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ORGANIZACJE NIEDOCHODOWE PARTNEREM
PRZEDSIEBIORSTW W REALIZACJI STRATEGII
SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI

Wstep
W ostatnich latach powstatlo w gospodarce wigksze zainteresowanie programa-

mi, ktére dotyczgq budowania nowej réwnowagi pomi¢dzy wymiarem ekonomicz-
nym, ekologicznym i spolecznym. Opinia spoleczna i biznes odkryty korzysci wy-
nikajace z wdrazania idei spotecznej odpowiedzialnosci, polegajacej na budowaniu
misji i strategii przedsi¢biorstw opartych nie tylko na checi osiggania zysku ale
takze celéw spolecznych, ekologicznych czy humanitarnych, poszanowaniu praw
spotecznosci lokalnych, zasad demokracji i uczestnictwa w ksztaltowaniu spote-
czenstwa obywatelskiego.

Spetnienie tych celéw bytoby niemozliwe gdyby nie wspéipraca z reprezentan-
tem spofeczenstwa, ktérym sa organizacje niedochodowe. Wspétpraca ta stanowi
pozyteczng form¢ wiaczania si¢ przedsigbiorstw komercyjnych w sfere realizacji
celéw i zadan pozaekonomicznych.

Intencja tego opracowania jest préba potwierdzenia powyzszej tezy z wykorzy-
staniem argumentacji zaréwno o charakterze teoretycznym jak i empirycznym.
Odpowiedzialno$¢ spoleczna firm jako element strategii rozwoju

W tradycyjnym ujeciu odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa wiazana byla z inte-
resem wiascicieli. Miara sukcesu i efektywno$ci zarzadzania organizacja komer-
cyjna byta wartos$¢ firmy i zyski dla akcjonariuszy.

Odpowiedzialno$¢ w stosunku do intereséw akcjonariuszy to jednak nie
wszystko.

Wzrost zamoznosci zachodnich spoteczenstw i niezdolno$é wtadz panstwowych
do zaspokajania potrzeb spolecznych i socjalnych spowodowaly powszechny
wzrost zainteresowania tym co robig firmy oprécz produkeji, dystrybucji wyrobéw
i $wiadczenia ustug, z ktérych korzystaja cztonkowie spoteczenstwa. W szczeg6l-
nosci chodzito o efekty uboczne dla $rodowiska i nieetyczne praktyki handlowe,
ktérych wystgpowanie przyczynilo si¢ do zmniejszenia wiarygodnosci i zaufania
do biznesu.

Biznesowa spoteczno$¢ musi wigc zwréci¢ wigkszgq uwage w kierunku zaze-
gnania kryzysu w spolecznym zaufaniu.

Ludzie oczekuja firm odpowiedzialnych spotecznie za swoje dziatania. Dlatego
przedsigbiorstwa kreuja dobrowolnie pozytywne relacje z akcjonariuszami, inwe-
storami, pracownikami klientami i spolecznos$ciami lokalnymi. Stuzy temu kon-
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cepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa.

Bycie odpowiedzialnym spofecznie nie oznacza tylko speiniania wszystkich
wymogéw formalnych i prawnych w obszarze dziatan gospodarczych, ale oprécz
tego wymaga dobrowolnego zaangazowania i zwigkszonych inwestycji w zasoby
ludzkie, w ochrong $rodowiska i relacje z interesariuszami.

Inwestycje w fundusze spolecznie odpowiedzialne sa jednym z najbardziej dy-
namicznie rozwijajacych si¢ kierunkéw finansowania na $wiecie. Opracowanie
naukowe przeprowadzone przez CSR Europe/Avanzi w 2001 roku pokazalo, ze
fundusze spoteczne i etyczne wykazaty ponad 58% wzrost w ciagu tylko 18 mie-
siecy ( w okresie styczen 2000- czerwiec 2001). Obecnie w krajach Unii jest ich
ponad 300, a ich liczba stale ro$nie. 86% inwestor6w wierzy, ze zarzadzanie spo-
lecznie odpowiedzialne podwyzsza warto$¢ przedsigbiorstwa w dlugim okresie
czasu [Taylor Nelson Sofres, 2001].

