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Wplyw pandemii COVID-19
na dzialania CSR podejmowane
przez przedsigbiorstwa

Streszczenie

Cel: Celem badania bylo wykazanie, ze podczas pandemii COVID-19 w Polsce przedsie-
biorstwa podejmowaty dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Metodyka badan: Dane wykorzystane w badaniu zostaly zgromadzone za pomocg analizy
tre$ci postéw opublikowanych na profilach marek w serwisie Facebook od marca do maja
2020 r. oraz analizy danych zastanych.

Wyniki badan: Niespodziewana pandemia wymagata podjecia okreSlonych dziatan ze
strony organizacji, m.in. dotyczacych spofecznej odpowiedzialnoSci biznesu. Obszar ten
stanowi réwniez istotng luke poznawcza. W artykule autorka podkreslita znaczenie ser-
wisu Facebook w komunikacji marek z odbiorcami oraz podjeta probe klasyfikacji dzia-
fan CSR zrealizowanych przez przedsigbiorstwa z réznych branz, ktére wspdlnie dazyty
do jednego celu, czyli przeciwdziatania skutkom pandemii. Byto to m.in. przekazanie
Srodkéw pienig¢znych i podstawowych produktéw, wsparcie akcji spolecznej #zostan-
wdomu, szycie maseczek ochronnych, stworzenie nowych produktéw wspierajacych walke
z pandemig oraz podejmowanie dodatkowych dziatafi prewencyjnych. Przedsigbiorstwa
informowaty odbiorcéw o podjetych inicjatywach za pomoca publikacji postow na swoich
profilach w serwisie Facebook.
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Wnioski: Nalezy wskazaé, ze pandemia COVID-19 znaczaco wptyneta zaréwno na
dziatalnos§¢ gospodarczg wielu krajow, jak i na codzienne funkcjonowanie spofeczen-
stwa, ktére postanowito ograniczy¢ kontakt z innymi osobami i komunikowacé si¢ za
pomocy cyfrowych kanaléw, takich jak np. media spotecznoSciowe. Zmiany powstale
na skutek pandemii przyczynily si¢ do rozwoju CSR, co pokazano, prezentujac sposéb,
w jaki nieprzewidziane okoliczno$ci mogg warunkowaé podejmowanie okreSlonych
dziataf przez organizacje, a takze kreowac ich pozytywny wizerunek oraz wspiera¢ spo-
feczenstwo.

Wktad w rozwaj dyscypliny: Zbadanie istoty dziatan podejmowanych przez przedsie-
biorstwa z zakresu spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu w czasie pandemii COVID-19.
Pandemia COVID-19 stanowi nowe zjawisko, ktére wymaga szerszej analizy, a zaprezen-
towane wyniki badaf przyczyniaja si¢ do zmniejszenia luki poznawczej w tym zakresie.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnosé biznesu, pandemia, koronawirus, media
spofecznosciowe, Facebook.
Klasyfikacja JEL: M14.

1. Wprowadzenie

Pandemia COVID-19 mocno wptynela na §wiatowa gospodarke. Ze wzgledu
na zamkniecie granic odnotowano spadek migdzynarodowej wymiany gospodar-
czej oraz konsumpcji prywatnej. Co wigcej, dzialalno$¢ m.in. branzy rozrywkowej,
restauracyjnej, turystycznej, a takze transportowej ulegta spowolnieniu (wGospo-
darce.pl 2020). Byt to bardzo ci¢zki czas takze dla obywateli wielu panstw, ktorzy
musieli zmagac si¢ z pandemia. Odczuwali oni lek zwigzany zaréwno z mozliwo-
Scig zakazenia wirusem, utratg pracy, jak i dalszym funkcjonowaniem (LeSniewicz
2020). Pomimo strachu spoteczenstwo czynnie wiaczyto si¢ w dziatania charyta-
tywne, takie jak m.in. opieka nad zwierze¢tami, pomoc w wykonaniu zakupéw czy
szycie maseczek (Spotecznik 2.0 2020). Dziatania te stanowily réwniez istotne
wyzwanie dla producentéw marek, ktérzy musieli liczy¢ si¢ z nadchodzacym
kryzysem, otrzymujgc jednocze$nie szanse realizacji dzialan z zakresu spoteczne;j
odpowiedzialnoSci biznesu i kreowania pozytywnego wizerunku.

Celem badania byto wykazanie, ze podczas pandemii COVID-19 w Polsce
przedsigbiorstwa podejmowaty dzialania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Problem badawczy stanowit brak wskazania rodzajéw inicjatyw CSR
(corporate social responsibility) podejmowanych przez przedsigbiorstwa w czasie
pandemii, natomiast lukg poznawcza byto okreSlenie dziataf zrealizowanych
w tym obszarze. Autorka zgromadzita dane za pomocg analizy treSci postow
publikowanych na profilach marek w serwisie Facebook od marca do maja 2020 r.
oraz analizy danych zastanych dotyczacych badanego zjawiska.
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2. Tlo teoretyczne

2.1. Rozwéj pandemii COVID-19 w Polsce i na Swiecie

Uwaza sig, ze pandemia COVID-19 wywotana przez koronawirusa SARS-
-CoV-2 (Gov.pl 2020a) miata swdj poczatek w chifiskim mie$cie Wuhan pod
koniec 2019 r. Zdaniem Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO) pierwszy
przypadek zostal odnotowany 8 grudnia 2019 r. (Gadzata 2020), natomiast
wygasanie pandemii w Chinach zaobserwowano pod koniec marca 2020 r.
W tym czasie potwierdzono tam 80 928 infekcji oraz 3245 zgonéw (Makarewicz
2020). Na skutek globalizacji pandemia przeniosta si¢ takze m.in. do Europy,
gdzie 21 marca 2020 r. najwieksza liczbe zakazen i zgondw zaobserwowano we
Witoszech. Wedtug statystyk prowadzonych przez WHO odnotowano tam 47 021
os6b zakazonych i 4032 zgonéw. Kolejnym krajem Europy, w ktérym zaobserwo-
wano wysoka liczbe zakazefi, byta Hiszpania. W dniu 6 kwietnia 2020 r. 130 759
0s6b byto zakazonych, a 12 418 zmarto, podczas gdy we Wtoszech w tym dniu
liczby te wyniosty kolejno 128 948 1 15 899.

