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Streszczenie. Przedsigbiorstwa spoteczne, ze wzgledu na specyfike swojej dziatalnosci
wynikajaca z faczenia funkcji gospodarczej z realizacja celow spotecznie uzytecznych,
maja powazne problemy z ksztaltowaniem swojej konkurencyjnosci. Dokonany przeglad
zrédet konkurencyjnosci wskazuje, iz jedynym dotychczas wykorzystywanym w praktyce
przez przedsigbiorstwa spoteczne instrumentem rywalizacji z konkurentami rynkowymi
byto korzystanie z réoznego rodzaju wsparcia instytucjonalnego. W artykule zapropono-
wano, aby do ksztattowania konkurencyjnosci przedsigbiorstw spotecznych wykorzysta¢
dzialania o charakterze marketingowym.

Wprowadzenie

Sektor ekonomii spotecznej w Polsce od kilku lat bardzo dynamicznie si¢
rozwija, co przejawia si¢ gtownie wzrostem liczby podmiotéw funkcjonujacych
W tym obszarze rynkowym oraz rosngcym zatrudnieniem. Jest to z jednej strony
konsekwencja rosnacej popularnosci tej formy prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej i spolecznej, z drugiej — znacznych srodkow finansowych mozliwych do
pozyskania przez podmioty ekonomii spotecznej na rozpoczecie i kontynuowanie
przez nie dziatalno$ci. Sektor ekonomii spotecznej stanowi specyficzny obszar
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rynkowy, w ktorym prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej ma by¢, w zatozeniu,
formg organizacyjna o charakterze non profit, nakierowang glownie na przeciw-
dziatanie wykluczeniu spotecznemu. Podstawowym dylematem zwigzanym z tg
formg dziatalnos$ci gospodarczej jest zagadnienie funkcjonowania przedsigbiorstw
spotecznych w warunkach w petni konkurencyjnego rynku. Wiaze si¢ on z zagad-
nieniem tworzenia konkurencyjnosci przedsiebiorstw spotecznych oraz rola, jaka
w tym procesie mogg odgrywac dziatania o charakterze marketingowym.

Istota przedsi¢biorstw spolecznych

Okreslajac istotg przedsigbiorstwa spotecznego, konieczne jest wyjscie
od pojecia ekonomii spotecznej, z ktorg ta forma organizacyjna jest bezposred-
nio zwigzana. Termin ,,ekonomia spoteczna” jest bardzo rdéznie pojmowany,
w zwigzku z czym w literaturze przedmiotu nie wyksztalcita si¢ powszechnie
akceptowana jego definicja. Problem pojawia si¢ juz przy samym pojeciu eko-
nomii spotecznej, ktore jest czesto kontestowane i zastepowane pojeciami
,przedsigbiorczos¢ spoteczna” czy ,.gospodarka spoteczna”. Wedlug najczesciej
przedstawianego ujgcia ekonomia spoleczna to ,,sfera aktywnosci obywatelskie;j,
ktora poprzez dziatalnos¢ ekonomiczng i dziatalnos¢ pozytku publicznego stuzy:
integracji zawodowej i1 spolecznej osob zagrozonych marginalizacja spoteczna,
tworzeniu miejsc pracy, $wiadczeniu ustug spotecznych uzytecznosci publicznej
(na rzecz interesu og6lnego) oraz rozwojowi lokalnemu (Krajowy Program...,
2014). W innym ujeciu koncepcja definicyjna przedstawia ekonomie spoteczna
jako ,,sektor gospodarki, w ktorym organizacje sg zorientowane na spoleczng uzy-
tecznos¢, a wypracowana przez nie nadwyzka stuzy realizacji celu spotecznego.
Taka ich misja wynika z i jest chroniona przez autonomi¢ zarzadzania, demokra-
tyczne decydowanie oraz lokalne zakorzenienie tych organizacji” (Hausner, 2007,
s. 14). Przedstawiony przeglad definicji ekonomii spotecznej wskazuje, iz jest ona
swoistym bytem taczacym prowadzenie dziatalnosci gospodarczej z okreslona
misjg spoleczng. Stwierdzenie to nie daje jednoznacznej wyktadni, jak ten termin
nalezy rozumie¢. Mozna rozszerzy¢ jego rozumienie poprzez okreslenie zestawu
cech, ktore s immanentnie z nim zwigzane. Nalezy przyjac, iz mozna przypisaé
tej kategorii spoteczno-gospodarczej nastepujace cechy:

— oddolny charakter inicjatyw,

— lokalny obszar dziatania,

— nakierowanie na kontekst spoteczny,

— niezaleznos¢,

— demokratyczny system decyzyjny,

— solidarnos¢,

— partycypacyjna forme dziatalnosci,

— w miarg niekonkurencyjny charakter prowadzonej dziatalnosci gospo-

darczej.
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Podobnie jak w przypadku terminu ,,ekonomia spoteczna”, trudno jedno-
znacznie okresli¢ istote przedsigbiorstwa spotecznego. Pojecie to nie zostato
jeszcze zdefiniowane w prawie polskim, ale pewien poglad na istote jego rozu-
mienia daje definicja przedstawiona w brytyjskiej Ustawie o Przedsi¢biorstwach
Interesu Publicznego z 2005 roku, gdzie podmioty te zostaly przedstawione jako
,organizacje pozytku publicznego, ktoére daza do zaspokojenia potrzeb spotecz-
nych, poprzez narzucenie sobie, przynajmniej czgsciowo, ograniczen non profit
i poswiecenie swoich $rodkow i zasobéw na rzecz dziatalnosci zorientowanej
spotecznie” (Borzaga, Depedri, Tortia, 2013). W podobny sposob prezentuje
przedsigbiorstwo spoteczne kolejna koncepcja definicyjna, w ktorej przyjeto,
iz jest to ,,0go6lne okreslenie wszystkich podmiotéw gospodarczych, ktore maja
spoteczny cel, nie sa zorientowane na tworzenie i dystrybucje kapitalu oraz
maja demokratyczng, wymierng i oparta na wspolnym zarzadzaniu strukturg”
(Pearce, 2003, s. 190). Trzeba przyznac, iz zardbwno ustawowa definicja brytyj-
ska, jak i1 podejscie naukowe nie dajg petnej jasnosci, jak nalezy rozumiec ter-
min ,,przedsi¢gbiorstwo spoleczne”. Dlatego w celu doprecyzowania tego pojecia
warto przedstawi¢ podejs$cie zaprezentowane przez organizacje EMES (European
Research Network). Stworzyta ona model identyfikowania przedsigbiorstw spo-
lecznych przyjmujac, iz podmioty te powinny charakteryzowaé si¢ okreslonymi
aspektami ekonomicznymi i spotecznymi. Do oceny wymiaru ekonomicznego
przyjeto nastepujace elementy (Borzaga, Defourny, 2001, s. 16-18):

— ciagly charakter prowadzonej dziatalnos$ci gospodarcze;j,

— wysoki poziom autonomii podmiotu,

— podejmowanie przez podmiot ryzyka ekonomicznego,

— przynajmniej w minimalnym stopniu odptatne zatrudnienie pracowni-

kow.

W przypadku oceny wymiaru spolecznego przedsicbiorstwa spotecznego
uwzgledniono (Borzaga, Defourny, 2001, s. 16—-18):

— oddolny charakter inicjatywy dotyczacej powstania organizacji,
demokratyczny system decyzyjny,
partycypacyjny charakter prowadzonej dziatalnosci,
wyraznie okreslony cel spoteczny,

— ograniczony podziat zyskow.