Biezace badania prowadzone przez McKinsey & Company, koncentrujace si¢ w
szczeg6lnosci na krajach rozwijajacych sig, potwierdzaja, iz inwestorzy s sklonni
placi¢ dodatkowa premi¢ w wysokosci przekraczajacej 20% wartoéci rynkowe;j
akcji przedsigbiorstw, ktére demonstruja podejscie spotecznej odpowiedzialnosci.

Podobne badanie przeprowadzone przez Russell Reynolds Associates wskazato,
ze okoto 50% inwestoréw z Europy i ponad 61% ze Stanéw Zjednoczonych zdecy-
dowalo si¢ nie inwestowa¢ w przedsigbiorstwa, albo zredukowaé zaangazowanie
kapitalowe z powodu stabej polityki spolecznej odpowiedzialnosci[Baker,2004].

W przypadku dziatania firmy realizujacej polityke spolecznej odpowiedzialno-
sci (bez wzgledu na wiasciciela) wszystkie decyzje maja wptyw na koncowy efekt
ekonomiczny, czyli pojawia si¢ odpowiedzialno$¢ wobec interesariuszy(klienci,
wiasciciele, akcjonariusze, pracownicy, konsumenci). Dziatajac w imieniu instytu-
cji musimy pamigtaé, ze nie rozwiazemy wszystkich probleméw, dlatego potrzebne
jest dziatanie przemys$lane, wpisane w misj¢ i wizj¢ firmy polegajace na docieraniu
do potencjalnych lub obecnych interesariuszy firmy. Ponadto kazda firma, bez
wzgledu na teren dziatania i produkt, porusza si¢ w labiryncie r6znorodnych po-
wigzan ekonomicznych, spolecznych i politycznych.

Aby wykluczy¢ podejrzenia o nieuczciwos¢, dziatania korupcyjne i zwigkszy¢
wiarygodnos$¢, a takze pozby¢ si¢ zarzutéw, ze rozdaje si¢ pieniadze zamiast pod-
nie$¢ wynagrodzenia, czy tez wyplaci¢ wyzsze dywidendy akcjonariuszom, firmy
powinny i poszukuja partneréw spotecznych. Dzialania takie zazwyczaj polegaja
na zaangazowaniu si¢ przedsigbiorstw w inicjatywy koordynowane przez do§wiad-
czone organizacje posredniczace.

Kluczowym krokiem na tej drodze powinno i moze okaza¢ si¢ aktywne zaan-
gazowanie w budowaniu partnerskich relacji z przedstawicielami spoleczenstwa
cywilnego jakimi sg organizacje niedochodowe (stowarzyszenia i fundacje), kt6re
wyrazaja pragnienia i zainteresowania wielu zwyktych ludzi[J.Wootliff,2004]

Przedsigbiorstwa zdaja sobie sprawg, ze angazowanie si¢ W rozwigzywanie
probleméw spotecznych, réwniez na poziomie lokalnym pomaga nie tylko otocze-
niu, ale i same;j firmie - poprawia jej wizerunek, relacje ze spolecznoscia lokalna, a
takze spaja zesp6t pracownikéw wokét pozytywnych wartosci, stanowi cel poza-
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ekonomicznej dziatalnosci przedsigbiorstwa i okre$la spoteczng odpowiedzialno$¢

przedsigbiorstwa.

Potrzebuja zatem organizacji niedochodowych po to, aby dotrze¢ do wiasci-
wych odbiorcéw, a dla organizacji niedochodowych moze to by¢ szansa na uczest-
niczenie w duzych projektach. Obszary inwestycji spolecznie odpowiedzialnych
najczesciej wybierane przez przedsigbiorstwa to ochrona $rodowiska, przeciwdzia-
lanie marginalizacji spotecznej, edukacja, ochrona zdrowia, kultura i sport, mto-
dziez i dzieci. Pokrywaja si¢ one z gtéwnymi polami dziatan instytucji niedocho-
dowych.

