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Wspolpraca firm z organizacjami charytatywnymi
w Swietle opinii klientow

Streszczenie. Coraz czgéciej firmy chea by¢ kojarzone z wartosciami biznesu spotecznie od-
powiedzialnego. Dlatego tez przedsigbiorcy angazuja si¢ w roznego rodzaju dziatania o charakterze
spotecznym. Artykut prezentuje sposoby wspotpracy firm z organizacjami spotecznym oraz opinie
mtodych klientéw dotyczace tego typu dziatan.

Stowa kluczowe: dziatania spoteczne, dziatania charytatywne, dobroczynnos$¢, wspotpraca biz-
nesu z organizacjami spotecznymi, marketing spotecznie zaangazowany

Wstep

W ostatnich kilku latach coraz popularniejsze staja si¢ dziatania z obszaru
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Firmy zaczynaja wdraza¢ dziatania w ra-
mach zrownowazonego rozwoju, ktdre dotycza ochrony srodowiska naturalnego,
relacji ze spotecznoscia lokalng oraz wolontariatu pracowniczego. W ten trend
wpisuja si¢ takze dzialania marketingu zaangazowanego spotecznie (cause rela-
ted marketing), ktore polegaja na taczeniu w dziatalnosci firmy celow marketin-
gowych z potrzebami spotecznymi. Takie dziatania przyczyniaja si¢ do wzmac-
niania pozycji przedsigbiorstwa, a zwlaszcza jego wizerunku. Najczesciej jest to
wspotpraca migdzy przedsigbiorstwem a organizacja spoteczna. Przyktadem tego
typu dziatan jest wspolny program firmy Danone i Polskiej Akcji Humanitarnej

9]

,,Podziel si¢ positkiem™".

' Forum Odpowiedzialnego Biznesu, www.fob.org.pl [10.11.2009].
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Celem artykutu jest przedstawienie sposobow wspOtpracy firm z organiza-
cjami spotecznymi i korzysci, jakie dzieki temu osiggajg. Ponadto zostang zapre-
zentowane wyniki badan wtasnych, ktorych celem byto poznanie opinii mtodych
klientow na temat wspolpracy przedsicbiorstw z organizacjami charytatywnymi.
Przytoczone beda tez wyniki innych badan dotyczacych angazowania si¢ firm we
wspieranie dziatan o charakterze charytatywnym.

1. Zaangazowanie firm w dzialalnos¢ spoleczna

Dziatalno$¢ spoteczna przedsigbiorstw jest bardzo szerokim pojeciem. Moze
objawia¢ si¢ przekazywaniem niewielkich darowizn finansowych na wybrane
cele spoleczne, wicksza dbaloscig firmy o srodowisko w procesie produkcji czy
stalg wspotpracg z wybrang organizacjg charytatywng. Wedtug Akademii Roz-
woju Filantropii w Polsce oraz Forum Odpowiedzialnego Biznesu ,,przedsigbior-
czos$¢ spoteczna (social entrepreneurship) jest to forma dzialania sytuujaca si¢
na pograniczu dwoch sektorow: biznesu i organizacji pozarzadowych, taczaca
roézne ich elementy w dazeniu do celu, ktorym jest poprawa sytuacji spoteczne;.
Przedsiebiorca spoteczny jest osoba, ktoéra wykorzystujac podejScie biznesowe,
planowanie, innowacyjno$¢, kreatywnos¢ i nowe technologie, stara si¢ rozwigzy-
wac problemy spoteczne. Od przedsigbiorcy zaangazowanego w sprawy spotecz-
ne odrdznia go stawianie na pierwszym miejscu misji spolecznej, a nie wynikow
finansowych™?. Oznacza to, ze pod pojeciem dziatalnosci spotecznej albo przed-
sigbiorczosci spotecznej moze kry¢ si¢ wiele roznych dziatan.