Kolejnym waznym problemem zwigzanym z definiowaniem przedsigbiorstw
spotecznych jest kwestia ich klasyfikacji. Takze w tej materii nie ma jednego przy-
jetego podejscia czy tez katalogu, ktory enumeratywnie okreslalby, ktéry podmiot
nalezy uzna¢ za przedsiebiorstwo spoteczne. Dlatego na potrzeby niniejszego
artykutu przyjeto, iz za przedsigbiorstwa spoteczne begdzie si¢ uwazac spotdziel-
nie socjalne i prowadzace dziatalno$¢ gospodarczg fundacje i stowarzyszenia.
Pierwsza z tych organizacji jest tworem stosunkowo nowym, wymaga zatem krot-
kiej definicji. Spotdzielnia socjalna jest ,,zrzeszeniem osob, w znacznej mierze
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zagrozonych wykluczeniem spolecznym, ktore wspdlnie, w oparciu o osobistg
pracg, prowadza przedsigbiorstwo i realizujg cele spotecznej oraz zawodowej
reintegracji” (Spdldzielnia socjalna..., 2013, s. 5). Zatem ta forma przedsiebior-
stwa spotecznego dedykowana jest przede wszystkim osobom, ktore z réznych
wzgledow zostaly wykluczone spotecznie i poprzez prace chcg sta¢ sie pelno-
prawnymi cztonkami spotecznosci.

Konkurencyjnos$¢ podmiotéw spolecznych

Konkurencyjno$¢ jest waznym aspektem funkcjonowania przedsigbiorstw
prowadzacych dziatalno§¢ w warunkach gospodarki rynkowej. Stanowi wta-
sciwos¢ konkretnego podmiotu gospodarczego, warunkujac skutecznosé
i efektywnosc¢ jego dziatan na rynku konkurencyjnym. Pojecie konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa ma charakter wieloznaczny i ztozony, w zwigzku z czym nie
wyksztalcita si¢ powszechnie akceptowana definicja tego terminu. W artykule
przyjeto, iz konkurencyjnos¢ przedsicbiorstwa na rynku jest ,,efektem synergicz-
nego oddzialywania wielu czynnikow wewnetrznych tkwigcych w przedsigbior-
stwie oraz mechanizmow i uwarunkowan zewnetrznych istniejacych w otoczeniu.
Mozna jg rozumie¢ jako zdolnos$¢ do rozwoju, osiggania korzysci i zyskow oraz
budowania przewagi konkurencyjnej” (Dobiegata-Korona, Kasiewicz, 2000,
s. 89). Przedstawiong koncepcje definicyjng mozna rozwinaé poprzez wskazanie
zrédet konkurencyjnosci. Nalezg do nich nastgpujace czynniki (Szymanski, 1995,
s. 159):

a) produkcyjne — konkurencyjnos¢ firmy wynika z przywodztwa kosztowe-
go lub/i wyzszej jakosci; przewaga kosztowa moze wynikaé z przyczyn ze-
wnetrznych, zwigzanych z pozycja przedsigbiorstwa w otoczeniu, lub przy-
czyn wewnetrznych zwigzanych z alokacja zasobow;

b) dystrybucyjne — konkurencyjnos¢ firmy wynika z nizszego kosztu zamraza-
nia kapitatu i kosztoéw transportu oraz lepszej obstugi nabywcow;

¢) marketingowe — konkurencyjno$¢ firmy wynika z lepszego rozpoznania po-
trzeb rynku i w efekcie lepszego dostosowania produktu oraz jego dystrybucji
do tych potrzeb;

d) technologiczne — konkurencyjnos¢ firmy wynika z pierwszenstwa, osiggnie-
tego dzigki pracom naukowo-badawczym, innowacyjnosci technologiczne;j,
innowacjom produktowym;

e) miejsce na rynku: znak firmowy, patenty, reputacja — konkurencyjnos¢ firmy
wynika z lojalno$ci nabywcow wobec znaku firmowego i unikalnosci produk-
tu w przypadku posiadania patentow;

f) unikalnos¢ firmy i jej produktu — konkurencyjnos¢ firmy wynika z osiggnie-
cia pozycji minimonopolu poprzez np. skuteczne réznicowanie produktu;

g) jako$¢ zarzadzania — fachowos¢ zarzadzania, talenty menedzerskie itp.
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h) wiedza i informacja — duza rolg odgrywa zdobywanie wiedzy o procesie pro-
dukcji, produkcie, sprawnych systemach informacyjnych, nabywcach itp.

1) gospodarowanie czasem — zdolnos¢ do szybszego niz konkurenci reagowania
na zmiany rynkowe, umiejetnosci dziatania w firmie w dtuzszym horyzoncie
czasowym.