Ponadto organizacje niedochodowe posiadaja do§wiadczenie oraz wypracowane
niekonwencjonalne metody stuzace rozwigzywaniu probleméw i zaspokajaniu
potrzeb spotecznych. Stanowi to przedmiot ich podstawowej dziatalnosci.

Tak wigc wspétpraca migdzy tymi podmiotami wydaje si¢ niezb¢dna i zasadna
gdyz spoiwem sa cele, ktére polegajace na budowaniu pozytywnego wizerunku
poprzez wymiang¢ zasobow i wykorzystanie ich do zaspokajania potrzeb spotecz-
nych. Poza tym taka wspéipraca pozwala taczy¢ korzysci dla biznesu z korzyscia-
mi spotecznymi.

1) Korzysci dla przedsigbiorstw:

e wzrost lojalnosci konsumentéw,

o wzrost wrazliwosci spotecznej i motywacji pracownikéw,

e poprawa reputacji i wizerunku spotecznego,

e wzrost sprzedazy i zyskow,

2) spoleczne:

« organizacje charytatywne rozwijaja profil publiczny, wzrastaja mozliwosci
kontaktéw i wymiany informacji,

e  wzrasta poziom zaangazowania w rozw6j zréwnowazony,

« organizacje sg w stanie wzmocni¢ zaangazowanie i zobowiazania spoleczne.

Formy partnerstwa organizacji niedochodowych i przedsigbiorstw realizuja-

cych strategie spolecznej odpowiedzialno$ci

Dzialania podstawowe, w obrebie strategii spolecznej odpowiedzialno$ci, doty-
cza zasadniczej dzialalnosci firmy i obejmuja efekty wobec wszystkich zaintere-
sowanych stron: zatrudnienie, podatki, produkty i ustugi, rozwéj zawodowy kadry
pracowniczej, transfer technologii, rozwdj firm $wiadczacych ustugi. To wszystko
przyczynia si¢ w sposéb oczywisty do rozwoju regionu, szczegélnie jezeli firma
ma decydujacy wptyw na lokalnym rynku.

Nastepne dziatania zwigzane sa z dobrowolnym zaangazowaniem firmy i okre-
$lajg spoteczna odpowiedzialnos$¢ (social responsibility) firmy w wezszym znacze-
niu. Zazwyczaj przyjmuja nastgpujace formy :

» inwestycji na rzecz wspélnoty lokalnej: sa to dlugoterminowe, strategiczne
dzialania podejmowane we wspétpracy ze wspélnota lokalng na rzecz rozwia-
zywania okreslonych probleméw spotecznych, wybieranych i uznawanych
przez kierownictwo firmy za istotne dla wspierania dlugoterminowych intere-
s6w firmy i wzmacniajacych jej reputacje,

« dziatalno$ci charytatywnej: giéwnie to dotacje (w réznej postaci: pieniadze,
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czas, rzeczowe) przeznaczane na rzecz dobra wspélnego w odpowiedzi na

prosby i apele lokalnych organizacji niedochodowych [Rok,2001],

+ Cause Related Marketing (CRM), czyli marketing spoteczny. Jest to strategia
promocji przedsigbiorstwa polaczona ze wsparciem organizacji charytatyw-
nych, niedochodowych, proekologicznych,

CRM zawiera rézne wzorce wspétpracy miedzy stronami, najbardziej popularng

forma jest zawieranie alians6w marketingowych [Andreasen,1996]. Moga one

przybieraé rézne postacie, np.;

1. angazowanie klientéw firmy w dofinansowywanie okre$lonych organizacji
niedochodowych poprzez zakupy produktéw danej firmy uczestniczacej w
kampanii marketingowej(,,Podaruj dzieciom storice”).