Bolestaw Rok wyrdznit cztery poziomy zaangazowania spotecznego firm ko-
mercyjnych. Na pierwszym poziomie, rozumianym jako dziatania obowigzkowe,
ujeta jest podstawowa dziatalno$¢ gospodarcza, ktora najczesciej wyraza si¢ po-
przez dziatania z obszaru partnerstwa publiczno-prywatnego. Na drugim pozio-
mie pojawia si¢ przedsigwzigcie komercyjne w srodowisku spotecznym, rozumia-
ne najczesciej jako wspieranie efektow komercyjnych poprzez wspolprace z or-
ganizacjami spotecznymi (dzialania marketingu spolecznie zaangazowanego czy
sponsoring). Poziom trzeci to inwestycja na rzecz spotecznosci lokalnej, ktore;
celem nadrzgdnym jest budowanie dtugotrwalych relacji z otoczeniem, w jakim
firma funkcjonuje. Poziom czwarty, oznaczajacy najwyzsze zaangazowanie firmy
w dziatalnos$¢ spoleczna, to filantropia rozumiana najczesciej jako czyste wspie-
ranie dziatan charytatywnych, bez realizacji celow komercyjnych firmy?>.

Zwykle na wspieranie dziatan o charakterze spotecznym decydujg si¢ naj-
wigksze firmy, gdyz w wymiarze marketingowym tego typu wspoipraca ma sens,

2 B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, Raport Akademii Rozwoju
Filantropii w Polsce oraz Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2004, s. 70.
3 Tbidem, s. 47-49
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Rysunek 1. Poziomy zaangazowania spolecznego przez przedsigbiorstwa

Zrédto: B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym $wiecie, Raport Akademii Rozwoju Filan-
tropii w Polsce oraz Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2004, s. 46.

jesli zostanie odpowiednio nagtosniona, a to z reguly wigze si¢ ze sporymi wydat-
kami na dzialania marketingowe, na ktore moga sobie pozwoli¢ tylko najwigksi.

Wsrod dziesigciu najwigkszych darczyncow 2010 r. znajdujg si¢ az trzy firmy
z branzy chemicznej, a tylko jedna typowo spozywcza. Oznacza to, ze w dziatal-
nos¢ spoteczng mogg angazowac si¢ rozne firmy. Wedhug tego zestawienia najwick-
szym darczyncg byla firma Procter & Gamble, ktora tacznie na cele charytatywne
przeznaczyta 8,442 min zl. Nalezy jednak pamigtaé, ze jest to zestawienie naj-
wiekszych darczyncow oferujagcych wsparcie finansowe. W rzeczywistosci, gdyby
uwzgledni¢ takie formy, jak wolontariat pracowniczy czy dziatania marketingu
spolecznie zaangazowanego, dane te moglyby przedstawia¢ si¢ inaczej. Na rynku
polskim modele wspotpracy firm z organizacjami spotecznymi nie zawsze sa upo-
rzgdkowane, a partnerstwo ma cze$ciej charakter jednorazowy niz dtugofalowy*.

Nie kazda firma moze podja¢ wspotprace z organizacja charytatywng bazuja-
ca na zasadach cause marketingu. Mozna wyr6zni¢ nastgpujace formy wspotpra-
cy przedsiebiorstw w obszarze dziatalno$ci spolecznej’:

— pomoc finansowa — polega przede wszystkim na przekazywaniu okreslo-
nych kwot pieni¢znych, czasami ze wskazaniem na cel. Dla firmy jest to dziatanie

4 E. Konczal, Wspdlpraca biznesu i organizacji spotecznych w Polsce, ,,Harvard Business Re-
view Polska” luty 2011, s. 64.

5 U. Gotaszewska-Kaczan, Zaangazowanie spoleczne przedsigbiorstwa, Wyd. Uniwersytetu
w Biatymstoku, Biatystok 2009, s. 104.
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Tabela 1. Firmy, ktore przekazaly najwiecej srodkow
na cele spoteczne w 2010 1.

Lp. Firma Branza Kwota darowizn finansowych
(w zh)
1. | Procter & Gamble DS Polska Sp. z 0.0. FMCG 8442345
2. | Telekomunikacja Polska S.A. telekorpumka- 3260976
cyjna
3. | KGHM Polska Miedz S.A. metalurgiczna 6000000
Polski Koncern Naftowy ORLEN S.A. chemiczna 5590000
5. | Powszechna Kasa Oszczednosci
Bank Polski S A finansowa 3592635
6. | Polskie Gornictwo Naftowe
| Gazownictwo S.A. energetyczna 2886620
7. | BRE Bank S.A. finansowa 2750000
8. | Grupa Atlas chemiczna 1857366
9. | Lubelski Wegiel ,,Bogdanka” S.A. chemiczna 1841758
10. | Danone Sp. z o.0. spozywcza 1694793