Koronawirus dotart takze do Polski, determinujac funkcjonowanie catego
panstwa. W Polsce 21 marca 2020 r. zakazonych byto 425 0s6b, a 5 obywateli
zmarto (WHO 2020a). Natomiast niespelna dwa miesigce pézniej, 10 maja liczby
te wzrosty do 15 651 chorych oraz 785 zgonéw (WHO 2020b). W Polsce wpro-
wadzono wiele ograniczen, ktére miaty wesprze¢ walke z wirusem. Od 12 marca
zawieszono m.in. zaj¢cia edukacyjne, a takze ograniczono dziatalnos$¢ placéwek
oSwiatowych i instytucji kultury (Premier.gov.pl 2020a), a 14 marca wprowadzono
stan zagrozenia epidemicznego oraz ograniczono dzialalno$¢ galerii handlowych.
Zamknieto sifownie, kluby fitness, restauracje, kawiarnie oraz bary, a lokale gastro-
nomiczne mogty oferowaé swoje ustugi jedynie na wynos i dowdz. Zakazano takze
zgromadzen dla wigcej niz 50 oséb (Rzadowe Centrum Bezpieczenstwa 2020).
Co wiecej, ograniczenia z biegiem czasu stawaty si¢ coraz bardziej rygorystyczne
(Premier.gov.pl 2020b).

Od 19 kwietnia rozpocz¢to tzw. odmrazanie gospodarki, wprowadzajac
pierwszy z jego czterech etapéw. Zaktadat on zmniejszenie ograniczen dotycza-
cych funkcjonowania placéwek handlowych i ustugowych. Kolejne etapy wdro-
zono 4 maja oraz 18 maja, a ostatni rozpoczat si¢ 30 maja — zniesiono m.in. limit
klientéw w sklepach i restauracjach (Parp.gov.pl 2020).

Jesienig 2020 r. na skutek ponownie zwiekszajacej sie liczby zakazen wprowa-
dzono nowe zasady bezpieczefistwa, a kraj zostat poczatkowo podzielony na strefe
201t oraz czerwong. W sferze z6itej obowigzywal m.in. nakaz zastaniania nosa
i ust w wolnej przestrzeni oraz ograniczono liczbe os6b przebywajacych w restau-
racjach i sifowniach. Natomiast w strefie czerwonej wprowadzono m.in. zakaz
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organizacji wesel i imprez masowych oraz nauczanie zdalne w szkotach ponad-
podstawowych i wyzszych (Kieszek 2020). Nastepnie na skutek dynamicznej sytu-
acji epidemicznej caly kraj zostat objety strefg czerwona, a ograniczenia zostaly
zwiekszone (Gov.pl 2020b).

2.2. Istota spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu

Spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu, czyli CSR, definiuje si¢ jako koncepcig,
zgodnie z ktdra firmy decydujg si¢ dobrowolnie przyczynia¢ do tworzenia lepszego
spoteczefistwa i czystszego Srodowiska (Commission of the European Communities
2001, s. 4). Wedtug Swiatowej Rady Biznesu na rzecz Zréwnowazonego Rozwoju
jest to natomiast ,,ciggte zobowigzanie biznesu do zachowania etycznego oraz
przyczyniania si¢ do zréwnowazonego rozwoju ekonomicznego poprzez poprawe
jakosci zycia pracownikéw i ich rodzin, jak réwniez lokalnej spotecznoSci i spote-
czefstwa jako catosci” (Buczkowski i in. 2016, s. 15).

CSR zyskuje popularno$¢ wsréd przedsigbiorstw, ktére dostrzegaja, ze nalezy
przestrzegaé okre$lonych norm moralnych, etycznych oraz Srodowiskowych i by¢
odpowiedzialnym za podejmowane decyzje (Woloszyn Stawicka i Ratajczak 2012,
s. 6). Aktywnos$¢ w tym obszarze okresla kierunek dziatan, promuje réwne zasady
konkurencji, a takze pobudza do innowacyjnosci (Kromer 2014, s. 137). Dziatania
z zakresu CSR sg podejmowane w takich obszarach, jak (Chojnacka 2013, s. 54):

— rynek (m.in. przestrzeganie praw konsumentow oraz stosowanie podstawo-
wych zasad etyki),

— miejsce pracy (np. tworzenie zasad bezpieczefistwa na stanowisku roboczym
i przestrzeganie praw pracowniczych),

— spotecznosci lokalne (wsparcie lokalnych inicjatyw oraz wolontariat pracow-
niczy),

— Srodowisko naturalne (m.in. efektywne zuzycie energii i innych zasobow
naturalnych oraz redukcja emisji zanieczyszczen).

Podczas kryzysu przedsigbiorstwa powinny dazyé do zamiany wystepujacych
zagrozen w szanse zgodnie z modelem implementacji CSR w warunkach kryzy-
sowych opracowanym przez J. Jonkera i M. De Wittego. Wykorzystuje si¢ w tym
celu takie czynniki, jak pozycja rynkowa organizacji, pozycja interesariuszy oraz
zaufanie inwestoréw. Kluczowa jest takze dobra atmosfera, odpowiednia strategia
firmy, glgboka refleksja wewngtrzna oraz wdrazanie innowacji (Gadomska-Lila
2012, s. 28-29).

