowac, ze mimo, iz dziatania CSR moga by¢ istotnym elementem strategii mar-
ketingowych sieci sklepdw, to jednak dla wiekszos$ci klientéw nie s3 one decyduja-
cym czynnikiem przy wyborze miejsca zakupéw. Jednakze istnieje grupa klientéw,
dla ktérych dziatania CSR maja znaczenie przy podejmowaniu decyzji zakupowych.
To sugeruje, ze firmy moga Korzysta¢ z dziatan CSR jako narzedzia pozyskiwania
klientéw, zwtaszcza tych bardziej Swiadomych spotecznie i ekologicznie.

Tabela 8. Odpowiedzi na pytanie ,Czy informacje na tematy dziatan CSR sieci skle-
pow wptywaja na Twoje decyzje zakupowe?”

Odpowiedz Liczba odpowiedzi
Tak, czesto 26
Rzadko 59
Nigdy 16

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Na podstawie wynikéw badan mozna zauwazy¢, ze 41,6% respondentéw za-
deklarowato, iz informacje dotyczace dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu sieci sklepoéw, czesto wptywajg na ich lojalno$¢ wobec tych marek
(Tabela 9). Natomiast 40,6% respondentéw odpowiedziato, ze takie informacje
rzadko wptywaja na ich lojalno$¢, a dla 17,8% badanych w ogoéle nie maja zna-
czenia. Informacje na temat dziatan CSR sieci sklepéw mogg zatem mie¢ znacza-
cy wplyw na lojalnos¢ klientow wobec marek. Dla niektdrych klientéw dziatania
CSR sa waznym czynnikiem wpltywajacym na ich decyzje zakupowe orazlojalnos¢
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Tabela 9. Odpowiedzi na pytanie ,Czy informacje na temat dziatan CSR sieci sklepow
wptywaja na Twoja lojalno$¢ wobec tych marek?”

Odpowiedz Liczba odpowiedzi
Tak, czesto 42
Rzadko 41
Nigdy 18

Zrddto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

wobec marek. Jest to istotne przestanie dla firm, ze podejmowanie dziatan CSR
moze by¢ efektywnym narzedziem budowania lojalnosci klientéw i utrzymania
ich zaangazowania wobec marek.

Analiza wynikéw badan wskazuje, ze znaczaca wiekszo$¢ respondentow
(95%) jest zdania, iz informacje dotyczace dziatan CSR sieci sklepéw powinny
by¢ dostepne na kanatach tych firm w mediach spoteczno$ciowych (Tabela 10).
Tylko niewielki odsetek respondentéw (5%) wyrazil przeciwny poglad. Te wy-
niki sugeruja, ze media spotecznosciowe firm s3 postrzegane jako odpowiedni
kanat komunikacji dotyczacej CSR, zgodnie z preferencjami badanej grupy. Mozna
zatem wnioskowac, ze obecnos$c¢ informacji o dziataniach CSR w mediach spotecz-
no$ciowych moze by¢ istotnym narzedziem w budowaniu zaangazowania klien-
téw ilojalnos$ci wobec marek sieci sklepéw.

Tabela 10. Odpowiedzi na pytanie ,Czy uwazasz, ze informacje o dziataniach CSR sieci
sklepow powinny by¢ dostepne na kanatach w mediach spotecznosciowych tych firm?”

Odpowiedz Liczba odpowiedzi
Tak 96
Nie 5

Zrddto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Zakonczenie

Wyniki badan wskazuja, ze klienci oczekuja podejmowania dziatan CSR przez
firmy w branzy handlowej i uwazaja, Ze informacje te maja wptyw na ich lojal-
no$¢ wobec marki. Organizacje powinny zatem skupi¢ sie na publikowaniu relacji
o swojej aktywnosci w obszarze CSR w przestrzeni social mediéw, a takze zwra-
ca¢ uwage na zagadnienia zwigzane z etyka produkcji, warunkami pracy i ochrona
$Srodowiska, poniewaz sg to kwestie, ktdre konsmenci wskazujg jako priorytetowe.
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Warto jednak zauwazy¢, ze wynik dotyczacy oceny wptywu informacji CSR
na decyzje zakupowe byt niski, co sugeruje, Ze istnieje potrzeba dalszych badan
w tej dziedzinie. Mozliwe, Ze klienci sg bardziej sktonni do kupowania produktéw
od firm, ktére majg silng marke CSR, ale niekoniecznie podejmuja decyzje zaku-
powe tylko na podstawie informacji o tychze dziataniach. Dlatego, aby doktadniej
zrozumie¢ wptyw CSR na decyzje zakupowe klientéw, konieczne sa dalsze bada-
nia, ktére pozwola na zidentyfikowanie innych czynnikdéw, wptywajacych na ich
postepowanie.

Wyniki ankiety wykazaty, ze wiekszo$¢ klientéw nie Sledzi profili sklepow
w mediach spoteczno$ciowych. Akcje CSR promowane s3g gtéwnie w postach na
Facebooku oraz Instagramie. Sieci te publikuja bardzo mato materiatéw na Tik-
Toku czy w Facebook i Instagram Reels. Jest to luka, ktéra firmy powinny zapet-
ni¢, aby uzyska¢ wieksza popularno$¢ w tym zakresie. Warto jednak zauwazy¢,
ze istnieja réwniez inne kanaty, takie jak strona internetowa firmy, reklamy, opa-
kowania produktéw itp., ktére rowniez moga mie¢ wptyw na decyzje zakupo-
we klientéw. Konieczne jest zatem zbadanie wptywu CSR na decyzje zakupowe
klientéw, nie tylko w kontekscie social medidw, ale takze innych kanatéw komu-
nikacji.

Podsumowujac, wyniki badan wskazujg, ze informacje CSR w branzy handlo-
wej maja znaczacy wplyw na postrzeganie firm przez klientéw. Firmy powinny
skupi¢ sie na publikowaniu informacji o swoich dziataniach CSR w social me-
diach, a takze na zagadnieniach zwiazanych z etyka produkcji, warunkami pracy
i ochrong srodowiska. Wazne jest dostosowanie strategii marketingowej tak, aby
wiecej informacji docierato do odbiorcéw. Konieczne sa jednak dalsze badania,
aby doktadniej zrozumie¢, jak klienci postrzegaja komunikacje CSR sieci sklepow
w mediach spotecznos$ciowych, a takze odno$nie identyfikacji innych czynnikéw,
ktére wpltywajq na decyzje zakupowe.
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STRESZCZENIE

Tematyka artykutu obejmuje badanie wizerunku marki w konteks$cie nauk o za-
rzadzaniu. Autorka zastanawia sie, czy i jak kryzysy wizerunkowe wywotane
nieetycznymi dzialaniami wptywaja na odbiér marki. Gtéwnym celem artykutu
jest zbadanie wplywu kryzysu wizerunkowego w mediach spotecznosciowych,
wywotanego przez postawe marki Leroy Merlin wobec agresji zbrojnej Rosji na
Ukraine, na postrzeganie marki Leroy Merlin wsrdd klientéw. Badania w tym za-
kresie obejmujg analize ilosciowa wynikéw badan ankietowanych przeprowa-
dzonych wsréd klientéw marketéw budowlanych. Przeprowadzone analizy sku-
piaja sie na zwigzku miedzy dziataniami nieetycznymi a postrzeganiem marki.
Wynika z nich, ze kryzysy wywotane nieetycznymi wyborami firm budowlanych
wiaza sie z negatywnym postrzeganiem marki, co moze powodowac straty wize-
runkowe i obnizona sprzedaz w krétkim okresie, za§ w dtuzszym mozna zaobser-
wowac zjawisko oswajania sie klientdw z przyjeta strategia firmy.

Stowa kluczowe: dziatania nieetyczne, media spotecznosciowe, wizerunek mar-
ki, kryzys wizerunkowy

The importance of ethical business practices for customers on

the example of Leroy Merlin

SUMMARY

The topics of the article include the study of brand image in the context of management
science. The author considers whether and how image crises triggered by unethical
actions affect brand perception. The main objective of the article is to investigate
theimpact of the social mediaimage crisis triggered by the Leroy Merlin brand attitude
towards Russia’s armed aggression against Ukraine on the perception of the Leroy
Merlin brand among customers. The research in this area includes a quantitative
analysis of the results of a survey of customers of DIY stores. The research conducted
focuses on the relationship between unethical actions and brand perception. They
show that crises caused by unethical choices by construction companies have
a negative impact on brand perception, causing image losses and sales declines in
the short term and in the long term, people become accustomed to the situation.

Keywords: unethical actions, social media, brand image, image crisis
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Wprowadzenie

Wspotczesnie kreowanie wizerunku stanowi kluczowy proces biznesowy dla
kazdej organizacji. Wizerunek marki jest szczegélnym rodzajem tegoz, gdyz od-
zwierciedla charakter i tozsamos$¢ marki. Obejmuje wszystkie elementy wpty-
wajace na postrzeganie marki przez odbiorcéw. W kreowaniu jej wizerunku,
w obecnych czasach, ogromna role odgrywaja media spotecznosciowe, ktore ze
wzgledu na swoja specyfike sg bardzo dobrym narzedziem do tego typu dzia-
tan. Wzrasta rdwniez rola etyki biznesowej oraz potrzeba prowadzenia biznesu
w sposob zréwnowazony i odpowiedzialny. Wobec tego bardzo tatwo mozna do-
prowadzi¢ do kryzysu wizerunkowego wywotanego przez tamanie zasad i norm
etycznych.

W lutym 2022 roku doszto do pierwszej, otwartej fazy agresji Rosji na Ukra-
ine, co spowodowato wybuch wojny miedzy tymi panstwami. W odpowiedzi
wiele krajow, w tym Polska, natozyto sankcje majace na celu ostabienie pozycji
Rosji na arenie miedzynarodowej oraz okazanie wsparcia Ukrainie. W wyni-
ku tegoz postepowania prywatne przedsiebiorstwa zaczety wycofywac swoje
siedziby z Rosji jako wyraz protestu przeciwko agresji na stabsze, ale wolne
panstwo. Opinia publiczna, szczegdlnie w Europie, byta negatywnie nastawio-
na do Rosji na poczatku konfliktu. Ludzie byli wstrzasnieci i zbulwersowani
informacja o wybuchu wojny. Rzady, organizacje charytatywne, obywatele oraz
prywatne firmy zaangazowaty sie w pomoc Ukrainie, prowadzac zbiérki ar-
tykutéw i srodkéw finansowych. Wspétpraca jakiejkolwiek firmy z Rosja wy-
wotywata silne oburzenie spoteczne. Jednym z przyktadéw takiej firmy byta
marka Leroy Merlin SA. Francuska sie¢ sklepéw, nalezaca do Groupe Adeo,
przez dtugi czas nie wycofywata swoich sklepéw z Rosji, co spowodowato po-
tezny kryzys wizerunkowy zwigzany z nieetycznym zachowaniem polegajgcym
na czerpaniu zyskow ze sprzedazy w Rosji. Kryzys wizerunkowy rozpoczat sie
w mediach spotecznosciowych, a nastepnie rozprzestrzenit na inne platformy
oraz kanaty. Strategie ochrony wizerunku, stosowane przez Leroy Merlin, oka-
zaly sie niewystarczajace, co przyczynito sie do wysokiej eskalacji tego kry-
zysu. Wedtug raportu More Bananas 2022 [More Bananas 2023] to wtasnie
Leroy Merlin zmierzyto sie z jednym z najwiekszych kryzyséw wizerunkowych
w Polsce.

Autorka przeprowadzita badania, ktérych celem byto wykazanie, jak ta sytu-
acja wptyneta na postrzeganie marki Leroy Merlin przez klientéw marketéw bu-
dowlanych i jakie konsekwencje biznesowe niést ze sobg ten kryzys.
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Pojecie wizerunku marki

Wizerunek marki (z j. ang. brand image) wedtug koncepcji ,3i” marki [Gotebiew-
ski 2011, s. 44]! jest jednym z trzech elementéw budowania osobowo$ci marki,
czyli cech ja okreslajacych. Oprécz wizerunku marki, na budowe jej osobowosci
sktadajg sie rdwniez tozsamo$¢ marki (z j. ang. brand identity) oraz uczciwo$é
marKi (z j. ang. brand integrity), ktére wzajemnie uzupetniajg sie w tym procesie.
Wizerunek marki odnosi sie zatem do sposobu postrzegania jej przez rézne grupy
interesariuszy, takie jak pracownicy, klienci, konkurenci, dostawcy i inne, zwigza-
ne z nig podmioty. Jest to obraz, ktéry powstaje w umystach jednostek, majacych
kontakt z owa markg [Brzozowska-Wos 2013, s. 53-54). Pojecie wizerunku wigze
sie zatem $cisle z odbiciem osobowos$ci marki oraz uczu¢, jakie wywotuje wsrod
uzytkownikéw [Brzozowska-Wos$ 2013, s. 53-54). Jest to kompleksowe spojrze-
nie na to, jak marka jest postrzegana i jakie emocje oraz oczekiwania wigzg sie
z jej identyfikacja [Brzozowska-Wo$ 2013, s. 53-54].

