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Streszczenie

W ostatnich latach wzrasta zainteresowanie spoteczng odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw zaréwno pracownikéw naukowych, jak i menedzeréw. Panuje juz dos¢
powszechne przekonanie o potrzebie dobrowolnego uwzgledniania przez
przedsigbiorstwo wymiaru spotecznego i ekologicznego w jego ekonomicznych
dziataniach oraz relacjach ze wszystkimi interesariuszami. Celem artykutu jest ustalenie
znaczenia i form wspdtpracy migdzy przedsigbiorstwami i organizacjami non-profit
w urzeczywistnianiu idei spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw.

Przestanki rozwoju wspétpracy

Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw jest wciaz zywo
dyskutowana i zyskuje coraz wigcej zwolennikéw zar6wno wsréd naukowcéw, o czym
$wiadczy rosnaca liczba poswigconych jej publikacji, jak i w§réd menedzeréw, ktorzy,
jak wynika z badan, widza w jej wdrazaniu szans¢ na popraw¢ wizerunku i reputacji
firmy oraz zwigkszenia lojalnoéci klientéw”.

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ przedsigbiorstw (Corporate Social Responsibility —
CSR) najczesciej jest definiowana jako dobrowolne uwzglednianie wartosci etycznych,
spotecznych i ekologicznych w ekonomicznych dziataniach przedsigbiorstw i ich
relacjach z wszystkimi interesariuszami. Jej rozwéj opiera si¢ na przekonaniu, Zze:
nastawiona na maksymalizacj¢ zysku dziatalno$¢ przedsigbiorstw nie zawsze przynosi
pozytywne skutki spoteczne, a zatem zachodzi potrzeba harmonizowania korzysci
wlasnych przedsigbiorstwa z korzySciami spotecznymi — oczekiwania interesariuszy
dotycza nie tylko dzialan wynikajacych z ekonomicznej i prawnej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw, ale i dzialan ukierunkowanych na zapobieganie i niwelowanie
negatywnych zjawisk spotecznych oraz na ochron¢ Srodowiska, przedsigbiorstwa maja
swobod¢ wyboru zakresu i form swojego spotecznego zaangazowania.

Interesariuszami przedsigbiorstw sg osoby fizyczne i prawne, ktére maja udzialy,
zawarte formalnie kontrakty, umowy, porozumienia lub interesy zwiazane
z przedsigbiorstwem (akcjonariusze, pracownicy, klienci, dostawcy, spolecznosci
lokalne, rzad) lub tez moga wywiera¢ wpltyw na jego funkcjonowanie (media, grupy
interes6w). Szczegélnym, tzw. milczacym interesariuszem przedsigbiorstw jest
srodowisko naturalne. Oczekiwania wobec przedsigbiorstw sg zréznicowane i zmieniaja
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si¢ w czasie, co jest gléwna przyczyna wzrostu zainteresowania przedsigbiorstw
wdrazaniem koncepcji CSR (tabela 1).

Tabela 1. Spofeczne oczekiwania interesariuszy

Grupy interesariuszy Oczekiwania w stosunku do przedsi¢biorstw

— rzetelne zarzadzanie w celu zapewnienia uczciwych zyskéw z poczynionych

. . inwestycji,
Akcjonariusze . . . . . .
.. — przekazywanie akcjonariuszom i inwestorom istotnych, prawdziwych
1 1nwestorzy . .
informacji,

— ochranianie i powigkszanie aktywow.

— zapewnianie miejsc pracy i wynagrodzenia,

— tworzenie warunkéw pracy, ktére szanuja zdrowie i godnos$¢ pracownika,

Pracownicy — unikanie praktyk dyskryminacyjnych i zagwarantowanie réwnych szans,

— nastawienie na wspolprace w celu rozwiazywania probleméw zwigzanych
z bezrobociem.

— traktowanie klientéw uczciwie, z naleznym im szacunkiem,

— oferowanie produktéw i ustug o najwyzszej jakosci,

— dbalos¢ o zdrowie i bezpieczenstwo klientow,

— poszanowanie godnosci ludzkiej w dzialaniach marketingowych i reklamie.