2.3. Facebook jako lider wérod serwisow spotecznos$ciowych

W dawnych czasach spotecznosci komunikowaty si¢ bezposrednio, co wyma-
gato od odbiorcy i nadawcy przede wszystkim wzajemnej bliskoSci. Obecnie
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zyjemy w Srodowisku medialnym, gdzie popularne jest wykorzystanie mediow
technicznych. Za ich pomoca uzytkownicy pokonujg zaréwno czas, jak i prze-
strzef, prowadzac tym samym do komunikacji zapoSredniczonej (Goban-Klas
2004, s. 293).

Jednym z rodzajéw mediéw technicznych sa media spotecznoSciowe (Bak
2016, s. 138—139). Definiuje si¢ je jako ,,oparte na sieci serwisy, ktére pozwalaja
konstruowac¢ publiczny lub pétpubliczny profil wewnetrznego powigzania, to
serwisy pozwalajace przedstawié listg uzytkownikéw, z ktérymi dana jednostka
ma powigzania, dajace mozliwo$¢ przejrzenia listy ich powigzan zaréwno z innymi
uzytkownikami serwisu, jak i poza nim” (Boyd i Ellison 2008; za: Bak 2016,
s. 139). Serwisy spofecznoS$ciowe stanowig jedno z najpopularniejszych narzedzi
komunikacji w internecie. Uzytkownicy prezentujg tam siebie, swoje hobby i osig-
gniecia. Istotna jest takze rozlegto$¢ posiadanej sieci (Bak 2016, s. 139).

Media spofeczne charakteryzuje m.in. (Fabjaniak-Czerniak 2012, s. 185):

— komunikacja dwukierunkowa,

— szybki przeptyw i trwato$¢ informacji,

— brak kontroli nad przeptywem danych,

— mocne zaangazowanie uczestnikéw tworzacych komunikat,

— mozliwo$¢ tworzenia wiadomoSci przez wszystkich zainteresowanych.

Z Facebooka korzysta ponad 60,6% uzytkownikéw internetu, co czyni go
tym samym liderem wsréd serwiséw spoteczno$ciowych. Posiada on 2,6 mld
aktywnych uzytkownikoéw miesiecznie, natomiast dziennie loguje si¢ ich az
1,73 mld. Istotny jest takze fakt, ze 65% spoleczno$ci ma ponizej 35 lat, wigk-
szo$¢ uzytkownikow (96%) loguje si¢ do serwisu za pomocg urzadzen mobilnych,
a Sredni czas spgdzony dziennie na Facebooku wynosi prawie godzing.

Ze wzgledu na swoja popularno$¢ serwis ten stanowi takze istotny kanal do
realizacji dziatafi marketingowych (Mohsin 2020), oferujac uzytkownikom wiele
udogodnien, takich jak m.in. publikacja postéw, zdje¢ oraz komentarzy, wyko-
rzystanie wewnetrznego komunikatora, logowanie si¢ do innych stron za pomoca
profilu na Facebooku, a takze mozliwo§¢ tworzenia nowych grup oraz dofaczenia
do istniejacych (Szymanski i Kowalczyk 2012, s. 265-266).

Komunikujgc si¢ za pomocg Facebooka, organizacje moga nawiazaé pozy-
tywne relacje z odbiorcami. Staja si¢ takze w ich opinii bardziej wiarygodne
(Szymanski i Kowalczyk 2012, s. 273-274). Co wiecej, uzytkownicy, wybierajac
Zrédta informacji na temat produktéw i ustug, kieruja si¢ wiarygodnoscia opinii
(61%), liczba pozytywnych ocen w sieci (58,10%), zaufaniem do osoby opiniujace;
(46,7%), a takze popularnoScig zZrédta (30,50%) (Szuberski i Akacki 2019, s. 107).
Kontakt z firmami za pomocg social mediéw jest dla nich réwniez bardzo istotny
—24,80% ankietowanych preferuje rozmowe z przedsiebiorstwem na Facebooku,
Messengerze lub Instagramie. Najwigkszy odsetek respondentéw, czyli 33,30%,
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woli zadzwoni¢ do firmy, natomiast pozostali sg zainteresowani kontaktem
mailowym (22,90%), osobistym (11,40%) badz wykorzystuja w tym celu formu-
larz zamieszczony na stronie internetowej (7,60%). Dla badanych bardzo istotny
jest réwniez czas nawigzania kontaktu, szybko§¢ otrzymania informacji zwrotnej
i komfortowa komunikacja (Szuberski i Akacki 2019, s. 108—109).

2.4, Zarzadzanie komunikacja w mediach spotecznoSciowych w czasie
pandemii

Wedtug raportu przygotowanego przez firm¢ Endelman (2020) az 70% bada-
nych poszukiwato informacji na temat koronawirusa przynajmniej raz dziennie,
natomiast 30% respondentéw robifo to czgdciej. Co istotne, najbardziej obawiali
sie oni, ze rozprzestrzeniane informacje sg nieprawdziwe (74% badanych) oraz
beda mieli trudno$¢ w znalezieniu wiarygodnych danych (45%). Oczekiwali takze
udostepnienia wigkszej liczby informacji przez naukowcoéw (85%).

Analizujac Zrodta, ktére sa najbardziej wiarygodne dla odbiorcéw, nalezy
wskazaé, ze social media znalazty si¢ na trzecim miejscu (38%). Najbardziej
zaufano giéwnym organizacjom informacyjnym (64%), a nastepnie Zrédtom
rzagdowym (40%). Mniej wiarygodne byly natomiast globalne (34%) i narodowe
(29%) organizacje zdrowia, przyjaciele oraz rodzina (27%), a takze lokalne
Zrédta rzadowe (26%). Wiek odbiorcéw réwniez weryfikowat pozadane zrédto
informacji, poniewaz 54% uzytkownikéw w wieku 18-34 lat korzystato z mediow
spotecznoSciowych, a odsetek ten wraz ze wzrostem wieku spadat. W przedziale
wiekowym 35-54 lat wyni6st 38%, a powyzej 55 lat 25%. Nalezy zatem zauwazyc,
ze social media odgrywajg istotng role w zyciu spofeczenstwa, dostarczajagc mu
wielu cennych i wiarygodnych informacji (Endelman 2020, s. 4-8). Organizacje
wykorzystywaly takze media spotecznoSciowe do budowania zaufania wsréd
odbiorcow oraz zaprezentowania warto$ciowych dla nich tresci.