Rozwijajac definicje brand image nalezy zwréci¢ uwage na funkcje wizerunku
marki, ktére opierajg sie na dziataniach:

- zjednujacych otoczenie z przedsiebiorstwem przez zwiekszanie lojalnosci,
budowania zaufania oraz przywigzania do marki [Altkorn 2004, s. 26],

- umacniajacych pozycje na rynku przy pomocy budowania wiekszej rozpo-
znawalno$ci oraz zyskiwaniu dzieki tym nowych klientéw [Szacki 2008,
s. 21],

- uzupelniajacych strategie firmy na polu marketingowym [Budzynski 2002
s. 38],

- ufatwiajacych dystrybucje nowych produktéw oraz idaca za tym wiekszg
tolerancje w przyswajaniu nowych zasad i regulaminéw [Gtabiszewski
2013,s.162].

Jakos¢ wizerunku marki jest wartoscig mierzalng i moze zosta¢ okreslona m.in.
przy pomocy dwoch kryteridw - sity oraz odczu¢ [Klama 1998, s. 240-241). Kryte-
rium sity wizerunku dzieli sie na wizerunek silny oraz wizerunek staby. Wizerun-
kiem stabym okresla sie wszystkie wizerunki budowane w zakresie marki, ktore
nie zapisaly sie wystarczajaco mocno w pamieci klientéw, aby te staty sie rozpozna-
walne na tyle, by méc na state zakotwiczy(¢ sie na rynku. Natomiast wizerunek silny
charakteryzuje sie spdjnym i oryginalnym przekazem, ktéry znaczaco oddziatuje

! Pierwszy raz zostata opisana w: Kotler P, Kartaiva H., Setiwan I. (2010), Marketing 3.0
Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony cztowiek?, Warszawa, MT Biznes.
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na percepcje klientow. Taki wizerunek marki sprawia, ze wyrodznia sie ona na tle
konkurencji, co z kolei buduje jej przewage konkurencyjna [Urbaniak 2003, s. 46].
Kolejnym kryterium jest kryterium odczu¢, ktére pozwala wyrdzni¢ wizeru-
nek pozytywny i negatywny. Pozytywny wizerunek absorbuje przyjemne skoja-
rzenia wérod interesariuszy zar6wno wewnetrznych, jak i zewnetrznych, ktdre sa
uwarunkowane spetnionymi oczekiwaniami wéréd otoczenia, majacymi odzwier-
ciedlenie w sprzedazy. Negatywny wizerunek jest czesto spowodowany nieodpo-
wiednim zarzgdzaniem wizerunkiem, brakiem odpowiedniej reakcji na 6wczesne
wydarzenia, niewtasciwymi skojarzeniami spowodowanymi ztymi doswiadcze-
niami rynkowymi lub stabg pozycja na tle konkurencji [Urbaniak 2003, s. 46].

Media spotecznosciowe jako przestrzen do kreowania
wizerunku marki

W literaturze media spotecznos$ciowe definiowane s3 ,jako spotecznosci online,
dajace mozliwo$¢ wspéttworzenia i wymiany réznorodnych tresci za pomoca opi-
nii i komentarzy” [Safko i Brake 2009, s. 6]. Inna definicja mediéw spotecznoscio-
wych okresla je jako cyfrowe technologie, ktére w swoim zatozeniu udostepniajg
uzytkownikom cyfrowe $rodowisko najczesciej przy pomocy aplikacji lub strony
internetowej [Appel i in. 2019, s. 80]. Wedtug raportu Hootsuite z 2022 roku, co
roku przybywa nowych uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych, a Srednio lu-
dzie spedzaja ok. 2 godz. 27 min w ciggu doby na korzystaniu z mediéw spotecz-
nosciowych [Kemp 2022].

Ze wzgledu na swoja specyfike, polegajaca na dwukierunkowos$ci komunikatu,
globalno$ci, multimedialnosci, egalitarno$ci oraz natychmiastowej reakcji, media
spoteczno$ciowe zaczety odgrywac kluczowa role w budowaniu wizerunku mar-
ki. Oprocz sprzyjajacego charakteru, media spotecznos$ciowe oferuja takze szereg
przydatnych narzedzi, pozwalajacych na wzmocnienie wizerunku marki [Gre-
bosz-Krawczyk i Siuda 2017, s. 311], tj.:

- mozliwo$¢ zamieszczania w swoich postach elementéw tekstowych i wi-
zualnych prezentujacych walory marki, takich jak: slogan, nazwe, logo,
grafike, odpowiednia kolorystyke, wizerunek ambasadora marki itp.,

- zamieszczanie materialéw audio i wideo, czesto w postaci spotow rekla-
mowych czy relacji na zywo,

- prezentacje warto$ci i tozsamos$ci marki,

- odpowiednie pozycjonowanie i targetowanie marki,

- realizacje podstawowych celéw promocyjnych,
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- prowadzenie dialogu z klientami, odpowiadajac na ich pytania oraz za-
strzezenia,
- tworzenie wiezi pomiedzy marka a jej uzytkownikami.

Specyfika mediéw spoteczno$ciowych ugruntowata je rowniez jako idealna prze-
strzen do wystepowania kryzyséow wizerunkowych, czyli nagtych i wyraznych
sposobéw negatywnego postrzegania organizacji - zatamania wizerunku [Flieger
2017, s. 30] Dzieje sie tak ze wzgledu na, juz wczesniej wspomniany, egalitarny
charakter mediow spotecznosciowych, co w konsekwencji powoduje btyskawicz-
ne rozprzestrzenianie sie informacji - w tym rowniez fake newso6w oraz dezinfor-
macji [Hajduk 2017, s. 101].

Kryzys wizerunkowy, ktéry wybucht w mediach spotecznos$ciowych, jest cze-
sto bardzo trudny do rozwigzania, poniewaz im wieksza skala, poruszenie uzyt-
kownikéw oraz emocjonalne wpisy temu towarzyszgce, tym trudniej jest zapa-
nowac¢ nad negatywnymi wzmiankami o marce. Dodatkowo social media czesto
stuza jako narzedzia do potegowania kryzyséw wizerunkowych wywotanych
poza nimi, co znaczgco wptywa na skuteczno$¢ radzenia sobie z tymi problema-
mi. Co wiecej, kryzys wizerunkowy w sferze offline rozwija sie etapowo, wiec
organizacja jest w stanie trafniej przewidziec¢ jego skutki. W kryzysie wizerunko-
wym, ktéry rozwija sie w mediach spotecznosciowych przewidzenie potencjal-
nych strat jest niewykonalne [Jaworska 2014, s. 67-69].

Media spotecznosciowe nie tylko przyczyniaja sie do eskalacji, lecz takze do
tagodzenia kryzysow wizerunkowych, a jeszcze bardziej - do skuteczniejszego im
zapobiegania. Social media, za pomoca wyszukiwarek i algorytmdéw, umozliwia-
ja staly monitoring marki, dzieki ktéremu organizacja jest w stanie nieustannie
obserwowac opinie uzytkownikéw na temat wizerunku, produktéw, obstugi itd.
Media spoteczno$ciowe udostepniajg rowniez narzedzia statystyczne, ktore s3
przydatne w generowaniu raportéw, dzieki ktérym mozna zaobserwowac, jakie
informacje generuja najwiecej pozytywnych reakcji i komentarzy [Brzozowska-
-Wos 2015, s. 70].

Etyka w biznesie

Etyka nazywa sie nauke o moralnosci, zachowaniach i normach akceptowanych
przez spoteczenstwo [Migon 2013, s. 13]. W kontek$cie biznesowym etyka jest
zespotem zasad i norm dotyczgcych postepowania przedsiebiorcy w relacjach
z klientami, pracownikami, dostawcami, partnerami biznesowymi oraz podmio-
tami konkurencyjnymi [Stachowicz-Stanuch 2016, s. 84]. Etyczny biznes powi-
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nien by¢ zgodny zaréwno z przepisami prawnymi, jak i obowigzujacymi w spote-
czenstwie normami obyczajowymi. Oznacza to, ze podejmowane dziatania, ktore
s3 sprzeczne z przyjetymi normami, moga by¢ uznane za nieetyczne. Przyktadami
takich postepowan w kategorii biznesu sa m.in.:

- naduzywanie stanowisk,

- mobbing,

- hamowanie rozwoju przedsiebiorstwa,

- wykorzystywanie pracownikdow,

- zarabianie na krzywdzie ludzkiej np. podczas wojny, choroby, klesk zywio-
towych,

- korupcja,

- zatruwanie Srodowiska.

Dziatania nieetyczne moga nie$¢ szereg nieprzyjemnych dla organizacji konse-
kwencji w postaci spadku sprzedazy, utraty zaufania, czy wzrostu negatywnych
opinii, dlatego coraz czesciej powotywane s specjalne zespoty w organizacjach,
ktdére majg za zadanie weryfikowac etycznos¢.

Istnieje wiele koncepcji etycznego prowadzenia biznesu, ktére zyskaty szcze-
gblna popularno$¢ w europejskim obszarze gospodarczym. Oprécz maksymali-
zacji zysku przedsiebiorstwa w ramach spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu
(CSR) w swoich strategiach zawieraja elementy ekologii, deklaracje braku mar-
notrawstwa zasob6w, budowania zaufania, harmonizowania celéw spotecznych
i ekonomicznych [Stachowicz-Stanuch 2016, s. 85]. Powstata przez to swego ro-
dzaju nowa kategoria konkurencyjnosci przedsiebiorstw, na ktérg osoby wysoko
wrazliwe zwracajg szczeg6lng uwage.

Zwiazek dziatan nieetycznych Leroy Merlin z decyzjami
konsumenckimi i postrzeganiem marki - analiza badan
Przyczyna kryzysu wizerunkowego Leroy Merlin

Leroy Merlin to francuska sie¢ marketéw budowlanych, specjalizujacych sie
w sprzedazy artykutéw zwigzanych z domem i ogrodem. Firma zostata zatozona
w 1923 roku przez Adolphe’a Leroya i Rose Merlin w p6tnocnej Francji. Obecnie
Leroy Merlin posiada ponad 400 sklepéw w trzynastu krajach na calym $wiecie,
w tym w Europie, Azji, Afryce i Ameryce Potudniowej. W sklepach mozna zna-
lez¢ szeroki asortyment produktéw zwigzanych z budowg, remontem, dekoracjg
wnetrz, aranzacjg ogrodéw oraz artykutéw dla majsterkowiczéw. Firma oferuje
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takze ustugi zwiazane z projektowaniem i wykonawstwem prac budowlanych,
a takze szkolenia dla klientéw w dziedzinie remontéw i budowy.

Jak wiekszo$¢ firm globalnych, Leroy Merlin, w zaleznosci od aspektéw kul-
turowych danego kraju adaptuje niektére elementy wizerunku swojej marki.
W Polsce wizerunek rzeczywisty Leroy Merlin opiera sie na sloganie ,Badz bo-
haterem w swoim domu” zachecajac do samodzielnego remontowania i ekspery-
mentowania w domu oraz ogrodzie. Marka kojarzy sie z szerokg gama produktéw
przeznaczonych dla profesjonalnych, sredniozaawansowanych i poczatkujacych
majsterkowiczow. Leroy Merlin stawia przede wszystkim na samodzielnos¢, kre-
atywno$¢ i innowacyjnos¢, checac przyciagac klientéw o takich samych cechach
[Leroy Merlin 2023]. Wizerunek Leroy Merlin jest oparty na trzech kategoriach
cenowych (produkty tanie, ktdre sa w stanie zadowoli¢ niewymagajacych klien-
téw, produkty o lepszej jakoSci, ale wcigz w przystepnej cenie i produkty dla
profesjonalnych majsterkowiczéw), ktére pozwalajg na trafniejsze dopasowanie
artykutéw. Stali klienci, nalezacy do programu lojalnosciowego, jakim jest ,Karta
DOM”, mogg cieszy( sie specjalnymi rabatami, ktore sg dostepne po zebraniu od-
powiedniej ilo$ci punktéw lojalno$ciowych.