Klienci

— rozwijanie dlugoterminowych relacji z dostawcami,

— udostgpnianie informacji dostawcom oraz wlaczanie ich w proces planowania,

Dostawcy — terminowa zaplata zgodnie z warunkami umowy,

— preferowanie takich dostawcow, ktérzy przestrzegaja zasad poszanowania
ludzkiej godnosci.

— promowanie zachowan konkurencyjnych, ktére przynosza korzysci
spoteczenstwu i srodowisku,

— powstrzymanie si¢ od nieuczciwych korzysci majatkowych oraz przywilejow,

— respektowanie praw wlasno$ci materialnej i intelektualnej,

— przeciwstawianie si¢ zdobywaniu informacji gospodarczych w sposéb
nieuczciwy.

Konkurenci

— respektowanie oraz promowanie praw czlowieka,

— wspolpraca z organizacjami dzialajacymi na rzecz podniesienia poziomu
zdrowia, edukacji, bezpieczenstwa,

— stymulowanie zréwnowazonego rozwoju,

— ochrona $rodowiska naturalnego,

— wspieranie pokoju, integralno$ci kultur lokalnych, réznorodnodci i integracji
spoleczne;j.

Spotecznos¢ lokalna

— przestrzeganie prawa,

— ponoszenie odpowiedzialnosci za zachowanie $rodowiska w dobrym stanie

Srodowisko naturalne dla przysziych pokolen,

— wprowadzenie ekologicznych rozwigzan do technologii, produktéw oraz
opakowan,

— utylizacja odpadéw.

— aktywne oddzialywanie na ustawodawstwo (lobbing),
— inwestycje socjalne i ekologiczne,
— poprawa infrastruktury.

Rzad

— mobilizowanie opinii publicznej w sprawach dotyczacych zdrowia,
Media pozadanych zachowan spotecznych, zapobiegania patologiom,

— informowanie o spofecznym zaangazowaniu przedsigbiorstwa,

— wspotpraca w kampaniach spotecznych.

Zroédlo: opracowano na podstawie B. Rok: Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym $wiecie. Akademia
Rozwoju Filantropii w Polsce, Forum Odpowiedzialnosci Biznesu, Warszawa 2004, s. 14-15;
J. Adamczyk: Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw. PWE, Warszawa 2009, s. 87-96,
M. Rybak: Etyka menedzera — spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa. Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2004, s. 43-50.
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W odniesieniu do kazdej z grup interesariuszy niezbgdne jest ustalenie
szczegbtowych probleméw pozwalajacych na okreslenie tresci i zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci, ktére nalezy uwzgledni¢ w zarzadzaniu®.

Ograniczajac rozwazania do spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa wobec
interesariuszy zewngtrznych mozna stwierdzi¢, ze wigkszos¢ podejmowanych w tym
zakresie dzialan tradycyjnie realizowana jest przez organizacje non-profit. Gléwnym
celem istnienia tych organizacji jest bowiem prowadzenie niezarobkowej dziatalnosci
stuzacej urzeczywistnianiu celéw spotecznie uzytecznych, obejmujacej zaréwno
dziatania na korzy$é pojedynczych oséb, jak i na rzecz catego spoteczenstwa’.

Organizacje niekomercyjne moga by¢ powotywane z inicjatywy organéw
administracji panstwowej 1 jednostek samorzadu terytorialnego jako instytucje
publiczne (rzadowe) lub z inicjatywy obywateli jako organizacje pozarzadowe.
W wigkszosci prowadza one dzialalno$¢ spotecznie uzyteczng w sferze zadan
publicznych w zakresie kultury fizycznej i sportu, nauki, edukacji, o$wiaty
i wychowania, kultury i sztuki, ustug socjalnych, pomocy spotecznej, ochrony zdrowia,
ochrony praw konsumentéw i in.