Przedstawione zrédta konkurencyjnosci wskazuja, na jakich czynnikach
podmioty gospodarcze moga budowac¢ i opiera¢ swoja konkurencyjnosé¢. To uje-
cie zostanie wykorzystane do analizy konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw spotecz-
nych funkcjonujacych w Polsce poprzez odniesienie do poszczegoélnych Zrodet
konkurencyjnosci. Przedsigbiorstwa spoteczne to gléwnie mikro i mate organiza-
cje gospodarcze, o charakterze lokalnym, zajmujace si¢ dziatalnoscig ustugowa
lub produkcyjna stosunkowo prosta, niewymagajaca zaangazowania zaawanso-
wanej technologii i znaczacych naktadow. W zwigzku z tym kwestie dotyczace
technologii, dystrybucji, unikalnoséci firmy i jej produktu, znaku firmowego,
patentow czy jako$ci zarzadzania w zdecydowanej wigkszosci przedsiebiorstw
spotecznych w Polsce nie powinny by¢ traktowane jako ewentualne zrdodta ich
konkurencyjno$ci. Nalezy natomiast zwrdci¢ uwage na pozostale czynniki,
ktore maja potencjal umozliwiajacy budowe konkurencyjnosci poszczegodlnych
przedsigbiorstw spotecznych. Rozwazajac zrodla konkurencyjnosci o charakte-
rze produkcyjnym nalezy zwréci¢ uwage, iz konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw
spotecznych moze wynika¢ z przywodztwa kosztowego. Wynika to z faktu, iz
podmioty ekonomii spotecznej do$¢ czgsto uzyskuja finansowanie zewnetrzne,
ktore pozwala skutecznie redukowac koszty prowadzonej dziatalnosci gospodar-
czej. Przyktadowo, fundacje i stowarzyszenia prowadzace dziatalno$¢ gospodar-
czg uzyskuja wsparcie finansowe (dotacje, odpisy 1%, $rodki unijne, klauzule
spoteczne) na prowadzenie dziatalnosci statutowej, ktora pozwala im utrzymac
lokale i1 potencjat produkcyjno-ustugowy oraz realizowa¢ funkcje gospodarcze.
W przypadku spéldzielni socjalnych zrodtem finansowania moze by¢ projekt
,Osrodki Wsparcia Ekonomii Spotecznej”, wspotfinansowany ze srodkow Unii
Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego. Stawia to przed-
sigbiorstwa spoteczne w uprzywilejowanej pozycji wzgledem innych podmiotéw
prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza. Istotnym zrodiem konkurencyjnosci
przedsigbiorstw spotecznych powstalych przy fundacjach czy stowarzyszeniach
sa zazwyczaj aspekty zwigzane z wiedzg i informacja. Wynika to z faktu, iz
fundacje czy stowarzyszenia tworzone sg przez osoby bezposrednio zaintereso-
wane problematyka, ktorej dziatalno$¢ danej organizacji jest po$wigcona. I tak
przyktadowo:

— stowarzyszenia grupujace osoby zainteresowane historig danego miasta,
regionu czy okresu historycznego moga na warunkach komercyjnych
tworzy¢ przedsiebiorstwa spoteczne $wiadczace ustugi np. przewodni-
kow turystycznych,
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— stowarzyszenia grupujgce osoby zainteresowane jaka$ forma aktywno-
$ci (taniec, dyscyplina sportu itp.) moga na warunkach komercyjnych
tworzy¢ przedsigbiorstwa spoteczne §wiadczace ustugi zwigzane z dang
aktywno$cig, np. klub tafica czy szkolenie w zakresie danej dyscypliny
sportu,

— fundacje wspierajace osoby niepelnosprawne moga na warunkach komer-
cyjnych tworzy¢ przedsiebiorstwa spoteczne $wiadczace kompleksowe
ustugi rehabilitacyjne, rewalidacyjne czy opiekuncze.

W zakresie swojej dziatalnosci statutowej stowarzyszenia i fundacje posia-
daja wiedze, doswiadczenie, potencjal oraz pasje bardzo czgsto nieosiggalne dla
innych podmiotéw prowadzacych dzialalno§¢ gospodarcza.