Silny wizerunek Leroy Merlin zostat zachwiany przez wydarzenia zwigzane
z wojng w Ukrainie. Bezpos$rednia przyczyna wybuchu najwiekszego kryzysu wi-
zerunkowego w historii istnienia firmy Leroy Merlin, byto niewycofanie swojej
dziatalnosci z Rosji po wybuchu wojny i idace za tym oburzenie ludzi [Dabrow-
ska-Cydzik 2022]. Polskie oddziaty od tamtego czasu musiaty mierzy¢ sie z na-
rastajacg fala hejtu oraz réznymi formami bojkotéw, poczawszy od tworzenia
negatywnego obrazu w mediach spotecznoSciowych, az po agresywny bojkot
konsumencki [Wirtualne Media 2022]. Bojkotujacy oczekiwali, ze firma Leroy
Merlin, po licznych protestach w Polsce i Europie, wycofa sie z rynku rosyjskiego
i wyrazi skruche, podobnie jak inne firmy, ktére pod wptywem licznych prote-
stow zakonczyty dziatalno$¢ w Rosji [Piwowarek 2023]. Firma przyjeta natomiast
inna strategie, co w konsekwencji doprowadzito do eskalacji kryzysu wizerunko-
wego oraz ogromnych strat.

Po ponad roku wychodzenia z kryzysu wizerunkowego, 24 marca 2023 roku,
Leroy Merlin zapowiedziato opuszczenie rosyjskiego rynku, ogtaszajac zamiar
sprzedazy wszystkich swoich sklepé6w w Rosji.

Metodyka badan

Gtownym celem artykutu byto zbadanie zwigzku kryzysu wizerunkowego marki
Leroy Merlin (w Polsce) w mediach spoteczno$ciowych z wizerunkiem firmy.
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Postawiona zostata hipoteza zaktadajaca, ze wsrod Polakéw kryzys wizerun-
kowy Leroy Merlin, ktéry wiazat sie z dziatalno$cia wspierajaca rosyjska gospo-
darke, negatywnie wptynat na postrzeganie marki przez klientéw. Przewiduje sie,
ze taka sytuacja przetozy sie na zmniejszone zaangazowanie klientéw w mediach
spotecznosciowych oraz na spadek zyskéw ze sprzedazy dla firmy.

Przy prowadzeniu badan zastosowano metode ilo$ciowg, ktéra obejmowata
przeprowadzenie badan ankietowanych, majgcych na celu zebranie opinii i infor-
macji dotyczacych postrzegania marki Leroy Merlin przez klientow marketow bu-
dowlanych. Wyniki badan ankietowych poréwnano z istniejacymi raportami, do-
tyczacymi kryzysu wizerunkowego Leroy Merlin. Ankieta zostata udostepniona
w formie odno$nika przy uzyciu kwestionariusza stworzonego w Google Forms
wsrdd pracownikéw firm budowlanych oraz klientéw marketéw budowlanych na
dwoéch grupach na Facebooku ,Grupa Forum Budowlane” oraz ,Urzadzam moj
dom. Pomysty i inspiracje”. Wyniki byty zbierane miedzy 6-15 marca 2023, czyli
rok po wybuchu kryzysu wizerunkowego Leroy Merlin. W badaniu wzieto udziat
107 ankietowanych, deklarujacych robienie zakupéw w sklepach budowlanych.

Wyniki badan

Ankiete czesciej wypetniaty kobiety (67 respondentek, tj. 63%) niz mezczyzni
(40 respondentdéw, tj. 37%). Najwiecej osob wypetniajacych ankiete mieszkato
na wsi (36%), oraz w miastach od 150 tys. do 500 tys. mieszkancéw (23%). Mniej
ankietowanych pochodzito z miast powyzej 500 tys. mieszkancoéw (22%) i miast
od 50 tys. do 150 tys. mieszkancéw (10%), a najmniej z miast do 50 tys. miesz-
kancow (8%).

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentow, bo az 66%, posiadata wyksztatcenie
wyzsze. Druga najpopularniejsza grupa byty osoby z wyksztatceniem $rednim za-
wodowym (12%), co w potaczeniu z osobami legitymujacymi sie wyksztatceniem
wyzszym, daje prawie 80% wszystkich gltoséw. 4% oséb odpowiedziato, ze majg
wyksztatcenie zasadnicze zawodowe, 9% - $rednie ogélnoksztatcace, a 8% - po-
licealne. Tylko 1% oséb odpowiedziato, Ze posiada wyksztatcenie podstawowe.

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw to osoby mtode, w wieku od 18 do
26 roku zycia (62%). Osoby te sa najczesciej cztonkami na wielu grupach w me-
diach spotecznosciowych, skad czerpig wiedze o codziennych sprawach i inspi-
ruja sie pomystami z postéw innych uzytkownikéw. Drugg najliczniejsza grupa
byty osoby w wieku od 27 do 40 lat, ktore stanowity 26% og6tu respondentéw.
14 0s6b wskazato, ze miesci sie w przedziale wiekowym 41-55 lat. Zadna z ankie-
towanych os6b nie miata mniej niz 18 lat oraz wiecej niz 70 lat.
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Ostatnig badang cecha ankietowanych byta liczba marketéw, ktéra znajdowa-
ta sie w odlegtosci 10 km od miejsca ich zamieszkania. Osoby mieszkajace w naj-
wiekszych miastach, maja wiekszy wybdr miedzy marketami budowlanymi, gdyz
w odlegtosci 10 km od ich miejsca zamieszkania znajdujq sie minimum dwa ta-
kie markety. Te osoby (w sumie 71 ankietowanych) majg najwieksze logistyczne
mozliwoéci i s3 w stanie w tatwy sposdb zmieni¢ swoje nawyki konsumenckie
ze wzgledu na wieksza konkurencje w ich obszarze, stad tez tak wazne byto zba-
danie tejze cechy. 10 oséb w odlegtosci 10 km od swojego miejsca zamieszkania
nie ma zadnego marketu budowlanego. Tacy respondenci s3 najczesciej zmusze-
ni do robienia zakupéw w tym markecie, ktéry mimo wszystko znajduje sie naj-
blizej ich miejsca zamieszkania. 26 os6b ma doktadnie jeden market budowlany
w odlegtosci 10 km od swojego miejsca zamieszkania. Obie sytuacje wptywaja na
czeSciowy monopol w danej lokalizacji ze wzgledu na to, Ze markety nie musza
rywalizowac z wieksza liczba konkurentéow.

Wyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze w Polsce najcze$ciej wybieranymi marke-
tami budowlanymi sg Castorama, Obi i Leroy Merlin. Jest to prawdopodobnie spo-
wodowane wysoka rozpoznawalnoscig marek w mediach - Leroy Merlin kojarzy
100% respondentéw. Dalej w kolejnosci sa PSB Mrowka, Jula, Bricomarche oraz
inne markety. Z badan wynika réwniez, Zze w gtdwnej mierze respondenci przy
wyborze marketu budowlanego kieruja sie atrakcyjng lokalizacjg, dobra jakoscig,
niska ceng, bogatg ofertg oraz silnym wizerunkiem budujacym relacje z klientem.
Nieco ponad 9% respondentéw w swoich wyborach konsumenckich, przy wybo-
rze marketéw budowlanych kieruje sie etyka. Oznacza to, ze dla wiekszosci klien-
téw etyka ma mniejsze znaczenie niz np. atrakcyjna lokalizacja.

Kryzys wizerunkowy Leroy Merlin

Najwieksza liczba respondentéw dowiedziata sie o kryzysie wizerunkowym Le-
roy Merlin z medidéw spotecznosciowych i byto to az 30,8% ankietowanych. 19,6%
0s6b pozyskato takg wiedze z artykutow internetowych. Oznacza to, ze ponad po-
towa respondentéw dowiedziata sie o kryzysie z Internetu, co potwierdza prze-
wage informacyjna tego narzedzia. Jedynie 9,3% ustyszato o kryzysie wizerunko-
wym Leroy Merlin z tradycyjnych mediéw a 13 (12%) respondentéw dowiedziato
sie tego w swojej pracy, szkole itp. lub od bliskiej osoby. Warto zaznaczy¢, ze az
27,1% respondentdéw nie miato pojecia o kryzysie wizerunkowym Leroy Merlin
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Legenda

A - Z medidw spolecznosciowych.

B - Z tej ankiety

C - Z artykuléw internetowych zamieszezonych na portalach informacyinych
D - Z mediow tradycyinych (prasa, radio, telewizja)

E - Dowiedzialem/am sie w szkole/na studiach/w pracy.

F - Bliska osoba mi o tym powiedziata.

G - Nie dowiedzialem sie.

Rysunek 1. Zrédto, z ktérego ankietowani dowiedzieli sie o wybuchu kryzysu wize-
runkowego Leroy Merlin.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

az do momentu udziatu w niniejszym badaniu, a jedna osoba dodata odpowiedz
,hie dowiedziatem sie”, co najprawdopodobniej byto skutkiem nieprzeczytanego
wstepu do ankiety, w ktérym przyczyna kryzysu zostata wyjasniona. To badanie
wskazuje na role mediéw spoteczno$ciowych jako przestrzeni zaréwno do eska-
lacji kryzyséw, jak i ich tagodzenia.

Podstawg do sprawdzenia tego, jak kryzys wizerunkowy wptynat na myslenie
0 marce oraz na sama regularno$¢ zakupéw w marketach Leroy Merlin, sg wyniki
przedstawione na Rysunku 2. Przedstawia on zwigzek miedzy zmiang czestotli-
wosci zakupdw a liczba marketéw w odlegtosci 10 km od miejsca zamieszkania.

Zadnej osoby kryzys wizerunkowy nie przekonat do czestszego wykonywa-
nia zakupéw w Leroy Merlin. 15% oséb catkowicie przestato robi¢ zakupy w tym
markecie, a 21,5% zaczeto je robi¢ rzadziej. Jednakze dla znaczacej wiekszosci
(prawie 64% ankietowanych) kryzys wizerunkowy nie wptynat na czestotliwos¢
ich zakupow w tym markecie. Osoby, ktére maja w odlegtosci 10 km od swojego
miejsca zamieszkania wiecej niz dwa markety, byty minimalnie bardziej sktonne
do zmiany wyboru marketu budowlanego.
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Czestotliwosé robienia zakupow w marketach budowlanych

Legenda

A - Nie wplynelo to na czestotliwos¢ moich zakupow w tych sklepach.
B - Rzadziej robie u nich zakupy.
C - Przestalem/am catkowicie robi¢ zakupy w ich sklepach.

Rysunek 2. Zmiana czestotliwosci zakupéw po wybuchu kryzysu wizerunkowego
Leroy Merlin w konteks$cie liczby marketéw znajdujacych sie w odlegtosci 10 km od
miejsca zamieszkania ankietowanych.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Warto réwniez przyjrzec sie zestawieniu (Tabela 1), w ktéorym pokazany jest
zwigzek miedzy picig a zmiang czestotliwosci zakupow w Leroy Merlin. Wiekszy
procent odpowiadajacych kobiet w stosunku do mezczyzn przestato robi¢ zaku-
py w Leroy Merlin lub robito je rzadziej. Ponad 40% badanych kobiet podjeto
dziatania ograniczajace lub eliminujace market Leroy Merlin z ich listy marketéw.
U mezczyzn takie dziatania podjeto niecate 30% ankietowanych.

Tabela 1. Zmiana czestotliwosci zakupéw po wybuchu kryzysu wizerunkowego
Leroy Merlin w ujeciu % wsréd kobiet i mezczyzn

Kobieta MezZczyzna
Odpowiedzi

N % N %
Nie wptyneto to na czestotliwo$¢ moich zakupéw wtych 39 58,2 29 725
sklepach.
Rzadziej robie u nich zakupy. 16 23,9 7 17,5
Przestatem/am catkowicie robi¢ zakupy w ich sklepach. 12 17,9 4 10,0

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
N - liczba badanych oséb.
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Tabela 2. Zmiana czestotliwo$ci zakupow po wybuchu kryzysu wizerunkowego
Leroy Merlin patrzac na miejsce zamieszkania (%)

. Miasto
Miasto .
. od Miasto
. Miasto od 50 tys. ..
Wies$ do 50 tvs do 150 tys. powyzej
Odpowiedzi 0 ys. 150 do 500 tys.
tys. 500 tys.