2. firma, w zamian za uzyczenie swoich zasob6w, uzyskuje prawo do promocji
swojego wizerunku, legitymizacji swojego dziatania przez organizacj¢ niedo-
chodowa, a konkretnie w zamian za uzywanie nazw lub logo tych organizacji i
wykorzystanie ich do celéw marketingowych,

3. kampanie spoteczne (,,Cata polska czyta dzieciom”), czy tez marketing chary-
tatywny (ostatnio bardzo udane przedsigwzigcie Sie¢ Partneréw Spotecznych
PCK). Dzigki temu obywatele sq edukowani i zapoznaja si¢ z problemem spo-
fecznym lub sposobami na jego rozwiazanie, a firma jest kojarzona z aktywno-
$cig obywatelska, czy tez dziatalno$cia filantropijna,

« firma moze si¢ réwniez dzieli¢ swoja cenna wiedza lub produktem (czyni to z
powodzeniem IKEA) lub technologia (BP umiescito baterie stoneczne na
szkole),

« réwniez wolontariat pracowniczy, ktéry nawet momentami wypiera bezpo-
$redniag pomoc finansowa ze strony firm zyskuje na popularno$ci, w wyniku
takich dziatan rosnie klimat w pracy, a takze prestiz i poczucie identyfikacji z
lokalng spolecznoscia.

Celem takiej wspétpracy jest uzyskanie przez przedsigbiorstwo jak najgiebsze-
go zaufania i jak najlepszych relacji z konsumentami, poprawa wizerunku firmy na
rynku, a w koncu wzrost sprzedazy. Z drugiej strony celem dziatajacych w spote-
czenstwie i spotecznosdciach lokalnych organizacji niedochodowych, jest zdobycie
innych niz panstwowe zrédet dotacji, zebrania funduszy np. na opiek¢ medyczna,
poprawe sytuacji potrzebujacych, edukacje, ochrong Srodowiska naturalnego,
wspieranie kultury i sportu.

Wspétpraca migdzy tymi podmiotami migruje wigc od charytatywnych relacji
migdzy zyczliwymi dawcami i wdzigcznymi odbiorcami do strategicznych przy-
mierzy, ktérych celem jest tworzenie wartosci dodanej dla spoteczenstwa i budo-
wanie wizji przedsigbiorstwa odpowiedzialnego spolecznie[Austin, Hesselbe-
in,2001].

Trudno powiedzie¢, ktére z tych mechanizméw najskuteczniej stuza realizacji
tych celéw. Z pewnodcig nie wykluczaja si¢ wzajemnie i moga by¢ stosowane
kompleksowo.

A o to kilka przyktadéw dziatan podejmowanych przez firmy realizujace strate-
gi¢ spolecznej odpowiedzialnosci we wspétpracy z organizacjami niedochodowy-
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mi:

1. Firma Johnson & Johnson Polska za posrednictwem Fundacji United Way
prowadzi projekt odpiséw od pensji i angazuje si¢ bezposrednio, poprzez dele-
gowanie chetnych pracownikéw, w pracg dla dobra spotecznosci lokalnej.
Wsréd adresatéw pomocy jest ponad 20 organizacji partnerskich Fundacji sa to
gléwnie stowarzyszenia.

2. Pricewaterhouse Coopers prowadzi szereg akcji z instytucjami niedochodo-
wymi. W kregu zainteresowan znajduja si¢ przede wszystkim dzieci, modziez,
edukacja oraz rozwdj lideréw spotecznych. Najwigkszy obecnie program to
Fresh Start, organizowany wsp6lnie z wolontariuszami z organizacji American
Friends in Warsow. Jest to program edukacyjny dla dzieci z doméw dziecka,
np. kursy jezyka angielskiego i kursy komputerowe. Umozliwia si¢ réwniez
praktyki w renomowanych firmach i wzmacnia szanse na zdobycie pracy. In-
nym unikalnym programem jest wspétpraca z fundacja ,,Rodzi¢ po ludzku”,
porusza ona istotny problem spoteczny pomocy i edukacji kobiet oraz szpitali
w kwestii porodéw.