Ostatnie z przedstawionych zrodet konkurencyjnosci przedsigbiorstw spo-
tecznych maja charakter marketingowy. Temu zagadnieniu zostanie poswigcony
osobny podrozdziat.

Dzialania marketingowe przedsi¢biorstw spolecznych

Przedsigbiorstwa spoteczne funkcjonujg na rynku, ktérego immanentna
cechg jest konkurencja. W zwigzku z tym muszg prowadzi¢ skuteczng rywali-
zacj¢ z innymi podmiotami gospodarczymi przyjmujac w swojej dziatalnosci
orientacje marketingowa. Specyfika przedsiebiorstw spotecznych wynikajaca
z jednoczesnej realizacji celow o charakterze gospodarczym i spotecznie uzytecz-
nym, nie pozwala na proste odwzorowanie zasad i form marketingowych stoso-
wanych przez podmioty gospodarcze nastawione tylko na zysk. Takze przyjecie
rozwigzan marketingowych stosowanych w organizacjach sektora non profit nie
mozna uzna¢ za wilasciwe. Marketing prowadzony przez przedsigbiorstwa spo-
teczne musi uwzglednia¢ elementy wykorzystywane w praktyce przez organiza-
cje usytuowane w obydwu obszarach. Ksztattowanie orientacji marketingowe;j
przedsigbiorstw spotecznych wigze si¢ z okresleniem, ktory obszar dziatalnosci
organizacji — gospodarczy czy spoteczny, nalezy uzna¢ za priorytetowy. W tej
materii nalezy przyjac, iz to sfera spoteczna organizacji determinuje istote i zakres
funkcjonalny dziatalnosci firm spotecznych, natomiast sfera gospodarcza, bez
watpienia bardzo wazna dla organizacji, stanowi czynnik drugoplanowy. Dlatego
w procesie ksztattowania koncepcji marketingu przedsiebiorstw spotecznych
nalezy wzia¢ pod uwage szereg aspektow spotecznych, w tym w sposob szcze-
g6lny uwzgledni¢ misje organizacji. Nalezy pamietaé, iz ,,organizacje spoleczne
istnieja dzieki swej misji 1 dla niej. Jesli stracg misj¢ z oczu, organizacje zaczng
traci¢ rozped” (Drucker, 1995, s. 59). Z tego powodu mozna uznaé, iz prawi-
dlowe sformutowanie przez przedsigbiorstwo spoteczne misji pozwoli organizacji
na przedstawienie motywow jej istnienia, odpowiednie pelnienie roli spoteczne;j
na rynku oraz wilasciwe zdefiniowanie prowadzonej dziatalnosci gospodarcze;.
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Misj¢ nalezy traktowa¢ jako marketingowe narzedzie komunikacji spotecznej,
pozwalajace przedsigbiorstwu spotecznemu uzyskac spoteczne przyzwolenie do
dziatania, co stanowi bardzo znaczacy czynnik budujacy konkurencyjnos¢ orga-
nizacji. Mozna w tych rozwazaniach i§¢ dalej i1 stwierdzi¢, iz poprzez wtasciwe
sformutowanie i eksponowanie misji, przedsi¢biorstwa spoteczne moga uzyskaé
najwazniejsza warto$¢ spoteczna, czyli zaufanie. Przejawia si¢ ono checig wspot-
uczestnictwa w dziataniach, takze gospodarczych, zwigzanych z realizacjg misji.
Osiagajac spoteczng akceptacje misji 1 zaufanie, przedsigbiorstwo spoleczne
stwarza sobie dogodne warunki do ekspansji marketingowej w obszary dziatalno-
$ci, ktére w znacznym stopniu moga wptynaé na jego konkurencyjnos¢. Nalezy
wzia¢ tutaj pod uwage dziatania zwiazane z:

— prowadzeniem fundraisingu, majacego na celu zdobywanie przez przed-
sigbiorstwo spoteczne funduszy na potrzeby realizowanej dziatalnosci,
takze gospodarczej,