N % N % N % N % N %

Nie wptyneto to na 21 53,8 4 444 9 81,8 18 72,0 16 69,6
czestotliwo$¢ moich

zakup6w w tych

sklepach.

Rzadziej robie u nich 12 30,8 5 55,6 1 9,1 3 12,0 2 8,7
zakupy.

Przestatem/am 6 15,4 0 0,0 1 91 4 16,0 5 21,7
calkowicie robi¢
zakupy w ich sklepach.

Zrddto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
N - liczba badanych osdb.

Z analizy zwigzku miedzy r6znymi miejscami zamieszkania ankietowanych,
a zmiang czestotliwos$ci zakupdéw w Leroy Merlin wynika, ze osoby zamieszku-
jace miasta powyzej 500 tys., miasta do 50 tys. mieszkancoéw oraz wsie w zdecy-
dowanej wiekszos$ci czesciej rezygnowaly z zakupéw w Leroy Merlin lub robity
te zakupy rzadziej w stosunku do os6b zamieszkujacych Srednie i duze miasta.
Oznacza to, ze miejsce zamieszkania ma duzy wptyw na zmiane przyzwyczajen
konsumenckich. Nie zauwazono podobnych zwigzkow, jesli chodzi o wyksztatce-
nie oraz wiek ankietowanych.

Zwiazek miedzy postawa marki a jej postrzeganiem prezentuje Tabela 3.

Wiekszos¢, bo 74 osoby, mysla negatywnie o marce Leroy Merlin, z czego
33 osoby zdecydowanie negatywnie. Doktadnie taka sama liczba os6b (33) uzna-

Tabela 3. Postawa marki Leroy Merlin a jej percepcja przez respondentéw

Odpowiedzi Ogoétem
Zdecydowanie negatywnie. 33
Raczej negatywnie. 41
W ogéle nie wplyneta. 33

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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1a, ze wiadomosc¢ o kryzysie nie zrobita na nich wrazenia i nie wptyneta na opinie
o tej marce. Zadna z badanych o0séb nie udzielita odpowiedzi ,raczej pozytywnie”
lub ,zdecydowanie pozytywnie”. Nie zostaty zauwazone zadne wyrdzniajace sie
zwiazki pomiedzy postrzeganiem marki a zmiennymi, takimi jak pte¢, wyksztat-
cenie, miejsce zamieszkania oraz wiek.

Wiekszo$¢ ankietowanych nie obserwuje profili Leroy Merlin w mediach spo-
tecznos$ciowych i nie wchodzi w interakcje z ich postami. Jedynie 5 respondentow
wskazuje na podejmowane przez ankietowanych jakiekolwiek dziatania w sto-
sunku do Leroy Merlin. Oznacza to, ze Leroy Merlin po kryzysie nie trafia ze swo-
im przekazem do klientéw marketéw budowlanych, nie poszerza zasiegéw ani
nie przyciaga uzytkownikéw social mediéw. Tylko 3 respondentéw zaznaczyto,
ze nie posiada zadnych kont w mediach spoteczno$ciowych.

W dalszym etapie analizie poddano najczestsze skojarzenia respondentéw
zwigzane z Leroy Merlin oraz ugruntowanie wizerunku marki w ich umystach.
Najwiecej ankietowanych wskazato, Ze ,Leroy Merlin to tak duza marka, ze ludzie
za jaki$ czas o tym zapomng” (43,9%) oraz ,Nie chciatbym/chciatabym, aby kto$
zarabial na mojej krzywdzie” (41,1%). Ankietowani z jednej strony pod$wiado-
mie godza sie na te sytuacje, uwazajac, ze ludzie i tak o tym zapomng a Leroy
Merlin wréci do dalszego funkcjonowania na rynku, ale z drugiej strony, sami nie
chcieliby doswiadczy¢ tego, aby kto$ zarabiat na ich krzywdzie. Te odpowiedzi
udowadniaja silny wptyw mechanizmu dysonansu poznawczego. Dodatkowo
kolejne czesto wybierane odpowiedzi - ,Uwazam, Ze rozsadne bytoby wspieraé
firmy, ktére solidaryzuja sie z ofiarami wojny, a nie wspierac te, ktdre wspieraja
agresora” (35,5%), ,W obecnej sytuacji nie rozumiem, dlaczego ludzie majac bli-
sko do Castoramy, czy Obi wybierajg Leroy Merlin” (21,5%), ,Leroy Merlin koja-
rzy mi sie z prowadzeniem nieetycznej dziatalno$ci podczas wojny na Ukrainie”
(18,7%), ,Leroy Merlin wywotuje negatywne skojarzenia” (20%) - mogg wskazy-
wac rowniez na silny wptyw rozproszonej odpowiedzialnosci. Blisko 64% os6b
nie zmienito czestotliwosci robienia zakupéw w Leroy Merlin po wybuchu kry-
zysu. Natomiast wybrane odpowiedzi w tym pytaniu wskazuja na fakt, ze ankie-
towani uwazajg, iz nalezy w takiej sytuacji wspiera¢ konkurencje. Wynika z tego
rowniez, ze znaczaca cze$¢ ankietowanych ma sprzeczne myslenie w stosunku do
swojego dziatania i prawdopodobnie oczekuje od innych, bardziej niz od siebie,
zdecydowanej reakcji. Prawie 10% os6b zadeklarowato aktywny bojkot firmy, co
pokrywa sie z wynikiem procentowym oséb, ktére przy wyborach konsumenc-
kich kieruja sie etyka. 13,1% osé6b catkowicie nie jest zainteresowana tym kry-
zysem.
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Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone analizy wykazaty, Ze ankietowani, w zdecydowanej wiekszosci,

negatywnie postrzegali marke Leroy Merlin, a to postrzeganie zmienito sie pod

wptywem wybuchu kryzysu wizerunkowego. Cze$¢ ankietowanych przestata cat-

kowicie robi¢ zakupy w Leroy Merlin, a co pigty zmniejszyt ich czestotliwo$¢. Ana-

lizujac odpowiedzi respondentéw, dotyczace skojarzen wizerunku Leroy Merlin,

mozna byto zauwazy¢ silny wptyw dwéch mechanizméw psychologicznych - roz-

proszenia uwagi oraz dysonansu poznawczego. Mniejsza cze$¢ ankietowanych

prowadzita aktywny bojkot wobec Leroy Merlin, wiekszo$¢ z nich odczuwata bez-

silno$¢ w dziataniu wobec giganta w branzy budowlane;j.

Podsumowujac, nalezy zatem stwierdzic, ze:

wizerunek marki Leroy Merlin w czasie przeprowadzania badan wywoty-
wal w wiekszo$ci negatywne skojarzenia,

Leroy Merlin dla czesci respondentéw utracito wizerunek marki solidnej
na rzecz wizerunku marki angazujacej sie w nieetyczne dziatania,
ankietowani w wiekszosci, nawet po uptywie roku, wciaz pamietajag o kry-
zysie, mimo ze prawie potowa z nich uwaza, iz ludzie za jakis$ czas o tym
zapomng. Oznacza to takze, ze brak etyki w prowadzeniu biznesu mimo
wszystko zapisuje sie na dtugi czas w pamieci klientow,

spadek sprzedazy wywotany kryzysem wizerunkowym - w ogélnym ran-
kingu Leroy Merlin zaliczyto najwiekszy spadek sprzedazy wsréd kon-
kurencji, a przyczynag, obok inflacji i recesji w branzy budowlanej, byto
odejscie klientéw przez kryzys wizerunkowy [Bankier 2022]. Z badan an-
kietowanych wynika réwniez, ze po wybuchu kryzysu wizerunkowego, to
kobiety, cze$ciej niz mezczyzni, rezygnowaty z zakupéw w Leroy Merlin.
Byly to gtéwnie osoby mieszkajace na wsiach oraz w najwiekszych mia-
stach. Wiekszo$¢ ankietowanych jednak nie zmienita swoich nawykéow
konsumenckich. Oznacza to, ze w przypadku nieetycznych dziatan wy-
konywanych przez przedsiebiorstwa, najwiecej moga stracic te, ktérych
klientkami sg kobiety oraz osoby mieszkajace na wsiach i w duzych mia-
stach,

wsrdd ankietowanych mozna byto zauwazy¢ wptyw dwdéch zjawisk psy-
chologicznych, tj. dysonansu poznawczego oraz rozproszenia uwagi. Wiek-
szo$¢ klientéow moralnie potepia zachowania Leroy Merlin, ale nie podej-
muje zadnych realnych dziatan lub wcigz robi tam zakupy.
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Wyniki z przeprowadzonych badan pozwalaja na wyszczegdlnienie btedéw
popetnianych przez Leroy Merlin oraz ich konsekwencji w postaci strat wize-
runkowych. Uogdlniajac wyciggniete z tej pracy wnioski, mozna stwierdzi¢, ze
w przypadku dziatan nieetycznych te firmy, ktére przede wszystkim targetujg
swoja oferte dla kobiet, moga napotkac sie z podobnymi jak Leroy Merlin stra-
tami sprzedazowymi. W takich sytuacjach menedzerowie powinni po$wiecac
wiecej uwagi na dopilnowanie, aby wszystkie dziatania obracaty sie w przyjetych
normach, a w przypadku wszelkich sytuacji kryzysowych, reagowa¢ w sposob
logiczny i przemyslany, majac na uwadze potencjal medidw spotecznosciowych
w zarzadzaniu kryzysowym. Narzedzie, ktore stuzy zaréwno do eskalacji, jak i ta-
godzenia kryzyséw, uzyte w prawidtowy sposdb, moze catkowicie zniwelowac
szkody, badz wykorzysta¢ chwilowo zwiekszony rozgtos i przeksztalci¢ go na
swoja korzys¢.

Nalezy réwniez zauwazy¢ pewne ograniczenia przeprowadzonych badan.
Jednym z nich jest mata grupa ankietowanych. Wieksza liczba respondentéw
mogtaby dostarczy¢ bardziej szczegétowych i reprezentatywnych wynikéw. Do-
datkowo, dla lepszego obrazu, brakuje rowniez wiekszej liczby mezczyzn wypet-
niajgcych ankiete. Na koniec warto podkresli¢, ze charakterystyka reakcji na dzia-
tania nieetyczne moze by¢ uwarunkowana specyfikg branzowg badanych firm, co
sugeruje weryfikacje uzyskanych wynikéw réwniez wsréd firm z branz innych
niz Leroy Merlin.
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Influencer marketing a etyka reklamy w mediach spotecznosciowych
STRESZCZENIE

Reklamy w mediach spotecznos$ciowych z wykorzystaniem influencer marketin-
gu rozwijaja sie w zawrotnym tempie, co sprawia, Ze firmy coraz czeSciej podej-
muja wspoétprace reklamowe z influencerami. Przedsiebiorstwa wiasnie w ten
sposéb promuja swoje produkty lub ustugi, by dotrze¢ do jak najliczniejszej gru-
py docelowej. Rozpoczynajac takie dziatania, nalezy mie¢ na uwadze bezpieczen-
stwo odbiorcow i przestrzegac etyki reklamy. Kazda reklama, wprowadzajgca
w btad potencjalnego klienta, skutkuje karami wobec wykonujgcych. Takie nie-
etyczne dziatania dotychczas byty praktykowane przez twdrcow internetowych,
co zaskutkowato wydaniem rekomendacji przez Prezesa UOKiK zawierajacej
liczne wskazéwki, dotyczace oznaczania wspotprac reklamowych wraz z konse-
kwencjami prawnymi dla naruszajacych zasady postepowania. Celem niniejszego
artykutu byto zbadanie etyki publikowanych reklam w mediach spotecznoscio-
wych przez influenceréw. Publikacja ma za zadania przyblizy¢ pojecia zwigzane
z reklama i etyka reklamy, a takze reklam w mediach spoteczno$ciowych. Istot-
nym zatozeniem artykutu byto przedstawienie prawidtowego oznaczenia wspot-
prac w mediach spotecznos$ciowych oraz przyblizenie konsekwencji prawnych
nieetycznych dziatan twércéw internetowych w mediach spotecznosciowych.
Kluczowym elementem dopetniajgcym tres¢ teoretyczng sg analizy wybranych
przyktadow nieetycznych praktyk wybranych influenceréow w mediach spotecz-
nosciowych.