Dynamiczny rozwdj i profesjonalizacja organizacji non-profit sprawia, ze mozna
méwi¢ o ewolucji form ich wspélpracy z przedsigbiorstwami komercyjnymi
prowadzacej od konsumentéw dotacji poprzez petnienie funkcji posrednika
umozliwiajacego przedsigbiorstwu udziat w réznych programach po wspétprace
i partnerstwo w rozwigzywaniu réznych kwestii spotecznych.

Formy wspotpracy

W ewolucji form wspdlpracy przedsigbiorstw i organizacji non-profit mozna
wyrdznic trzy etapy:

1. Etap odpowiedzialnej postawy.
2. Etap wykorzystywania okazji.
3. Etap wspoéttworzenia biznesu.

W etapie okreSlonym mianem ,,odpowiedzialnej postawy” przedsigbiorstwa
wspieraja prowadzone przez organizacje non-profit programy uznajac, ze dany problem
spoteczny jest wazny, godny uwagi i wsparcia, a nie w celu osiggnigcia dla siebie
korzysci’. Powszechnie stosowanymi formami wsparcia sa: darowizny, $wiadczenia
w naturze, $wiadczenia ustug, partycypacja w kosztach, delegowanie pracownikéw do
wspotpracy z organizacja, wsparcie organizacyjne i administracyjne programow.

Te formy wspierania organizacji non-profit przez przedsigbiorstwa wspieraja
organizowane w Polsce konkursy o tytut ,,Dobroczyncy roku” (od 1997 r.) oraz ,Lidera
filantropii” (od 2007) przyznawanego w dwoéch kategoriach za najwigksza kwote
darowizn przekazanych przez firm¢ i za najwigkszy procentowy udziat darowizn w
dochodach firmy przed opodatkowaniem. Stanowia one publiczny wyraz wdzigcznosci
organizacji non-profit wobec darczyncOw, doceniania ich dzialan wspomagajacych
realizacj¢ misji organizacji oraz stuza promocji przejrzystej, odpowiedzialnej filantropii
korporacyjnej i wzmocnieniu dotychczasowych wzajemnych relacji®.

3 M. Rybak: Etyka menedzera — spoteczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstwa. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2004,
s. 49.

4 Por. M. Krzyzanowska: Marketing ustug organizacji niekomercyjnych. WSPiZ, Warszawa 2000, s. 11.

3 Por. A. Sargeant: Marketing w organizacjach non-profit. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 206.

® Laureatéw konkursu przedstawiono w artykule M. Pekacka: Liderzy filantropii. Il Trzeci Sektor” 2007, nr 12, s. 8.
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Przedsigbiorstwa kierujace si¢ motywem ,wykorzystywania okazji” zwracaja
uwage na to, by wspierajac organizacj¢ non-profit osiaggna¢ wymierne korzysci
budowania pozytywnego, prospolecznego wizerunku, zwigkszenia zainteresowania
firma inwestor6w 1 klientéw, zwigkszenia lojalnosci klientéw, pozyskania
przychylnosci lokalnej spotecznosci i samorzadu, dokonania odliczen podatkowych,
wzrostu satysfakcji i zadowolenia pracownikéw.

Wspétdziatanie w tym etapie polega na podejmowaniu wspdlnych przedsiewzigé
wspierajacych realizacj¢ misji i celéw komercyjnych przedsigbiorstw. Waznymi
formami realizacji tej wspOlpracy sa: sponsoring, kampanie spoteczno-promocyjne
i kampanie spoleczne.

Sponsoring jest forma finansowego Ilub rzeczowego wsparcia przez
przedsigbiorstwo okres§lonego przedsiewzigcia realizowanego przez organizacj¢ non-
profit w zamian za $wiadczenia promocyjne. Dzigki sponsoringowi organizacja
uzyskuje srodki na realizacj¢ spotecznie cenionych przedsigwzig¢ w sferze sportu,
kultury, ekologii itp., przedsigbiorstwo za$ uzyskuje szans¢ na budowanie swojego
wizerunku jako firmy otwartej na potrzeby spoleczne oraz przeniesienia pozytywnych,
zyczliwych dla firmy skojarzen na jej oferte, lojalnos¢ klientéw, relacje z partnerami
biznesowymi.