— pozyskiwaniem pracownikow lub wolontariuszy identyfikujacych sie
z warto$ciami zawartymi w misji organizacji i prezentujacych oczeki-
wane postawy moralne. Jest to aspekt bardzo istotny, bowiem przedsie-
biorstwa spoteczne funkcjonuja przede wszystkim na rynkach lokalnych,
aich cztonkowie wywodzg si¢ z lokalnych spolecznosci, w zwiazku z tym
wazne jest, jak postrzegani sg w otoczeniu ludzie, ktorzy reprezentuja
dang organizacj¢ spoteczng. W tej materii jest tez drugi aspekt: przed-
sigbiorstwo spoteczne pozyskuje ludzi o kompetencjach pozadanych do
realizacji funkcji gospodarcze;.

— poszukiwaniem podmiotow gospodarczych i spotecznych oraz instytucji
do wspoétpracy w ramach partnerstw lokalnych. Taka platforma wspot-
pracy, dzieki zroznicowaniu partnerow dziatajacych w roznych sektorach
gospodarki, posiadajagcych heterogeniczne zasoby i kompetencje moze
sta¢ sie silnym podmiotem spoteczno-gospodarczym.

Kazde z przedstawionych powyzej dzialan wykorzystujacych potencjal misji
organizacji bez watpienia moze wptywac¢ na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw
spotecznych. Majac jednak na uwadze, iz przedsigbiorstwa spoteczne prowadza
dziatalnos$¢ gospodarczg, konieczne jest odniesienie si¢ w dzialaniach marketin-
gowych takze do tego wymiaru. Konsument moze bowiem akceptowaé misj¢ spo-
teczng organizacji, ale w procesie zaspokajania swoich potrzeb kierowac si¢ bedzie
przede wszystkim przestankami o charakterze racjonalnym. Oznacza to, ze bedzie
on preferowat produkty Iub ustugi oferowane przez przedsigbiorstwo spoteczne
tylko wtedy, gdy ich uzytecznos¢ oraz jako$¢ beda porownywalne z ofertami
podmiotow konkurencyjnych. W zwigzku z tym dziatania marketingowe przed-
siebiorstw spotecznych powinny skupi¢ si¢ gtéwnie na poznaniu potrzeb konsu-
mentow, a nastepnie stworzeniu oferty rynkowej taczacej preferencje nabywcow
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z mozliwo$ciami produkcyjnymi organizacji. Fakt, iz przedsigbiorstwa spoteczne
funkcjonujg w wymiarze lokalnym i z niego si¢ wywodza, z pewnos$cig utatwia
zardwno proces poznawczy, jak i dostarczenie konsumentom oczekiwanych pod
wzgledem jakosci, ceny i uzytecznos$ci produktow lub ustug.

Podsumowanie

Problematyka konkurencyjnosci przedsigbiorstw spolecznych jest wazna
kwestig w kontekscie silnego rozwoju ekonomii spotecznej w Polsce 1 przewi-
dywanego, w perspektywie kilku najblizszych lat, ograniczenia srodkow finan-
sowych na ich wsparcie. Jest oczywiste, iz przedsicbiorstwa spoteczne moga
rywalizowa¢ z tradycyjnymi podmiotami gospodarczymi, w zwiazku z czym,
przy braku wsparcia, moze grozi¢ im fala upadiosci. Konsekwencja tego zjawi-
ska bytoby zniszczenie wielu miejsc pracy i ograniczenie mozliwo$ci pomocy
wykluczonym. Przedstawione w artykule zagadnienia moga by¢ przydatne przy
tworzeniu marketingowych rozwigzan w przedsigbiorstwach spotecznych.
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MARKETING AS THE INSTRUMENT
OF INCREASING THE COMPETITIVENESS OF SOCIAL BUSINESSES

Keywords: social economy, social enterprise, competitiveness, marketing

Summary. Social enterprises on account of the specificity of one’s activity, resulting from
the join of the economic function with the achievement of the goals socially useful, have
a serious problem with the forming one’s competitivenesses. The effected inspection of
sources is indicating competitivenesses, only so far used in practice by enterprises with
the instrument of rivalry with market competitors it was social using the institutional
support of different kind. In the article they suggested, in order to for the forming of the
competitiveness of businesses social to use action about marketing character.
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