Stowa Kkluczowe: reklama, etyka reklamy, media spotecznosciowe, influencer
marketing, konsekwencje prawne

Influencer marketing and social media advertising ethics
SUMMARY

Social media advertising using influencer marketing is growing at a dizzying
pace, and as a result, it has made it increasingly common for companies to enter
advertising partnerships with influencers. Companies are increasingly promoting
their products or services in this very way to reach as many of their target audience
as possible. When embarking on such activities, the safety of the audience should
be kept in mind and advertising ethics should be observed. Any advertising that
misleads a potential customer will result in penalties against those performing it.
Such unethical actions have been practiced by online developers, so for this reason
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the President of the OCCP has issued recommendations containing numerous
guidelines for marking advertising collaborations, along with legal consequences
for violators. The purpose of this article was to examine the ethics of published
ads on social media by influencers. An important premise of the article was to
present the correct labeling of social media collaborations and to introduce
the legal consequences of unethical actions of online creators in social media.
A key element complementing the theoretical content, are analyses of selected
examples of unethical practices of selected influencers in social media.

Keywords: advertising, advertising ethics, social media, influencer marketing,
legal implications
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Wprowadzenie

Wspoéiczesnie media spotecznosciowe staly sie jednym z najskuteczniejszych ka-
natéw reklamowych, umozliwiajgc firmom dotarcie do olbrzymiej liczby potencjal-
nych klientéw na catym Swiecie [Matwiejczyk 2020]. Z tego wzgledu coraz wiecej
przedsiebiorstw podejmuje decyzje o obecnosci swoich marek w przestrzeni in-
ternetowej. W szczegdlnosci sg to firmy Swiadome obecnego trendu, zyskéw oraz
korzysci ptyngcych z reklamowania i promowania swoich produktéw w sieci. Co-
raz popularniejsze staje sie wykorzystywanie influencer marketingu, czyli wpty-
wowych influenceréw, ktérzy posiadajg ogromne liczby obserwujacych i docieraja
do licznej grupy docelowej. Celem tych dziatan jest wypromowanie produktu badz
ustugi za wczesniej ustalone wynagrodzenie. Z rosngcg popularnoscia reklam pu-
blikowanych przez opiniotwércéw w mediach spotecznosciowych, pojawiaja sie
liczne pytania dotyczace etycznosci tych dziatan. Z tego wzgledu i z uwagi na dobro
oraz bezpieczenstwo odbiorcéw, konieczne jest przestrzeganie etyki reklamy, czyli
zasad postepowania oraz norm moralnych zaréwno przez influenceréw, jak i rekla-
modawcéw. Wage i znaczenie tych zasad mozna réwniez dostrzec w regulacjach
prawnych, np. Kodeksie etyki reklamy, Ustawie o ochronie konkurencji i konsumen-
tow czy Ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Jest to niezmiernie istotne,
poniewaz kazda reklama, ktéra wprowadza w btad potencjalnego odbiorce, naru-
sza Ustawe o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Niestety takie
dziatania sg bardzo czesto praktykowane przez osobowoSci internetowe.

Mowa o nieoznaczaniu wspoétprac reklamowych, nieméwienie o tym publicznie
lub ukrywanie takich informacji, co wprowadza w btad potencjalnych konsumen-
tow. Ze wzgledu na nieetyczne praktyki Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow
obserwowat dziatania reklamowe 0s6b aktywnie dziatajacych w sieci. W ubiegtym
roku natozono kary na kilku twoércéw oraz postawiono pierwsze zarzuty za
nieczytelne oznaczenie materiatéw reklamowych [Gazeta Prawna 2022]. W zwigz-
ku z tymi naduzyciami ze strony opiniotwdrcow, ale rowniez przedsiebiorstw, ktdore
zezwalaly na takie praktyki w promowaniu ich produktéw, prezes Urzedu Ochro-
ny Konkurencji i Konsumentéw postanowit wyda¢ rozporzadzenie. Rekomendacja
Prezesa UOKIiK zawiera liczne wskazdéwki, dotyczace oznaczenia postow autopro-
mocyjnych i reklamowych, publikowanych przez influenceréw. W rekomendacji za-
warta jest rowniez informacja o karach dla os6b naruszajgcych zasady postepowa-
nia w sieci zgodne z prawem, miedzy innymi za kryptoreklame.

W zwiazku z wyzej przedstawionymi problemami, celem niniejszego artykutu
byto przeanalizowanie reklamy pod katem etycznym i sprawdzenie, w jaki spo-

séb influencerzy oznaczaja wspdtprace oraz czy zawsze pojawia sie w ich postach
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odpowiednie oznaczenie. Publikacja ma za zadanie przyblizy¢ pojecia zwigzane
z reklama i podda¢ analizie problematyke etyki reklamy w mediach spoteczno-
$ciowych. Istotnym zatozeniem artykutu byto przedstawienie prawidtowych
praktyk na podstawie Rekomendacji Prezesa UOKiK, ktére powinny by¢ stosowa-
ne, by zapewni¢ uczciwe i etyczne prowadzanie kampanii reklamowych, w tym
prawidlowego oznaczenia wspotprac w mediach spotecznosciowych oraz przy-
blizenie konsekwencji prawnych nieetycznych dziatan twoércéw internetowych
w mediach spoteczno$ciowych.

Reklama i etyka reklamy

Reklama jest nieodtgcznym elementem w dzisiejszym Swiecie petnym konsump-
cyjnego podejécia do zycia. Z reklama wykorzystujaca wizerunek influenceréw
mozna spotkac sie na co dzien - na plakatach, w telewizji czy w Internecie. Gtow-
nym jej celem jest informowanie potencjalnych konsumentéw o produkcie, ustu-
dze oraz zachecanie do zakupu. Co wiecej, mozna wykorzystywac ja réwniez do
kreowania wizerunku marki, zwiekszania $wiadomos$ci wsrod klientéw. Rozwoj
reklamy na przestrzeni wiekéw ukazuje jej znaczenie i wptyw na sukces organi-
zacji, ale réwniez wskazuje na nowe trendy i mozliwo$ci oddziatywania na po-
tencjalnych odbiorcéw, co tez ostatecznie sprawia, ze reklama stanowi przedmiot
badan interdyscyplinarnych i znajduje sie w centrum zainteresowania wielu dzie-
dzin naukowych [Fleischer 2017]. Kazda z tych dziedzin konstruuje swoje wtasne
definicje na podstawie réznych badan naukowych. Kilka z nich stanowito podsta-
we niniejszej analizy.

Pojecie reklamy

Zwiezty sposob definiowania reklamy méwi o tym, ze gtéwnym jej celem jest
rozpowszechnianie informacji dotyczacych produktéw i ustug. Dziatania te maja
wywiera¢ wptyw na potencjalnych konsumentéw, jednoczes$nie ksztattujac na
nie popyt [Gajlewicz 1993]. Natomiast, analizujgc doktadniej, reklama mozna na-
zwac ustne, pisemne badzZ graficzne informowanie o osobie, produkcie, ustudze
czy ruchu spotecznym, ktére pochodzi od zleceniodawcy. Taka wypowiedz przede
wszystkim musi by¢ jawna i optacona przez niego, co powodowac bedzie zwiek-
szenie zbytu oraz liczby klientéow [Gajlewicz 1993]. B. Jaworska-Debska [1989]
skonstruowata definicje dotyczaca reklamy, zgodnie z ktéra mozna stwierdzic,
ze reklamg s3 réznorodne starania, zmierzajace do upowszechnienia informacji
o osobach, przedsiebiorstwach, ideach lub przedmiotach. Te postepowania po-
dejmowane sg, by prowadzi¢ do popularyzacji i zwrdcenia uwagi konsumenta.
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Pojecie reklamy wedlug Roberta Nowackiego

Zdaniem Roberta Nowackiego reklama jest podstawowa forma komunikowania
sie przedsiebiorstw z potencjalnymi konsumentami. To réwniez najbardziej wi-
doczna, rozpowszechniona forma skonsolidowana z narzedziami promocyjny-
mi. Wedtug definicji ustalonej przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
w 1948 roku, reklamg jest kazda dziatalno$¢ reklamowa, ktéra powoduje powsta-
nie kosztéw u nadawcy. To rowniez nieosobowa forma przedstawiania i promo-
wania produktow, ustug lub idei przez okreslonego nadawce, w przeciwienstwie
do public relations (PR), ktore zajmuje sie przede wszystkim tworzeniem renomy
przedsiebiorstwa oraz promowaniem catej dziatalnosci [Nowacki 2006].

Pojecie reklamy wedlug Michael Fleischer

Natomiast Michael Fleischer [2017] formutuje ogblng definicje, zgodnie z ktdra re-
klama sa wszystkie narzedzia, majace na celu przekazywania $wiata przezy¢ dane-
go produktu oraz dbanie o jego wizerunku w sferze komunikacji. Marketing wedtug
niego stuzy do sprzedazy tego produktu na rynku i nie jest tozsama z samg reklama.

Propozycja pojecia reklamy

Na podstawie przedstawionych klasyfikacji i definicji marketingu, reklamy czy pro-
mocji, mozna przyjac, ze wiele dziatalno$ci promocyjnych moze by¢ reklama dane-
go produktu lub ustugi w postaci wizualnej, stownej, badZ stowno-wizualnej. Ma
to na celu poinformowanie potencjalnego konsumenta o dostepnosci produktu lub
ustugi, propagowanie i zachecanie do jego zakupu, czy zwiekszanie $wiadomosci
produktu danej marki. W reklamie czesto wykorzystywany jest wizerunek os6b pu-
blicznych, influenceréw tak, by zwiekszy¢ jej wiarygodnos¢ i liczbe potencjalnych
odbiorcow. Co wiecej, reklama ma perswazyjny i masowy charakter oraz jest ptatna.

Etyka reklamy

Etyka reklamy jest zesp6t norm moralnych oraz zasad postepowania, ktére sa
przyjete w branzy reklamowej i odnosza sie do relacji miedzy firma, influencera-
mi promujacymi marke a jej konsumentami. W dobie spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu etyka zyskuje na znaczeniu. Panujace zwyczaje, obyczaje, deontologia
zawodowa, staja sie istotnym miernikiem dbatosci o uczciwo$¢ podejmowanych
dziatan wzgledem otoczenia zewnetrznego zaré6wno w relacjach B2B jak i B2C.
Obok normatywnych rozwigzan coraz wieksze znaczenie zyskujg kodeksy etycz-
ne. Zawarte w nich zasady egzekwowane sa przez ustanowione do tego organy,
ale réwniez przez organizacje, zwtaszcza konkurencyjne oraz poszczegdlne jed-
nostki, ktére korzystajac z systemu skargowosci, egzemplifikuja wystepujace
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nieprawidtowo$ci. Naruszanie regut nie wywotuje zadnych sankcji prawnych,
ale moze negatywnie wptyna¢ na opinie otoczenia. W momencie przestrzegania
przez firmy okreslonych $cisle zasad, staja sie one uczciwymi graczami na rynku,
a ich reklamy cechuje legalno$¢, co pozytywnie wptywa na wizerunek branzy re-
klamowej, powodujgc zwiekszenie zaufania konsumentéw [Nowacki 2006].

Usystematyzowanie etyki reklamy w Polsce

W Polsce Zasady etyki reklamowej zostaly spisane w Kodeksie etyki reklamy.
Dokument ten stanowi zbioér zalecen, rad opartych o obowiazujace rozwigzania
ustawowe, dotyczacych wykorzystania reklam i promocji produktéw oraz ustug.
Pismo to zawiera wskazdwki, ktére majg gwarantowal przestrzeganie zasad
etycznych w tworzeniu dziatan reklamowych i wplywac¢ na powstatg reklame,
tak by spetniala zatozenia niewprowadzania w biad konsumenta, a takze meto-
dy chroniace klientéw przed nieuczciwym i nieetycznym przekazem [Rada Re-
klamy 2006]. W Kodeksie etyki reklamy zostaly zawarte podstawowe zasady, do
ktérych powinien sie dostosowac kazdy reklamodawca, takie jak: zakaz dyskry-
minacji, zakaz promowania aktow przemocy, zakaz zachecania do zakupu przez
wywotywanie emocji negatywnych, zakaz wykorzystywania braku wiedzy lub
doswiadczenia odbiorcy [Rada Reklamy 2006]. Przed wprowadzeniem obowigz-
ku stosowania regulacji, gdy influencerzy zazwyczaj nie ujawniali komercyjnych
wspotprac, mogto wydawac sie, ze etyczne zachowania s3 nieistotne. Przekona-
nie to ulegto zmianie po wprowadzeniu obostrzen, zmuszajacych influenceréw
do ostrozniejszego podejscia do ptatnych wspétprac. Aktualnie musza dbac o za-
ufanie swoich obserwatoréw podczas promowania produktéw czy ustug. Dzieki
transparentnosci, wynikajacej z obowiazku oznaczania wspétprac, konsumenci
$Swiadomie moga wybiera¢ i podejmowac decyzje zakupowe.