W czasie pandemii m.in. tworzono reklamy nawigzujace do dwczesnej sytu-
acji oraz przedstawiano sposob, w jaki dostosowano si¢ do zaistniatych zmian
(np. jezeli byto to mozliwe, zatrudnieni pracowali zdalnie). Dbano réwniez o staty
kontakt z klientami i zdalne zaspokajanie ich potrzeb, np. w postaci ¢wiczen
online, wirtualnych wystaw czy oferowania positkéw na wynos (Invette 2020).
Organizacje musialy jednak ostroznie przygotowywaé kazdy komunikat, aby
nie powodowa¢ dodatkowej paniki, dezinformacji badZ kryzysu wizerunkowego
marki. Byt to dla nich istotny sprawdzian z umiejetnoSci dostosowania si¢ do
nowej sytuacji (Kozak 2020, s. 22).

Ze wzgledu na wzmozong liczbe publikacji dotyczacych koronawirusa
kluczowa byta réwniez umiejetna selekcja danych i ograniczone zaufanie
wzgledem autoréw. Dlatego tez Facebook oraz inne media spotecznoSciowe
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takie jak Twitter czy Instagram zastosowaty regulacje, ktére zakazywaty reklam
produktéw i ustug zwigzanych z pandemig (m.in. maseczek ochronnych) i je
usuwaty. Serwisy wspdlpracowaty réwniez z organizacjami WHO, CDC oraz
UNICEF w celu weryfikacji i eliminacji fatszywych informacji z sieci. Co wigcej,
na Facebooku opublikowano komunikat dotyczacy koronawirusa, ktéry zachecat
uzytkownikéw do sprawdzenia najnowszych wiadomosci na stronie Ministerstwa
Zdrowia (NowyMarketing 2020). Organizacje nieustannie dbaly réwniez o to, aby
w realizowanych dziataniach wykazac si¢ empatig i jezeli to mozliwe, zaprezen-
towac sposéb, w jaki wspieraty walke z pandemia (Invette 2020).

3. Metodologia

Przedmiotem badania byta treS¢ postéw opublikowanych przez przedsigbior-
stwa w serwisie Facebook, dotyczaca przeciwdziatania pandemii COVID-19
w Polsce, a takze publikacje zwigzane z omawianym zjawiskiem. Autorka anali-
zowatla tre$¢ postow opublikowanych na profilach marek w serwisie Facebook,
aby pozyska¢ istotne informacje dotyczace zrealizowanych przez nich dziataf
z zakresu CSR. D3azono do zapoznania si¢ z aktywnoScig jak najwigkszej liczby
przedsigbiorstw nalezacych do ré6znorodnych branz, ktére prezentowaly swoje
zaangazowanie w walke z pandemig. Byt to m.in. Orlen, Poczta Polska, Zabka,
Colian, Fundacja Lotto, Getln Bank, Ikea, KGHM, Grupa PGE, Reserved, Wesote
Gary, Fitness Platinium, PZU, 4F, Orange oraz MediaMarkt.

Informacje zbierane byly za pomocg zaréwno wyszukiwarki Google, jak
i serwisu Facebook. Ze wzgledu na obszerny zakres danych opierano si¢ na
artykutach publikowanych w sieci, podgzano za hasztagami wykorzystywanymi
przez przedsigbiorstwa w serwisie Facebook (m.in. #zostanwdomu, #wzywamy-
posifki, #gastropomaga), analizowano profile marek pod wzgledem podejmowa-
nych dzialafi, a takze poszukiwano przedsi¢biorstw, ktére realizowaty podobne
inicjatywy.

Dokonano takze analizy danych zastanych zwigzanych z omawianym zjawi-
skiem (publikacje dotyczace przedmiotu badaf). Ze wzgledu na dynamiczny
rozwdéj pandemii byty to gtéwnie materiaty dostgpne online. Monitorowano
réwniez decyzje rzadowe warunkowane zaistniatg sytuacja, ktére wptywaty na
inicjatywy CSR podejmowane przez obserwowane przedsiebiorstwa. Badania
trwaty od marca do maja 2020 r.
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4. Wyniki badan i ich oméwienie

4.1. Uwagi ogodlne

Facebook jest najczgsciej wykorzystywanym serwisem spoteczno$ciowym,
dlatego réwniez podczas pandemii uzytkownicy postugiwali si¢ nim, aby wymie-
nia¢ codzienne informacje. Marki nawiazywaly natomiast relacje z odbiorcami
i promowaty m.in. social distancing, czyli konieczno$¢ utrzymania dystansu fizycz-
nego pomiedzy dwiema osobami w celu uniknigcia zakazenia (Leksander 2020,
s. 19). W publikowanych komunikatach dostrzezono dwa kluczowe trendy, czyli
reakcje przedsigbiorstw na aktualng sytuacje i informowanie odbiorcéw o formach
udzielanej pomocy z zakresu CSR, a takze inspirowanie ich, jezeli chodzi o sposéb
spedzania czasu w domu (Kozak 2020, s. 22).

Kluczowe dziatania
z zakresu CSR
podejmowane przez marki
w czasie pandemii

L

Stworzenie
Przekazanie Przekazanie Wspa{me Szycie nowy C? Podejmowanie
P P akcji produktéw dodatkowych
Srodkow podstawowych . maseczek . L
ieni¢znych produktéw spolecznej ochronnych wspierajacych dziatan
P #zostanwdomu walke prewencyjnych
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Rys. 1. Dziatania CSR podejmowane przez przedsigbiorstwa w czasie pandemii

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Facebook.com 2020).