Kampanie  spoteczno-promocyjne polegaja na lacznym uwzglednianiu
w dziatalnodci komercyjnej firmy jej celéw marketingowych oraz potrzeb spotecznych.
Ta forma spotecznie zorientowanego marketingu zwigzanego ze sprawa (Cause Related
Marketing — CRM) polega na angazowaniu klientéw firmy w dofinansowanie
programéw okreslonych organizacji pozarzadowych. W ramach zorganizowanej
kampanii spoteczno-promocyjnej klient przed dokonaniem zakupu jest informowany za
posrednictwem mediéw lub informacji zamieszczonej na opakowaniu o tym, jaka czes$¢
ptaconej przez niego ceny zostanie przeznaczona na cel spoteczny. Kampanie
spoteczno-promocyjne realizuja cele biznesowe i spoteczne. Korzysci z udziatu w tych
kampaniach odnosza przedsigbiorstwa, organizacje pozarzadowe i ich beneficjenci oraz
klienci firm. Przedsigbiorstwa moga realizowac¢ takie cele, jak: ksztaltowanie wizerunku
firmy spolecznie odpowiedzialnej, wrazliwej na potrzeby innych ludzi, wzrost
lojalnosci  klientéw 1 poglebianie relacji z klientami, skuteczne wyréznienie
i pozycjonowanie produktu, wzmocnienie tozsamos$ci i charakteru marki, wzrost
sprzedazy promowanych produktéw. Organizacje pozarzadowe przez uswiadomienie
problemu spotecznego i zachgcenie do zakupu okreslonych towaréw moga zebrad
fundusze niezbgdne dla realizacji celéw statutowych i budowania marki. Klienci,
poprzez Sscisty zwiazek miedzy wielkoscia sprzedazy okreslonych produktow
a wielkoscig wptat na cele charytatywne, aktywnie uczestnicza w tych kampaniach
i moga realizowa¢ potrzeby niesienia pomocy innym.

Inng forma wspdlnych przedsiewzig¢ sa kampanie spoleczne majace na celu
zmian¢ postaw lub zachowan spotecznych. Kampanie spoteczne korzystaja z wielu
narzgdzi marketingowych (Corporate Social Marketing — CSM) w celu promocji
spotecznie wartosciowych wzoréw zachowan, nowych warto$ci i nowych postaw,
zwrdcenia uwagi spoleczenstwa na istotne, nierozwigzane problemy spoleczne,
zachegcanie do dzialania zapobiegajacego lub minimalizujacego ich skutki. Kampanie
spoteczne dotycza przyktadowo edukacji dzieci, przeciwdziatania narkomanii, ochrony
zdrowia, przeciwdziatlania wypadkom, promocji zdrowego odzywiania si¢, ochrony
srodowiska naturalnego i in. Do najcze¢sciej stosowanych w kampaniach spotecznych
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narzgdzi marketingowych naleza reklama spoteczna, publikacje sponsorowane,
marketing bezposredni, serwisy, fora dyskusyjne, blogi w Internecie, imprezy masowe
itp. Zaangazowanie przedsigbiorstw w realizacj¢ kampanii spolecznych przynosi im
korzy$ci zwiazane ze wzmocnieniem wizerunku i budowaniem pozytywnych relacji
ze wszystkimi interesariuszami oraz tworzeniem nowych grup docelowych,
kreowaniem i zaspokajaniem ich potrzeb. Z tego wzgledu istotne znaczenie ma dobor
tresci i celéw kampanii. Generalnie powinny by¢ one zgodne z misja firmy, jej
wizerunkiem i kulturg organizacyjna.