Reklamy w mediach spotecznosciowych i spos6b
ich oznaczania

Wiele platform mediéw spotecznosciowych posiada wiecej zastosowan niz tyl-
ko czerpanie przyjemnosci i dostarczanie rozrywki. Stajg sie one narzedziami
umozliwiajgcymi przedsiebiorstwom, osobom fizycznym, osobom publicznym,
osobom medialnym czy influencerom budowanie pozytywnego wizerunku mar-
ki. Co wiecej, sa rowniez miejscem, w ktérym odbywaja sie kampanie reklamowe.
Najnowsze badania, dotyczace zachowania uzytkownikéw w Internecie, zostaty
przedstawione w raporcie ,Digital 2023: Global Overview Report”. W dokumen-
cie podkreslono globalny wzrost liczby uzytkownikéw sieci az do 5,16 miliardéw
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0s06b, co stanowi 64,5% Swiatowej populacji. Natomiast poczatkiem 2023 roku
liczba uzytkownikéw mediéow spotecznosciowych byta réwna 4,75 miliarda
[Datareportal.com 2023]. Mimo, ze Facebook nadal przoduje w$réd mediéw spo-
tecznosciowych jako miejsce prowadzenia kampanii reklamowych w wymiarze
globalnym, to Instagram réwniez jest jednym z przodujacych w tej dziedzinie
[Tauber 2022]. Instagram stat sie liderem wsréd internautéw poszukujacych in-
formacji, gdyz wta$nie w ten sposdb najwiecej os6b wyszukuje potrzebnych rze-
czy. Ciggle wzrasta jego popularno$¢ we wszystkich rozwijajacych sie panstwach.
Z tego wzgledu coraz wieksza liczba przedsiebiorstw i osob fizycznych decyduje
sie na utworzenie profilow w mediach spotecznosciowych.

Reklamy w mediach spotecznos$ciowych

Celem wykorzystywania platform spotecznos$ciowych jako miejsca reklamowania
jest che¢ promowania wizerunku marki, a takze sprzedaz produktéw danej mar-
ki poprzedzona kampaniami reklamowymi, np. z udziatem znanych influenceréw.
Motywacja dla przedsiebiorcéw jest ciagly wzrost liczby uzytkownikéw Instagrama,
ktoérzy sa potencjalna grupa docelowg oraz ogromny wptyw influencer marketingu
na wybory zakupowe odbiorcéw tego medium. Reklama w mediach spotecznoscio-
wych to inaczej marketing w social mediach.

Jego popularnos¢ wzrosta ze wzgledu na duzo wieksze mozliwosci dotarcia
do potencjalnego klienta niz poprzez tradycyjne, dotychczasowe formy przekazu.
Internet jest doskonatym narzedziem do promocji, ksztattowania opinii, dlatego
tez stat sie no$nikiem, do ktérego nalezy przysztos$¢ reklamy [Barta i Markiewicz
2001]. Dzieki mediom spotecznos$ciowym przedsiebiorstwa moga na biezaco re-
agowac na wszystkie zachowania potencjalnych konsumentéw - ich komentarze,
reakcje, zapytania. Pozwala to rowniez odpowiada¢ w szybki sposéb na rézne sy-
tuacje kryzysowe czy wizerunkowe [Hamala 2014]. Co wiecej, mechanizmy obec-
ne w mediach spotecznos$ciowych umozliwiajg btyskawiczne dotarcie do konsu-
mentow, co nie jest zapewnione w innych mediach, takich jak telewizja czy prasa
[Majewski 2010]. Tworzac kampanie w mediach spoteczno$ciowych, przedsie-
biorstwa powinny zwréci¢ uwage na kreatywnos$¢ oraz niekonwencjonalnos$¢ re-
klam. Firmy czesto wykorzystujg duze budzety bez wczesniejszej, doktadnej ana-
lizy rynku i potrzeb grupy docelowej. Reklama w Internecie ma zaréwno wiele
zalet, jak i wad. Wéréd zalet wyréznia sie gtéwnie [Juchnowicz 1999]:

- mozliwo$¢ przedstawienia kompleksowej prezentacji towaru, ustugi czy
firmy, wraz z mozliwo$cig przestania prébki czy catego towaru,
- interaktywno$¢ miedzy nadawca a odbiorcg reklamy,
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- latwo$¢ aktualizowania informacji zawartych w reklamie,
- globalny zasieg reklamy,
- relatywnie niskie koszty takich kampanii reklamowych.

Natomiast do wad lub stabych punktéw reklamy internetowej, zaliczy¢ nalezy
[Juchnowicz 1999]:

- brak mozliwosci dokonywania selekcji odbiorcow reklam,

- duze prawdopodobienstwo ignorowania reklam przez uzytkownikéw sieci,

- rozproszenie miejsc, w ktorych reklama jest prezentowana, i skutkujgce
tym koszty,

- przeciazenie polaczen, dtugi czas oczekiwania i stosunkowo wysokie opta-
ty za dostep do sieci.

Rola influencera w promowaniu produktéw w mediach spotecznosciowych stanowi
kluczowy element wspotczesnych strategii marketingowych w Internecie. Wspétpra-
ca z influencerami staje sie nie tylko popularnym, lecz takze skutecznym narzedziem
dotarcia do szerokiej grupy odbiorcéw. Zwtaszcza efektywne jest to na platformach
takich jak Instagram lub TikTok, gdzie znajduje sie duzo mtodych oséb, podatnych na
wplyw mediéw spotecznosciowych, ufajacych przedstawianym tam tre$ciom. Szcze-
golnie nieetyczne wydaje sie zatem niejawne oznaczanie wspotprac lub zupekie ich
nieoznaczanie. Moze wprowadzac to w btad odbiorcow, ktérzy uwierzg, ze produkt
lub ustuga sa warte uwagi, gdyz naprawde sprawdzity sie w Zyciu opiniotworcy.

Oznaczenia reklamy w mediach spotecznosciowych

Oznaczenia reklamy w mediach spotecznosciowych stanowig kluczowy element
uczciwej praktyki w dziedzinie influencer marketingu. Wspétpraca z influencera-
mi, ktorej celem jest promowanie produktéw czy marek, wymaga precyzyjnego
uregulowania i okreslenia warunkéw wspotpracy. Istotna jest nie tylko zgodnos¢
umowy z prawem, ale réwniez poprawne i jawne oznaczanie wspoétprac, aby nie
dochodzito do naduzy¢ i wprowadzania w btad konsumenta.

By zapobiec tym nieuczciwym praktykom zostaty opublikowane rekomenda-
cje prezesa UOKiK dotyczace oznaczen reklam w mediach spotecznosciowych.
Zatozenia pozytywnie wplynety na caty rynek oraz funkcjonowanie branzy in-
fluencer marketingu, ktéry mozna rozumie¢ jako wspotprace przedsiebiorstwa
z influencerem prowadzacym komunikacje marketingowa danego produktu lub
marki [Wyrwisz 2019] poprzez rézne kanaty w mediach spotecznosciowych.
Opracowanie dokumentu zostato poprzedzone konsultacjami z instytucjami, ta-
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kimi jak Zwigzek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska, Stowarzyszenie
Komunikacji Marketingowej SAR oraz Rada Reklamy, a takze licznymi naukowca-
mi [Dabrowska-Cydzik 2022]. Zgodnie ze wspomnianymi rekomendacjami, kazda
tre$¢ udostepniona przez tworce internetowego, ktéra zawiera przekaz handlo-
wy, powinna by¢ oznaczona jako materiat reklamowy. Ponizej znajduja sie rézne
rodzaje oznaczen wspoétpracy rekomendowane przez Prezesa UOKIK [2022]:

- #reklama lub [REKLAMA],

- #materiatreklamowy lub [MATERIAL. REKLAMOWY],

- #wspbtpracareklamowa lub [WSPOLPRACA REKLAMOWA],
- platna wspoétpraca z marka XYZ,

- reklama marki XYZ.

Zjawisko autopromocji, ktére mozna definiowa¢ jako materiaty promujgce wta-
sne produkty i ustugi, rowniez zostato zawarte w rekomendacji - takie posty
nalezy oznaczac jako AUTOPROMOCJA. Wszelkie prezenty oraz paczki PR, ktére
influencer otrzymuje po raz pierwszy, nalezy oznacza¢ jako PREZENT. W doku-
mencie mozna znalez¢ réwniez zalecenie o wykorzystywaniu narzedzi oferowa-
nych przez serwis Instagram do oznaczania wspétprac lub ptatnych promocji.
UOKiK wprowadzit bezptatne narzedzie, pomocne przy oznaczaniu materiatéw
reklamowych na Instagramie lub Facebooku - filtr AR, ktéry mozna wyszuka¢ po
hasztagu #0znaczamReklamy [Urzad Ochrony Konsumenta 2022]. Aby prawidto-
wo oznaczy¢ reklame w mediach spoteczno$ciowych nalezy przede wszystkim:

- sprawdzi¢ wykorzystanie funkcjonalno$ci platformy, czyli wykorzystac¢
wyrdznianie tresci komercyjnych, ktére oferuje dana platforma, np. ozna-
czenie ,ptatna wspotpraca” w materiatach reklamowych na platformie
TikTok, tak by oznaczenie byto czytelne warto réwniez stosowa¢ dwupo-
ziomowe oznaczenie i, oprécz wykorzystania mozliwosci danego medium,
oznaczy¢ materiat jako reklama, np. w opisie postu,

- oznaczy¢ komercyjny charakter tresci, tak by byty one czytelne i jedno-
znaczne dla kazdego uzytkownika,

- wskaza¢ promowang marke, najlepiej przez oznaczenie profilu marki,

- sprawdzi¢, czy przekaz bedzie czytelny i zrozumiaty dla odbiorcow, czyli
nalezy zwrdéci¢ uwage na wielkos$¢ czcionki, kolor tta, by nie utrudniaty od-
biorcy zapoznanie sie z materiatami [Urzad Ochrony Konsumenta 2022].

W rekomendowanym oznaczeniu Instagram stories powinno wykorzystywac sie
napis , post sponsorowany” umieszczajac go, np. ponizej nazwy konta, tak by byto
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widoczne. Gdy materiat ma biate tto, konieczna jest zmiana koloru czcionki, by
adnotacja byta czytelna. Warto réwniez wykorzysta¢ dwupoziomowe oznacze-
nie w postaci dopisku ,reklama” oraz oznaczy¢ profil marki reklamowany [Urzad
Ochrony Konsumenta 2022]. Wydanie rekomendacji przez prezesa UOKiK miato
na celu profesjonalizacje rynku influencer marketingu w Polsce oraz wyjasnienie
prawidtowego funkcjonowania kampanii reklamowych. Problematycznym aspek-
tem wprowadzenia nowych zasad jest niska mozliwos¢ weryfikacji poprawnych
oznaczen dziesiatek tysiecy wspotprac miedzy mniejszymi przedsiebiorstwami
i mikroinfluencerami, z ktérymi zazwyczaj wspétpracuja.

Konsekwencje nieetycznych praktyk w mediach
spotecznos$ciowych

Nieoznaczenie tresci reklamowych, celem wprowadzania w btad uzytkownikéw,
bywato czestg praktyka oséb medialnych czy influenceréw. Z tego powodu Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wydat rekomendacje dotyczace dozwolo-
nych praktyk i tych, ktérych influencerzy powinni unika¢. Za niestosowanie sie
do zalecen, przewidziane sg konsekwencje prawne zaréwno dla influencera, jak
i reklamodawcy czy agencji reklamowej, ktora czesto jest odpowiedzialna za or-
ganizacje kampanii miedzy przedsiebiorstwem a osobg medialna.