Autorka dokonata analizy treSci postéw udostgpnionych na profilach marek
w serwisie Facebook, a nastgpnie wyznaczyla kluczowe dziatania z zakresu CSR,
ktdre zrealizowano (rys. 1). Nalezy podkreSlic, ze w zwigzku z panujaca pandemia
przedsigbiorstwa wspdlnie dazyty do jednego celu, a podejmowane dziatania
osiagnety efekt kuli Snieznej, jezeli chodzi o tempo oraz zasigg prowadzonych
akcji z zakresu CSR (Koztowska 2020, s. 31). Nie sposéb jest je wszystkie zapre-
zentowad, ale warto wspomnied, ze ,,szybkie i sprawne dziatania, odpowiadanie
na oczekiwania uzytkownikéw oraz spetnianie aktualnych potrzeb to klucz do
budowania wizerunku i Swiadomosci marki. Nawet, a moze przede wszystkim,
w czasach zarazy” (Brzyska 2020, s. 35).
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4.2. Przekazanie Srodkéw pienigznych

Przedsigbiorstwa zdecydowaty si¢ przekaza¢ znaczne Srodki finansowe na walke
z koronawirusem. W szczeg6lnoSci Bank Pekao SA przeznaczyt 5 mln zt, salony
Agata Meble 1 mln zt, Grupa PGE 5 mln zi, Grupa Orlen 100 mln zi, Grupa
Lotos 5 mln zt oraz dodatkowo 2 mln zt w postaci 400 kart paliwowych, Grupa
KGHM Polska Miedz 15 mln USD, Fundacja KGHM Polska MiedzZ blisko
7 mln zt, PZU 6 min zt, Zabka 4,5 mln zt, Fundacja Lotto 4 mln z1, Ikea Polska
blisko 4,5 mln zt, a marka Reserved 1 mln zt oraz dodatkowo 10% zyskéw ze
sprzedazy okreSlonego produktu. Firma Kazar takze przekazata 10% zyskéw
ze sprzedazy produktéw, natomiast marka 4F 20% oraz dodatkowo catkowity zysk
ze sprzedazy specjalnych T-shirtéw. Marka Many Mornings przeznaczyta 50%
zyskow ze sprzedazy specjalnych par skarpetek. OczywiScie nie sg to jedyne marki,
ktére zdecydowaly si¢ zaangazowa¢ w omawiang inicjatywe. Zgromadzone Srodki
zostaty wykorzystane m.in. przez szpitale, stuzby sanitarne, administracj¢ rzadowa
oraz organizacje trzeciego sektora (Facebook.com 2020). Informacje dotyczace ich
zagospodarowania zostaly zaprezentowane w dalszej czgdci niniejszego artykutu.

4.3. Przekazanie podstawowych produktéw

Drugim istotnym dziataniem byto przekazanie m.in. medykom oraz stuzbom
publicznym podstawowych produktéw. W tym celu zainicjowano akcje takie,
jak np. #posilekdlalekarza, #gastropomaga oraz #wzywamypositki. Inicjatywa
#posilekdlalekarza zostata zrealizowana za pomoca portalu Zrzutka.pl i polegata
na przekazaniu personelowi medycznemu positkéw dostarczonych przez lokalne
restauracje. Mogty one réwniez zosta¢ przygotowane dla oséb hospitalizowanych
z powodu koronawirusa, musiaty by¢ jednak zaméwione przez personel medyczny.
Aby otrzymacé bezptatny posifek z restauracji, ktdra brata udziat w akcji, wystar-
czyto jg o tym fakcie poinformowac. Nastgpnie restauracja zgtaszata wydanie
positku organizatorowi i otrzymywata zwrot kosztéw (Zrzutka.pl 2020). Co istotne,
restauracje, ktore braty udziat w akcji, nawet po zakoficzeniu jej dofinansowania
dalej przekazywaty darmowe positki. Na przykfad restauracja Wesote Gary podwa-
Jjata zawartoS$¢ kazdego zamoéwienia dla szpitala (Facebook.com 2020).

Z akcja #posilekdlalekarza zwigzana jest takze inicjatywa #gastropomaga.
Przekazywanie darmowych positkéw przez lokalne restauracje zainicjowata
restauracja Muszla Gdynia, ktéra dostarczyta darmowe pizze personelowi
medycznemu Szpitala Miejskiego w Gdyni (Gugniewicz 2020). W akcje wiaczyty
sie réwniez nastepujace marki: Po Drodze — Coffee and Food, 3 Siostry Bajgel
i Kawa, Todojutra, Pierogarnia Krakowiacy, Krowarzywa, Futu Sushi, Pasibus
oraz wiele, wiele innych.
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Inicjatywa obywatelska #wzywamyposilki takze polegata na przekazaniu
darmowych positkéw pracownikom medycznym. W akcj¢ zaangazowaly si¢
m.in. nastgpujace przedsi¢gbiorstwa: KFC, Burger King, Pizza Hut, Starbucks,
McDonald’s, Costa Cofee, Ikea, Berlin Doner Kebap, Zielony Talerzyk, Tasca
Ruczajnik oraz Makarun.

Co wigcej, niektore firmy nie dziataty w oparciu o Zadng inicjatywe spoteczna
i dobrowolnie dostarczaty swoje produkty placowkom medycznym. Na taki gest
zdecydowata si¢ m.in. marka Kuroniowie Diety, przekazujac produkty o wartoSci
50 tys. z1, spétka Colian, przekazujac 160 tys. sztuk produktéw, a takze Maspex,
przesytajac potrzebujacym ponad 1 mln artykutéw oraz 100 tys. zt szpitalowi
w Wadowicach (w celu zakupu niezbgednych Srodkéw ochrony indywidualnej dla
personelu medycznego i produktéw spozywczych — rowniez dla pacjentéw).