3. Firma Novo Nordisk prowadzi wiele programéw profilaktycznych dotyczacych
cukrzycy, a takze inwestuje w programy szkoleniowe dla lekarzy i pielggniarek
diabetolog6éw, a takze organizuje tzw. biale soboty przy wspétudziale szpitali i
przychodni, gdzie nieodptatnie mozna si¢ zbadac¢ i skonsultowaé z lekarzem w
kierunku cukrzycy.

4. Kampania Tesco "Komputery dla szkoty" pozwalata klientom zbieraé specjal-
ne kupony przy zakupach, umozliwiajace wspieranie ich lokalnych szkét. Pod-
czas 6 lat kampanii firma dostarczyta sprzet do szkét. o tacznej wartosci 34 mi-
lionéw funtéw. W tym samym okresie dzieki niej stata si¢ liderem wséréd su-
permarketbw w Wielkiej Brytanii i zwigkszyla lojalnos¢ klientéw
[www.fob.org.pl].

Praktyka pokazuje, Zze tego typu dzialania sg coraz popularniejsze i przybieraé
mogg na sile w kontekscie takiej formy wyr6zniania swojej dziatalnosci w otocze-
niu przez przedsigbiorstwa, jaka jest prospoleczna dziatalno$¢ przedsigbiorstw.
Niewykluczone jest, tak, jak méwi Kotler, ze ,w przysztosci (...) prospoleczne
wizerunki przedsigbiorstw moga sta¢ si¢ jednymi z najistotniejszych czynnikéw
budowania preferencji klientéw’[Kotler 1998, s.180]. Z drugiej strony takie
wspéldziatanie organizacji w duzym stopniu zasila w $rodki finansowe organizacje
niedochodowe skierowane w swojej dziatalnosci na rozwiazywanie probleméw
spotecznych. W konsekwencji moga one dziata¢ na wigksza skalg, precyzyjniej
planowa¢ swoje zadania i liczy¢ na wsparcie czgsto silniejszego potencjalem part-
nera.

Zakonczenie

Przedstawiony powyzej wywéd wydaje si¢ potwierdzaé teze, iz istnieje potrzeba i

mozliwo$¢ stosowania réznych form wspélpracy w obszarze realizacji strategii

spolecznej odpowiedzialno$ci pomigdzy przedsigbiorstwami a reprezentujacymi
spoleczenstwo organizacjami niedochodowymi. Stuzy to realizacji celéw obu part-
neréw oraz przyczynia si¢ do uzyskiwania wymiernych korzysci przez spoleczen-
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stwo.

Literatura:

I

3

622

Andreasen A.R.: ,Profits for nonprofits: find a corporate partner. It takes
strategist to survive a marketing alliance”. Harvard Business Review Novem-
ber-December,1996.

Austin J., Hesselbein F.:” Meeting the Collaboration Challenge, Developing
Strategic Alliances Between Nonprofit Organizations and Business”, The
Leader to Leader Institute 2001.

Baker M.:” Corporate responsibility in 2003-A review of the year” w: Ethical
Corporation Magazine, 01.2004.

Kotler P.: ,,Konkurencyjnos$¢ a charakter spoteczny” w: ,,Organizacja przyszto-
$ci”, Business Press, Warszawa,1998.

Rok B.: ,System spotecznej odpowiedzialnosci” w: ,,Wigcej niz zysk czyli
odpowiedzialny biznes. Programy, strategie, standardy”, Forum Odpowiedzial-
nego Biznesu, Warszawa, 2001.

Taylor Nelson Sofres, CSR Europe, 2001.

Wooutliff J.: ,, Tips on engaging non-governmental organizations” w: Ethical
Corporation Magazine, 01.2004.

www.fob.org.pl, Portal Odpowiedzialnego biznesu.