Konsekwencje prawne nieetycznych praktyk

Zgodnie z obowigzujacym w Polsce stanem prawa, przedsiebiorcy sg zobowia-
zani do oznaczania tre$ci reklamowych w sposéb jasny, zrozumiaty, zgodny
z prawem i zasadami wspétzycia spotecznego. Zaréwno przedsiebiorstwa, czyli
agencje reklamowe, jak i influencerzy, moga ponie$¢ konsekwencje w jurysdyk-
cji administracyjnej oraz na drodze cywilnej [Urzad Ochrony Konsumenta 2022].
Gléwnym organem administracji publicznej, odpowiedzialnym za kontrole nad
reklama w obrocie gospodarczym, w tym w reklamie w Internecie, jest prezes
UOKIiK. Nadzoruje on prawidtowe wykonywanie, przez podmioty obrotu gospo-
darczego, ciazacych na nich obowiazkéw i zasad zawartych w obowiazujacych re-
gulacjach prawnych. W razie wystgpienie powyzszych okoliczno$ci prezes UOKiK
moze nakaza¢ podmiotowi naruszajgcemu przepisy w ramach sprawowanej kon-
troli [Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw 2007]:

- zaptate kary pienieznej w wysokosci do 10 proc. obrotu,

- zaniechanie praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw,

- usuniecie trwajacych skutkéw naruszenia (w tym zamieszczenie osSwiad-
czen w formie i tre$ci wskazanej w decyzji Prezesa UOKIK).
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Z drugiej strony, podmioty dopuszczajace sie naruszen, moga na zasadzie
winy odpowiada¢ na drodze cywilnoprawnej. Oznacza to, ze konsumenci, ktorzy
do$wiadczyli stosowania nieuczciwych praktyk, moga wystapi¢ z odpowiednim
roszczeniem. Narazeni na oszustwa, zwigzane z brakiem oznaczen tresci rekla-
mowych, majg prawo domagac sie, zgodnie z katalogiem zawartym w artykule
12 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, nastepujacych czynnosci [Usta-
wa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji 1993]:

- naprawienia szkody na zasadach og6lnych, a doktadniej zagdania uniewaz-
nienia umowy z obowigzkiem wzajemnego zwrotu $wiadczen oraz zwrotu
przez przedsiebiorce kosztéw zwigzanych z nabyciem produktu,

- zaniechania danej praktyki,

- usuniecia skutkéw danej praktyki,

- zlozenia jednokrotnego lub wielokrotnego o$wiadczenia w odpowiedniej
formiei tresci,

- zasadzenia odpowiedniej sumy pienieznej na okreslony cel spoteczny
zwigzanym ze wspieraniem kultury polskiej, ochrong dziedzictwa narodo-
wego, ochrong konsumentdow.

Nalezy zaznaczy¢, ze konkurencyjne podmioty rynkowe, w zwigzku ze stosowa-
niem czynéw zaliczanych do nieuczciwej konkurencji przez inne przedsiebior-
stwo, maja mozliwo$¢ wystosowania analogicznych do powyzszych zadan jak
konsumenci narazeni na nieuczciwe praktyki przedsiebiorstw charakteryzujace
sie brakiem oznaczen materiatéw reklamowych w mediach spoteczno$ciowych
[Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji 1993].

Praktyka oznaczania wspétprac reklamowych
influenceréw i ich analiza pod katem etycznym

W rozwazaniach przyjete zostato za nieetyczne kazde oznaczenie, ktoére nie
spetnia wymogéw UOKIK przedstawionych w pracy. Badania przeprowadzono,
bazujac na szczegétowej analizie 15 profili, wybranych losowo sposréd grupy
150 influenceréw speiniajacych wskazane kryteria, tj. podejmujacych ptatne
wspétprace w ostatnim roku na platformie Instagram. Lista influenceréw zostata
stworzona w oparciu o ranking influenceréw dostepny na stronie DDOB, obej-
mujacy zakres do 850 miejsc w rankingu, a grono poddane analizie wylosowa-
no przy pomocy prostego generatora liczb. Sposrod 150 wyselekcjonowanych
0s6b przeprowadzono kolejne losowanie, z ktérego uzyskano 15 z nich do do-
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ktadnej analizy profili pod katem oznaczen wspdtprac reklamowych. Kryterium
oceny opierato sie na zgodno$ci oznaczen z wytycznymi UOKiK. W rozwazaniach
uznano za niewystarczajace kazde oznaczenie, ktére nie spetniato okreslonych,
we wspomnianym dokumencie, wymogdéw. Z Kolei za poprawne przyjmowano
oznaczenie wspétpracy reklamowej przy uwzglednieniu takich elementéw jak:
wykorzystanie funkcjonalnos$ci platformy Instagram (tj. oznaczenie postu jako
,Ssponsorowane”), wyrazne oznaczenie komercyjnego charakteru tresci, wska-
zanie i odpowiednie oznaczenie promowanej marki oraz zadbanie o techniczne
aspekty postu tak, aby przekaz byt klarowny i zrozumiaty dla odbiorcy.

W ramach badania zostato przeanalizowanych ostatnie pie¢ reklam za-
mieszczonych na profilach nastepujacych osoéb: Filip Chajzer (@filip_chajzer),
Maria Jeleniewska (@jeleniewska), Marlena Sojka (@marlenasojka), Aleksan-
dra Zuraw (@aleksandrazuraw), Oliwia Nincevic (@oliwciaks) Sandra Kubicka
(@sandrakubicka), Julia Zajac (@itishare), Andrzej Wrona (@w_kracze), Tomasz
Kammel (@tomaszkammel), Amelia Szczepaniak (@amelia.szczepaniak), Stawo-
mir Mentzen (@slawomirmentzen), Justyna Steczkowska (@justynasteczkowska),
Damian Kordas (@damiankordas), Patrycja Motczanow (@patrycjamolczanow)
oraz Dominika Knitter (@dodoknitter).

Pierwszym kontem, poddanym analizie, jest profil Filipa Chajzera - polskiego
dziennikarza i prezentera telewizyjnego. Na Instagramie publikuje gtéwnie tresci
zwigzane z lifestyle, humorystyczne materiaty oraz dzieli sie kulisami swojego zy-
cia zawodowego w telewizji czy radiu. W ostatnich pieciu komercyjnych postach
Filipa Chajzer, ktéry ma obecnie 832 tysigce obserwujacych na swoim profilu, az
80% wspblprac jest oznaczonych, jednak wszystkie oznaczenia okazaty sie nie-
wystarczajace zgodnie z wytycznymi UOKIiK. Dodatkowo, 20% reklam nie zostato
oznaczonych wecale, chociaz w poprzednich, bardzo podobnych postach, reklamu-
jacych ten produkt, zostaty oznaczone jako wspoétpraca.

Maria Jeleniewska, popularna influencerka, w ostatnich latach stata sie jedng
z najbardziej rozpoznawalnych twoérczyn na platformie TikTok. Jej popularnos¢
znaczgco wzrosta w trakcie pandemii koronawirusa. Obecnie, jej tgczna liczba ob-
serwujacych na wszystkich platformach wynosi okoto 16 milionéw, co swiadczy
o znaczacym wptywie, jaki wywarta na swojej publicznosci. Jeleniewska, obecnie
posiadajgca 959 tysiecy obserwujacych, zamie$cita wiele reklam, z ktérych ostat-
nie pie¢ byto w 100% oznaczonych, niestety jednak oznaczenia wspotpracy byty
niewystarczajace zgodnie z rekomendacjami UOKIK, tj. nie zostata wykorzystana
funkcjonalno$¢,Sponsorowane” dostepna na Instagramie oraz oznaczenie ,rekla-
ma” zostato uzyte na koncu postu, a nie na jego poczatku, co jest wymagane przez
UOKiK.
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Marlena Sojka to jedna z influencerek, cieszaca sie ogromnym zainteresowa-
niem, ktéra rozpoczeta swojg dziatalnos¢ na platformie TikTok. Aktualnie na jej
koncie $ledzi ja imponujaca liczba 9,6 miliona obserwujacych. Twérczyni specja-
lizuje sie w publikowaniu réznorodnych tresci, obejmujacych materiaty rozryw-
kowe, zwiazane z lifestyle, moda, beauty i podrézami. Dodatkowo prowadzi takze
drugie konto na TikToku wspélnie z chtopakiem, Kuba Norkiem, ktdre cieszy sie
zainteresowaniem 3 milion6w os6b. Marlena Sojka z liczbg 738 tysiecy obserwu-
jacych, w ostatnich pieciu przeanalizowanych reklamach oznaczyta kazda wspot-
prace reklamowa. Jednak tylko w przypadku jednej z nich zrobita to poprawnie
(co stanowi 20% wszystkich publikowanych reklam), natomiast 80% pozosta-
tych reklam byto oznaczonych, ale niestety niewystarczajaco, tj. nie zostata wy-
korzystata funkcjonalno$¢ platformy oraz oznaczenie wspétpracy pojawito sie na
koncu postu, zupetnie jak w powyzszym przyktadzie.

Kolejna influencerka, ktérej publikacje zostaty przeanalizowane, jest Aleksan-
dra Zuraw. Zyskata rozpoznawalno$¢ medialng przez udziat w 4. edycji programu
Top Model. Mimo, ze nie wygrata programu, zdecydowata sie na kontynuowanie
swojej obecnos$ci w mediach spotecznosciowych, koncentrujgc sie gtdwnie na
platformach Instagram i YouTube. Na swoich profilach porusza szerokg tematyke
beauty, fashion, lifestyle, ale takze pokazuje kulisy zycia prywatnego i zawodo-
wego. W przypadku dziatai reklamowych Aleksandry Zuraw, ktéra obserwuje
351 tysiecy obserwujacych, mozna stwierdzi¢, ze sa one najbardziej adekwatnie
oznaczone. W ostatnich pieciu publikacjach 100% byto oznaczonych, z czego 60%
spetniato narzucone normy, a 40% byly oznaczone, lecz niewystarczajgco, po-
niewaz zabrakto jedynie wykorzystania funkcjonalnosci platformy i oznaczenia
postu jako ,Sponsorowane”. Reklamy tej influencerki wyr6zniaja sie pozytywnie
w poréwnaniu do innych analizowanych tresci reklamowych.

Oliwia Nincevic to kolejna tworczyni, ktéra od kilku lat dziata w §wiecie me-
diow spotecznosciowych, m.in. na Instagramie, TikToku czy YouTube, gdzie zaj-
muje sie tematami lifestyle’owymii modowymi. Co wiecej, miedzy innymi dziatal-
no$¢ w mediach pozwolita jej w mtodym wieku stworzy¢ swoja marke odziezowa.
Oliwia Nincevic, z liczba 129 tysiecy obserwujacych, zastuguje na wyréznienie.
W 40% analizowanych komercyjnych publikacjach oznaczenie byto poprawne,
natomiast w 60% przypadkow byto niewystarczajace. W tych reklamach byto po-
dobnie jak we wcze$niejszych, tj. influencerka nie wykorzystata funkcjonalnosci
platformy i oznaczenie ,reklama” zostato dodane pod koniec tresci postu a nie na
jego poczatku.

Sandra Kubicka to polska fotomodelka, znana réwniez z udziatu w programie
Dancing with the Stars. W 2023 roku zadebiutowata jako prowadzaca programu
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randkowego Love Me or Leave me. W mediach spoteczno$ciowych aktywnie dzieli
sie zaré6wno swoim zyciem prywatnym, jak i zawodowym. Przybliza takze kuli-
sy swoich podrézy. Obecnie tresci publikowane przez Sandre Kubicka zaczynaja
sie zmienia¢, poniewaz modelka jest w ciazy, a jej content zaczyna obejmowac
tematy zwigzane z macierzynstwem. Ptatne tresci, publikowane na profilu San-
dry Kubickiej, obserwowanej przez 817 tysiecy osob, byly odpowiednio ozna-
czone. Niestety, wszystkie oznaczenia okazaty sie niewystarczajace, podobnie jak
w wczesniejszych przyktadach, gdzie brakowato wykorzystania funkcji platformy
oraz oznaczenia materiatu sponsorowanego na poczatku postu.