Oprdcz wsparcia personelu medycznego przedsigbiorstwa zdecydowaty si¢
takze zadbac o stuzby publiczne. Koncerny paliwowe takie jak Shell, BP oraz
Circle K wzigely udziat w akcji ,,Darmowa kawa dla wszystkich stuzb”, oferujac
pracownikom stuzby publicznej darmowa kawe na swoich stacjach. Akcja zostata
zapoczatkowana przez marke Circle K. Grupa Lotos oferowata natomiast darmowe
gorgce napoje i napoje energetyzujace Dynamic dla stuzby przygranicznej oraz
bezptatne tankowanie pojazdéw Pomorskiej Brygady Wojsk Obrony Terytorialne;j
na wybranych stacjach. Stuzby publiczne i stuzba zdrowia mogty réwniez kupic¢
tafisze paliwo, a stuzby mundurowe — dodatkowo wypi¢ darmowg kawe i kupié
hot-doga w obnizonej cenie. Ponadto przedsigbiorstwo przekazato §rodki ochrony
osobistej wybranej przychodni, 1,5 tys. plynéw do dezynfekcji, a takze razem
ze spotka KGHM zorganizowato transport zakupionego sprz¢tu medycznego,
ktory wazyt az 400 ton. Kolejny dystrybutor paliwa, Orlen oprécz zapewnienia
darmowych napojow dla wojska, strazy granicznej i stuzb celnych wspierat takze
kierowcéw oczekujacych na wybranych przejSciach granicznych, rozdajac im
zaréwno napoje, jak i zywnos¢. Marka maksymalnie obnizyta réwniez ceny paliw,
wspierata transport masek do Polski (ktére przekazano m.in. stuzbom medycznym
i mundurowym) oraz dostarczyta maski ochronne, rekawice, kombinezony,
gogle oraz ptyny do dezynfekcji rak i powierzchni domom pomocy spoleczne;j.
BP zapewnito szpitalom bezptatne paliwo oraz oleje Castrol, a Shell przygotowat
bony paliwowe dla pojazdéw szpitala w Warszawie i maski filtrujgce dla jedno-
stek pogotowia w kilku miastach, m.in. Warszawie, Kielcach, Rzeszowie oraz we
Wroctawiu. Circle K przekazal z kolei 5 tys. paczek z zywnoScig i produktami
pierwszej potrzeby seniorom w catej Polsce.

We wsparcie pracownikow stuzb granicznych zaangazowata si¢ rowniez
firma Berlin Doner Kebap, dostarczajgc swoje positki, oraz Platinium Fitness
Club, przekazujac wode Polakom czekajacym na przejSciu granicznym, a takze
placéwkom medycznym. Przedsigbiorstwo dostarczyto réwniez m.in. chusteczki
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i plyny dezynfekujace, dwa telewizory oraz rowerek stacjonarny seniorom
w Domu Spokojnej StaroSci w Krakowie, ptyny do dezynfekcji szpitalom, a takze
ptyny dezynfekujace, wode i kosmetyki hospicjom. PZU sfinansowato natomiast
zakup kombinezonéw, maseczek, rekawdw i1 Srodkéw dezynfekcyjnych dla policji
oraz strazy granicznej, a takze przekazato 200 samochodéw stuzbie medycznej
i zaoferowalo im pomoc psychologiczng. Grupa PGE zakupita §rodki do odka-
Zania, zorganizowata wolontariat pracowniczy i pomoc osobom starszym oraz
wsparta infolini¢ NFZ, a KGHM oprécz wolontariatu pracowniczego angazowato
sie takze w wykonywanie testéw na obecno$¢ koronawirusa, przekazato obiady,
wode, kosmetyki pielegnacyjne i fartuchy personelowi medycznemu oraz zorga-
nizowalo specjalny samolot, ktory dostarczyt z Chin sprz¢t medyczny w postaci
respiratorow, kombinezonéw, maseczek ochronnych, gogli medycznych i przytbic.

Pracownicy banku Pekao SA pracowali natomiast na infolinii NFZ dotyczace;j
koronawirusa, Fundacja Lotto przekazata 90 samochodéw dla szpitali potrzebujg-
cych transportu, 4F dostarczyto fartuchy oraz gogle narciarskie, Regioszulki zapew-
nifo przylbice i czapki, a Reserved oprécz przekazania fartuchéw zaoferowato
takze wsparcie seniorom, podopiecznym doméw dziecka i osobom bezdomnym.
Ikea dostarczyta niezbedne produkty i positki, a pracownicy przedsigbiorstwa
zaoferowali wsparcie rzeczowe szpitalom, pogotowiom ratunkowym oraz innym
instytucjom wspierajagcym spoteczenstwo. Poczta Polska zadbata natomiast o trans-
port rekawiczek i ptyndw dezynfekujacych dla szpitali (wspdipracujac w tym celu
z Ministerstwem Zdrowia) oraz zakupitfa Srodki zabezpieczajace dla pracownikow
o wartoSci 57 mln zt. W celu poprawy bezpieczefistwa oséb, ktére ptacg bezgotow-
kowo, banki postanowily réwniez zwigkszy¢ kwote transakcji zblizeniowych do
100 zt bez uzycia kodu PIN. Informacje t¢ na swoim profilu w serwisie Facebook
zamie$cit m.in. Bank Pekao SA, Getln Bank oraz Santander (Facebook.com 2020).

Jak mozna zauwazy¢, przedsigbiorstwa oferowaty réznorodne formy pomocy
1 nie sposéb je wszystkie opisaé. Nalezy takze mie¢ na uwadze, ze przekazywane
produkty mogly zosta¢ sfinansowane ze Srodkéw, ktdre organizacje przeznaczyty
na walke z koronawirusem, czesto byly to jednak dodatkowe dziatania.