W kolejnym etapie wspéldzialania przedsigbiorstwa i organizacje non-profit
nawigzuja dlugoterminowe, partnerskie relacje oparte na  wspéltworzeniu.
»,Wspottworzenie wiaze si¢ z rozwojem zintegrowanego modelu biznesowego,
w ktérym firma staje si¢ kluczowym elementem zdolno$ci dostarczania przez NGO
wartosci i vice versa”’. ,,Obie strony wykorzystuja zasady i umiejetnosci w dziatalnosci,
ktéra generuje o wiele wigksza warto$¢ dla kazdej ze stron niz wysitki podejmowane
przez kazda ze stron oddzielnie™. W praktyce oznacza to, ze obie strony wspélpracuja
ze sobg na kazdym etapie projektu — wspdlnie identyfikuja rynek, oceniaja koszty
przedsigwzigcia, uczestniczg w jego realizacji. Przykladem takiej wspdtpracy moze by¢
wspdlne tworzenie przedsigbiorstw spotecznych. Nalezy do nich m.in. hotel ,,U Pana
Cogito” w Krakowie, w ktérym potowg¢ personelu stanowia osoby po przebytej
chorobie psychicznej.

Inng forma konwergencji przedsigbiorstw i organizacji non-profit sa fundacje
korporacyjne. Powotywanie fundacji $wiadczy o strategicznym podejSciu
przedsigbiorstw do idei spotecznej odpowiedzialno$ci. Zamiast poszukiwaé partnerow
przedsigbiorstwa zaktadaja fundacje, w ktérych pracuja specjalisci od zarzadzania
korporacyjnymi projektami zwigzanymi z celami spotecznymi i budowaniem
prospotecznego wizerunku firmy. Fundacje te niekiedy postuguja si¢ nazwa
przedsigbiorstwa, ich zarzad powinien by¢ jednak niezalezny od firmy.

Whnioski

Jak wynika z raportéw opracowanych przez Stowarzyszenie Klon/Jawor i Forum
Odpowiedzialnego Biznesu okoto 50% firm w Polsce angazuje si¢ w projekty
i programy spofeczne. Zaangazowanie to przyjmuje najczgsciej postaé wsparcia
finansowego organizacji non-profit. Korzysta z niego okoto 35% organizacji, ale
stanowi ono zaledwie 4,8% calosci ich dochod6éw. Tylko 11% organizacji uznaje biznes
za najwazniejszego partnera i mimo duzego wzrostu liczby organizacji non-profit rosnie
w czasie odsetek organizacji  deklarujacych  zupelny brak  kontaktéw
z przedsigbiorstwami (w 2004 r. byto to 30%, w 2006 — 40% organizacji ogétem)’.

Obecny stan rozwoju wspétpracy migdzy przedsigbiorstwami i organizacjami non-
profit trudno zatem uzna¢ za zadowalajacy. Mozna jednak wnosi¢, ze wzorem krajow
wysoko rozwinigtych wspoétpraca ta bedzie w przyszilosci rozwija¢ si¢ i umozliwi
wykorzystanie silnych stron partneréw w ich spotecznej dziatalnosci. Rozwdéj tej
wspétpracy wymaga zdefiniowania wzajemnosci celéw, wartosci i korzysci, celowego

7]. Brugmann, C.K. Prahalad: Biznes — spoteczenstwo: nowa umowa. ,Harvard Business Review Polska” 2007, nr 5, s. 64.

8 Ibidem, s. 67.

° Podstawowe fakty o organizacjach pozarzqdowych. Raport z badania 2006, Stowarzyszenie Klon/Jawor,
http://civicpedia.ngo.pl/x/351289#NGO w liczbach.
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doboru partneréw oraz monitorowania i pomiaréw efektywnosci wspdlnie planowanych
i realizowanych projektow'”.

THE FORMS OF COOPERATION BETWEEN COMPANIES
AND NON-PROFIT ORGANIZATIONS IN IMPLEMENTING
THE CONCEPT OF CSR

Summary

Over the past few years both scientists and managers have been showing an increasing
interest in the issues related to corporate social responsibility. There is a common conviction that
companies, out of their own will, should consider the social and ecological dimensions of their
business activities as well as in their relationships with all their stakeholders. The objective of this
paper is to define the role and forms of cooperation between companies and non-profit
organizations in implementing the concept of corporate social responsibility.

10 Szerokie rozwazania na ten temat mozna znalezé: M. Blowfield, A. Murray: Corporte responsibility a critical
introduction. Oxford University Press Inc., New York 2008, s. 251-278.