Julia Zajac, cérka bytego pitkarza Reprezentacji Polski, zdobyta rozgtos dzieki
udziatowi w 10. edycji programu Top Model i od tamtego czasu utrzymuje swo-
ja obecno$¢ w mediach spotecznos$ciowych. Julia jest rowniez przedsiebiorczy-
nig, prowadzaca wtasna marke odziezowa, oferujaca jednocze$ciowe stroje ka-
pielowe. Na swoich platformach skupia sie gtéwnie na tresciach o charakterze
lifestyle’owym oraz podrdézniczym, zrzeszajac 158 tysiecy obserwujgcych. Julia
Zajac prezentuje réznorodny obraz, majac az 40% nieoznaczonych materiatéw
reklamowych, ktore ewidentnie sg reklamg, poniewaz zawierajg indywidualny
kod rabatowy influencerki oraz oznaczenie firmy. Kolejno, mozna znalez¢ u niej
40% oznaczonych reklam, ale niekompletnie (bez wykorzystania funkcjonalno$ci
platformy i z oznaczeniem ,reklamy” na koncu postu) oraz 20% oznaczonych po-
prawnie, zgodnie z wytycznymi UOKIiK.

Andrzej Wrona to polski siatkarz, obecnie grajacy w klubie ONICO Warszawa
oraz reprezentant Polski, ktéry zdobyt tytut mistrza Swiata w 2014 roku. Oprécz
kariery sportowej, Wrona stat sie réwniez dziennikarzem i ekspertem sporto-
wym. Aktywnie prowadzi swdj profil na Instagramie, gdzie obserwuje go 237 ty-
siecy obserwujacych. Regularnie publikuje tresci zwigzane z pitka siatkows, re-
lacje z rozgrywek i rézne aspekty zycia zawodowego. Okazjonalnie udostepnia
treSci zwigzane z zyciem prywatnym oraz angazuje sie w liczne akcje charyta-
tywne, wspdtpracujac miedzy innymi z Fundacja Herosi. Ostatnie pie¢ przeana-
lizowanych reklam sportowca zawierato wszystkie oznaczenia. Z tego zestawie-
nia 60% reklam byto poprawnie oznaczonych, natomiast w 40% przypadkow
oznaczenia byty niewystarczajgce. W tych przypadkach nie zostata wykorzystana
funkcjonalno$¢ platformy, a mianowicie plakietka ,Sponsorowane”, co jest kluczo-
wym elementem prawidtowej identyfikacji tresci reklamowe;j.

Tomasz Kammel, znany dziennikarz telewizyjny, autor kilku ksigzek i prowa-
dzacy programy takie jak The Voice of Poland czy Pytanie na sniadanie, rGwniez
jest bardzo aktywny na swoim profilu w mediach spotecznosciowych, gdzie zgro-
madzit 308 tysiecy obserwujgcych. Dzieli sie zar6wno merytorycznymi tre$ciami

123



124

Karolina Branka

zwigzanymi z komunikacjg miedzyludzka, jak i kulisami swojej kariery zawodowej
i zycia prywatnego. W analizie ostatnich publikacji reklamowych, mozna zauwa-
zy¢, ze wszystkie z nich byty oznaczone, jednak tyko 20% z nich byto oznaczonych
poprawnie. Pozostate reklamy oznaczono niewystarczajaco, gtéwnie z powodu
braku wykorzystania funkcjonalnosci platformy oraz braku profilu marki.

Amelia Szczepaniak to jedna z popularniejszych influencerek beuaty na Insta-
gramie, gdzie zgromadzita liczbe 220 tysiecy obserwujacych. Na swoim profilu
regularnie publikuje wiele inspiracji makijazowych, porad pielegnacyjnych oraz
tresci lifestyle czy fashion. Amelia stata sie takze ambasadorka firmy Pierre Rene
i wspotpracowata z nimi przy tworzeniu wielu produktéw. W analizie reklam
stworzonych przez influencerke stwierdzono, ze reklamy zostaly oznaczone, jed-
nakze oznaczenia te okazaty sie niewystarczajace. Brakowato jasnego oznaczenia
funkcjonalnos$ci platformy, a takze nie zostato wyraznie zaznaczone na poczatku
tresci reklamowej, Ze jest to wspoétpraca z konkretng marka. Informacje te poja-
wily sie dopiero pod koniec tresci reklamowej, co nie jest zgodne z rekomendacjg
Prezesa UOKIK.

Kolejna postacig prowadzacg profil w mediach spotecznosciowych jest Stawo-
mir Mentzen, polityk z partii Nowa Nadzieja, a takze przedsiebiorca i doradca po-
datkowy. Na swoim profilu zgromadzit liczbe 363 tysiecy obserwujacych, skupiajac
sie gtéwnie na kwestiach politycznych i dziataniach zwigzanych z partia, do ktérej
nalezy - Konfederacja. Profil polityka zostat przeanalizowany pod katem materia-
16w reklamowych, jednak nie odnaleziono Zzadnych ptatnych wspétprac, co suge-
ruje, ze polityk wykorzystuje swoje media spoteczno$ciowe gtéwnie do kreowania
wizerunku politycznego, nie czerpiac z tego korzysci materialnych.

Justyna Steczkowska, wokalistka, kompozytorka, autorka tekstow i osobowos$¢
medialna, zdobyta ogromng popularnos$¢ na przestrzeni lat. Na swoim profilu
w mediach spotecznos$ciowych zgromadzita 205 tysiecy obserwujgcych. Artystka
jest wszechstronnie uzdolniona, swojg kariere rozpoczeta w 1995 roku i nadal ak-
tywnie dziata na terenie catej Polski. W swoich mediach spotecznos$ciowych Justy-
na Steczkowska dzieli sie gtéwnie tresciami zwigzanymi z kulisami swojej kariery
muzycznej, czasem takze publikuje posty zwigzane z zZyciem zawodowym i liczny-
mi podrézami. Przeanalizowane publikacje reklamowe artystki zostaty oznaczo-
ne, jednakze wszystkie byly oznaczone niewystarczajaco wzgledem rekomendacji
UOKIiK. W kazdej publikacji brakowato wykorzystania funkcjonalno$ci Instagrama,
takiej jak oznaczenie ,Sponsorowane”, ktéry jest kluczowym elementem w prawi-
dtowym oznaczaniu ptatnych tresci reklamowych.

Damian Kordas to kucharz, youtuber i osobowo$¢ medialna. Zdobyt stawe
w 2015 roku, wygrywajac pierwsze miejsce w programie MasterChef Polska oraz
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uzyskujac tytut najlepszego kucharza w Polsce. Wydat réwniez ksigzki kulinar-
ne, a na platformie YouTube prowadzi program kulinarny pod tytutem Damian
Kordas smakuje. Jest tez wtascicielem lokalu Warszawska bagieta. Na Instagra-
mie Damian Kordas cieszy sie obserwacjg 320 tysiecy oséb, gdzie publikuje tresci
skoncentrowane gtéwnie wokét kulinariéw i przepiséw na réznorodne potrawy.
Z analizy pieciu reklamowych publikacji wynika, ze wszystkie byly oznaczone.
Jednak 20% z nich zostato oznaczone niewystarczajaco, poniewaz zabrakto wy-
korzystania funkcjonalnosci platformy.

Patrycja Motczanow to influencerka, ktéra swojg rozpoznawalno$¢ zdobyta
poprzez udziat w projekcie Team X. Po zakonczeniu projektu zdecydowata sie na
kontynuacje dziatalnosci w mediach spotecznosciowych, takich jak Instagram,
TikTok i YouTube. Twdrczyni nagrata rdwniez swojg wtasng piosenke, ktéra stata
sie bardzo popularna na platformie TikTok. W mediach spoteczno$ciowych sku-
pia sie gtéwnie na tresciach lifestyle’owych, podrézach oraz ukazuje kulisy swojej
kariery muzycznej. Influencerka, obserwowana przez 807 tysiecy osob, aktyw-
nie angazuje sie w ptatne wspoétprace. W analizie tych publikacji stwierdzono, ze
wszystkie byty oznaczone, jednak oznaczenia te okazaly sie niewystarczajgce.
Brakowato jasnego oznaczenia funkcjonalnos$ci platformy, a takze, na poczatku
publikacji, nie zostata jednoznacznie oznaczona promowana marka, ktére to wy-
tyczne sa kluczowymi elementami wedtug UOKiK.

Dominika Knitter, znana jako ,,Dodo”, to podrdzniczka, ktora obecnie inspiruje
179 tysiecy os6b swoimi przygodami. Pasje podréznicza rozpoczeta od autosto-
powych wedréwek po Polsce, ktdre przerodzity sie z czasem w solowe podroéze.
Relacje z tych wyjazdéw zamieszczata na Instagramie. Z czasem zaczeta dzieli¢
sie swoimi do$wiadczeniami w formie ksigzek podrdézniczych oraz poradnikéw
fotograficznych, uczac innych, jak robi¢ profesjonalne zdjecia w czasie osobistych
wycieczek. W przeanalizowanych reklamach influencerka konsekwentnie ozna-
czata wspotprace, jednak w kazdym poscie oznaczenia okazaly sie niewystarcza-
jace, tj. brakowato wykorzystania funkcjonalnosci platformy.

W przeprowadzonych badaniach zostato przeanalizowanych 70 reklam r6z-
nych twoércéw internetowych. Nie wzieto pod uwage profilu Stawomira Ment-
zena, poniewaz nie zawierat on zadnych publikacji o charakterze reklamowym.
Z analizy wynika, ze 4,3% publikacji, ktére zawierajg element komercyjny, nie
zostalo odpowiednio oznaczone. Jednak zdecydowana wiekszo$¢, czyli 95,7%
ptatnych publikacji zostata oznaczona, lecz tylko 21,4% z nich byta poprawnie
oznaczona, a az 74,3% reklam byto oznaczono niewystarczajaco wzgledem reko-
mendacji prezesa UOKiK. W rezultacie mozna stwierdzi¢, ze w wiekszosci przy-
padkéw, tworcy internetowi stosuja nieetyczne praktyki oznaczania wspétpracy
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reklamowe;j. Takie postepowanie wprowadza w btad odbiorcéw, zwtaszcza mto-
dych obserwatordw, ktérzy sa bardziej podatni na wptyw i tresci publikowane
przez influenceréw. Warto réwniez zaznaczy¢, ze w najnowszych publikacjach
opiniotwdércéw mozna zauwazy¢ poprawe w zakresie oznaczania, co moze wy-
nika¢ z obaw przed surowymi karami finansowymi naktadanymi przez UOKiK.
Okreslenie skali nieetyczno$ci dziatan influenceré6w wymagatoby jednak precy-
zyjnego przeprowadzenia szerszych badan, uwzgledniajacych specyfike dziatal-
nosci konkretnego influencera.

Podsumowanie

Reklama w mediach spotecznosciowych aktualnie jest nieodtgcznym elemen-
tem planéw marketingowych wszystkich przedsiebiorstw, ktére sg zorientowa-
ne w obecnych trendach i pragng, by ich kampanie reklamowe byly skuteczne,
a przede wszystkim przynoszace zyski. Wiele medidw spotecznosciowych nie jest
odbieranych juz tylko jako platformy do czerpania przyjemnosci z korzystania i do-
starczania rozrywki osobom indywidualnym. Coraz wiecej z nich, tak jak Instagram,
staje sie narzedziami, ktére pomagaja sprzedawac klientom wtasny produkt. Wiele
z nich zauwazyto potencjat wspétpracy z influencerami przy kampaniach reklamo-
wych, poniewaz czesto tworcy internetowi posiadajg liczne grono oséb, ktére darza
ich zaufaniem i chetnie sprawdzajq produkty przez nich polecane. W ostatnim cza-
sie influencer marketing stat sie popularna forma kampanii internetowych, ktére
nie zawsze byty jawnie oznaczane i w ten sposéb przedstawiane odbiorcom.

By usankcjonowa¢ branze influencer marketingu, zostat wydany dokument
przez prezesa UOKIK, ktéry wprowadzit wiele zasad i wskazéwek prawidtowe-
go oznaczania reklam w mediach spoteczno$ciowych, tak by nie dochodzito do
naduzy¢. Natomiast kolejnym etapem dziatania powinna by¢ dtugofalowa edu-
kacja uzytkownikéw Internetu, ktérzy bedac potencjalnymi konsumentami pro-
duktéw promowanych przez twoércéw internetowych, moga stac¢ sie Swiadomymi
odbiorcami. Dzieki temu beda w stanie wypracowa¢ nawyk zgtaszania przypad-
kéw naduzy¢ ze strony poczatkujacych influenceréw i matych przedsiebiorstw,
ktore sktonne sg do praktykowania dziatan niezgodnych z prawem, tamigc zasady
etyczne ustanowione w branzy reklamowe;j.
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