4.4. Wsparcie akcji spolecznej #zostanwdomu

Kolejng akcja, w ktérg zaangazowaty si¢ marki, byta inicjatywa #zostanwdomu.
Polegata ona na promowaniu przez organizacje, a takze spoleczenstwo pozostania
w domu podczas pandemii. Zapoczatkowal ja dziennikarz Krzysztof Stanowski,
ktéry umiescit hasztag w swoim wpisie na portalu Twitter. Wskazat on takze, ze
podczas pandemii nalezy przebywaé w domu, i poprosit, aby jego odbiorcy zapre-
zentowali sposéb, w jaki spedzajg czas ze swoimi dzie¢mi. Nastgpnie w akcje
wilaczyli sie sportowcy, dziennikarze oraz inni uzytkownicy.



56 Angelika Czajkowska

W marcu hasztag #zostanwdomu byt jednym z najbardziej popularnych hasz-
tagéw na Twitterze (DoRzeczy.pl 2020). Uzytkownicy wykorzystywali go takze
m.in. w serwisie Facebook (#zostanwdomu/#zostahwdomu). W akcje #zostan-
wdomu zaangazowaly si¢ marki takie, jak m.in.: MediaMarkt, Many Mornings,
Santander, Lotto, Poczta Polska, Pekao SA, PZU, Grupa PGE, 4F, Ikea, Kazar,
Wesole Gary, Muszla Gdynia, Colian czy Pasibus. Trend ten zostal réwniez
rozwinig¢ty o hasztagi #uczsigwdomu czy #trenujwdomu. Pierwszy z nich wyko-
rzystalty m.in. marki Orange i Morele.net, natomiast drugi pojawiat si¢ gléwnie
w komunikatach przedsigbiorstw z branzy fitness, np. Platinium Fitness Club,
Bieg Firmowy, Active Gym czy Avatar Centrala Ruchu. Niektére marki stwo-
rzyty nawet wtasne odpowiedniki hasztagéw, takie jak m.in. #4Ftrenujzdomu,
#kazardlaszpitali, #wolontariatKGHM, #burgerdlamedyka (autorem hasztagu byta
restauracja Krowarzywa) oraz #odwieszamkarnet (hasztag promujacy utrzymanie
optaty za karnet na sitowni, ktdra jest nieczynna). Orange w swoim materiale
video wykorzystal natomiast wiele hasztagéw jednocze$nie, m.in. #bawsiewdomu,
#czytajwdomu, #surfujwdomu czy #tahczwdomu (Facebook.com 2020).

4.5. Szycie maseczek ochronnych

Przedsiebiorstwa angazowaly si¢ takze w szycie maseczek dla potrzebujacych
instytucji. Byty to m.in. marki: John Cotton Europe, Motive & More, Krosno
Len Men, KGHM, 4F oraz Regioszulki (organizacja ze wzgledu na matg skalg
prowadzonej dziatalno$ci szyta maseczki dla szpitali, wykorzystujagc w tym
celu przekazane materialy, oraz jednoczesnie produkowala maseczki dla swoich
klientéw). Co wiecej, ochotnicy Grupy Lotos wykonywali maseczki dla pracow-
nikéw i ich rodzin, a marka Reserved zdecydowata si¢ przeznaczy¢ 1 mln zt na
zakup maseczek dla szpitali zakaZznych w Gdansku i Krakowie oraz uruchomita
ich produkcje, aby wesprzec instytucje zlokalizowane na Pomorzu i w Matopolsce.
Lacznie przekazano ponad 250 tys. maseczek 40 polskim szpitalom i placéwkom
medycznym oraz ponad 5 tys. personelowi niemedycznemu. Spétka Colian prze-
kazata natomiast 50 tys. maseczek ochronnych, Fitness Platinium — materiaty
potrzebne do ich wykonania, a Poczta Polska wspierata procesy logistyczne zwia-
zane z dystrybucja (Facebook.com 2020).

Akcja oprécz wsparcia ze strony przedsigbiorstw byla takze realizowana przez
krawcowe w ramach inicjatywy ,,Polskie Krawcowe uszyja maseczki ochronne
dla stuzby zdrowia”. Polegata ona na wsparciu szpitali, ktére zglaszaty zapotrze-
bowanie na okreSlong liczbe¢ maseczek, nastepnie dostarczano materiat do oséb,
ktére zajmowaty si¢ ich szyciem, a na koficu organizowano transport gotowych
produktéw do wybranej placéwki (PolskaTimes.pl 2020).
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4.6. Stworzenie nowych produktéw wspierajacych walke z pandemia

Przedsigbiorstwa zdecydowaty si¢ takze stworzy¢ specjalne produkty
niezbg¢dne podczas pandemii. Byty to m.in. ptyny do dezynfekcji. Marka Orlen
dostarczyta wyprodukowany ptyn stuzbom medycznym oraz umozliwita jego
zakup na stacjach benzynowych, podczas gdy KGHM przekazato ptyny szpi-
talom, placéwkom medycznym, urzgdom, a takze kopalniom i hutom. NowoScig
byto réwniez stworzenie koronkowych maseczek przez producenta rajstop Adrian,
takze w wersji z kolczykami (Facebook.com 2020).

4.7. Podejmowanie dodatkowych dziatan prewencyjnych

Warto zauwazy¢, ze niektdre przedsigbiorstwa, takie jak np. KGHM czy Ikea,
promowaty réwniez inicjatywy spofeczne dotyczace m.in. sasiedzkiego wsparcia.
Zachecaly one uzytkownikéw do skorzystania z przygotowanego formularza,
za pomocg ktérego mogli oni zaoferowaé sgsiadom pomoc. Marka Ikea dziatata
w ramach akcji wsparcia senioréw @pomagamy sobie, natomiast KGHM uczest-
niczyta w akcji #wolontariatkghm.

Co wigcej, banki takie jak Pekao SA i Getln Bank zachecaly do wsparcia os6b
starszych podczas wykonywania transakcji online. Getln Bank rozpoczat réwniez
akcje ,,Bierz internet za rogi” polegajaca na wsparciu senioréw w korzystaniu
Z internetu.

Firmy publikowaty na swoich profilach w serwisie Facebook takze podstawowe
informacje na temat koronawirusa i postepowania podczas kwarantanny, prezen-
towaly ogélne zasady bezpieczefistwa lub te obowigzujace w miejscu sprzedazy,
przekazywaty informacje dotyczace noszenia maseczek i mozliwoSci skorzystania
z ustug zdalnie oraz nawigzywaty kontakt z odbiorcami (m.in. pytajac o to, czym
sie zajmujg podczas przebywania w domu). Zamieszczaly w tym celu odpowiednig
infografike, materiaty video lub tradycyjne komunikaty tekstowe, ktére zwracaty
uwage odbiorcéw, a takze wspieraty kreowanie pozytywnych relacji z organizacja
(Facebook.com 2020).

5. Wnioski i podsumowanie

Pandemia COVID-19 znaczaco wptyneta na funkcjonowanie wigkszosci orga-
nizacji, a takze spoleczefnstwa, ktére w bardzo krétkim czasie musiato zmienié
swoj styl zycia, dostosowujgc si¢ do obecnych warunkow.

Dostep do sieci Internet umozliwit uzytkownikom sprawniejszg i szybsza
komunikacje. Bez konieczno§ci wychodzenia z domu mogli oni pozyskiwaé
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istotne informacje dotyczace obecnej sytuacji na §wiecie, wykonywa¢ obowigzki
zawodowe, ksztalcic sig, a takze kontaktowad z bliskimi. Bytfa to wielka préba
dla spofeczenstwa medialnego, ktére musiato zrezygnowaé z bezpoSrednich
kontaktéw i komunikowac¢ si¢ za pomocaq internetu, a w szczegdélnoSci social
mediéw. W celu wymiany informacji wykorzystywano np. serwis Facebook.
Przedsigbiorstwa za jego pomoca przekazywaly m.in. kluczowe informacje
dotyczace ich ograniczonej dziatalnoSci w czasie pandemii oraz podejmowanych
inicjatyw z zakresu CSR.

Dokonujac analizy dziatan zrealizowanych przez marki w czasie pandemii,
nalezy zauwazy¢, ze pomimo iz dziatajag one w zréznicowanych sektorach,
wspolnie dazyly do osiggnigecia wyznaczonego celu, czyli ograniczenia liczby
zakazefi i zwalczenia pandemii. Dlatego tez m.in. przekazywaty S§rodki pieni¢zne
badz podstawowe produkty potrzebujacym organizacjom, a takze produkowaty
np. plyny dezynfekujgce. Wspieraty réwniez akcje spofeczne i szyly maseczki.

Komunikaty opublikowane na profilach marek przed pandemia i w jej trakcie
znaczaco si¢ réznity. Nawigzujac do zamkniecia niektorych placéwek oraz powagi
sytuacji, wigkszoS¢ przedsigbiorstw zamieszczata informacje na temat korona-
wirusa i wdrazanych dziatan prewencyjnych. Co wigcej, marki wykorzystywaly
takze dostepne hasztagi badZ tworzyty wtasne, aby promowac realizowane przed-
siewzigcia oraz kreowaé swoj pozytywny wizerunek. Przedsigbiorstwa zaangazo-
wane w dziatania z zakresu CSR dostrzegaly istotno$¢ podejmowanych dziatan
i konieczno§¢ wsparcia spoleczenstwa, a takze wyrdzniaty si¢ na tle innych
organizacji. Wykorzystywaly w tym celu m.in. pozycj¢ rynkowa marki i odpo-
wiednig strategi¢ firmy, a takze tworzyly dobrg atmosfer¢ w przedsigbiorstwie.
Nalezy zaznaczy¢, ze ze wzgledu na duze zaangazowanie marek w dziatania CSR
w czasie pandemii nie jest mozliwe wymienienie wszystkich organizacji i podej-
mowanych inicjatyw.
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Impact of the COVID-19 Pandemic on CSR Activities Undertaken
by Enterprises
(Abstract)

Objective: The aim of the study was to show that during the COVID-19 pandemic in
Poland, enterprises took action in the field of corporate social responsibility.

Research Design & Methods: The data used in this research was collected by analysing
the content of posts published on brand profiles on Facebook from March to May 2020
and analysing the data.

Findings: The unexpected pandemic required organisations to take specific measures
related to corporate social responsibility (CSR). In this article, the author emphasises
the importance of Facebook in brand communication with recipients and classifies CSR
activities carried out by enterprises operating in various industries that jointly pursued one
goal — counteracting the effects of the pandemic. These were such activities as donating
funds and basic products, supporting the social campaign #zostanwdomu, producing pro-
tective masks, creating new products to support the fight against the pandemic and taking
additional preventive actions. Enterprises informed recipients about the initiatives they
were taking by publishing posts on their Facebook profiles.

Implications/ Recommendations: The COVID-19 pandemic has greatly affected both the
economic activity of many countries and the daily functioning of society, which limited
contact among people and increased communications via digital channels such as social
media. The changes resulting from the pandemic also make an essential contribution to the
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development of CSR by presenting how unforeseen circumstances may compel organisa-
tions to take specific measures to create a positive image and support society.
Contribution: The presentation of research on the CSR measures taken by enterprises
during the COVID-19 pandemic. As a new phenomenon, the COVID-19 pandemic
requires wider analysis. This paper helps reduce the cognitive gap.

Keywords: CSR, pandemic, coronavirus, social media, Facebook.