Zrodto: Liderzy filantropii 2010, Forum Darczyncow w Polsce, www.forumdarczyncow.pl [5.05.2011].

dos¢ proste (pod warunkiem, ze dysponuje wolnymi srodkami), za$ dla organiza-
cji — czesto najbardziej pozadana forma wsparcia (gdyz pozwala na duze unieza-
leznienie od darczyncy)S;

— pomoc rzeczowa/bezptatne ustugi — polega na przekazaniu przez firme
okreslonych dobor (lub ustug) na rzecz organizacji charytatywnej. Nie zawsze
jednak jest zgodno$¢ pomiedzy tym, co moze przekaza¢ darczynca, a tym, czego
potrzebuje organizacja;

— pay-roll — polega na zaangazowaniu pracownikow danej firmy, ktorzy co
miesigc przekazuja ze swojej pensji cze$¢ srodkdw (z reguly niewielka) na wy-
brany cel spoteczny;

— wolontariat pracowniczy — polegajacy na angazowaniu si¢ pracownikow
danej firmy w dzialanie spoteczne zainicjowane przez firme.

Zaprezentowane sposoby wspierania organizacji spotecznych to przyklady
dziatan najczesciej realizowanych, w ktorych dominuje ch¢é pomocy innym nad
celami komercyjnymi przedsigbiorstwa. Okazato si¢ jednak z czasem, ze poma-
ganie organizacjom spotecznym moze przynie$¢ wymierne zyski i tak narodzit si¢
marketing spotecznie zaangazowany (Cause Related Marketing — CRM)’.

¢ M. Rabinska, Wspolne przedsiewzigcia organizacji niekomercyjnych i przedsigbiorstw, ,,Mar-
keting i Rynek” 1998, nr 7, s. 3.
7 U. Gotaszewska-Kaczan, op. cit., s. 112



Wspotpraca firm z organizacjami charytatywnymi... 151

2. Marketing spolecznie odpowiedzialny

Marketing spolecznie odpowiedzialny bazuje na wspotpracy organizacji spo-
lecznej, przedsigbiorstwa oraz konsumenta, przy czym wystepuje tu dwoch dar-
czyncow: konsument, ktory wybiera produkt oraz producent, ktory czes¢ swojego
zysku przeznacza na cele wybranej organizacji spotecznej. Cel komercyjny przed-
sigbiorstwa jest w tym przypadku zbiezny z celem spotecznym — im wigcej przed-
sigbiorstwo sprzeda, tym wiecej przekaze organizacji charytatywnej. Konsument
moze natomiast pomoéc przy okazji zakupow®.

Tabela 2. Przyczyny podejmowania dziatan
z zakresu marketingu zaangazowanego spotecznie

Przyczyny po stronie przedsigbiorstwa Przyczyny po stronie organizacji spoteczne;j
— moda na odpowiedzialny biznes, — che¢ pozyskania srodkow,
— presja ze strony konsumentow, srodowisk eko- | — szansa na naglosnienie waznego spolecznie
logicznych, organizacji pozarzadowych, problemu,
— walka z konkurencja, utrzymanie lub zdoby- | — zbudowanie pozytywnego wizerunku organi-
cie przewagi konkurencyjnej, zacji w mediach.
— che¢ wykreowania marki produktu, pozytyw-
nego wizerunku firmy,
— potrzeba czynienia dobra spolecznego.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Marketing zaangazowany spolecznie, EuroFirma Media Sp.
z 0.0., www.biznesklaster.pl [5.05.2011]; A. Olborska, Sprawne wykorzystanie spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu jako element nowoczesnego zarzqdzania firmg, www.epr.pl [5.05.2011].

Mozna wyrdzni¢ dwa rodzaje korzysci, jakie osiggaja firmy w wyniku dzia-
tan z zakresu marketingu spotecznie zaangazowanego: korzysci zewngtrzne, ktore
uatrakcyjniajg przedsigbiorstwo na rynku (wzgledem konkurentow, klientow czy
tez dostawcow) i korzysci wewnetrzne, polegajace na budowaniu zadowolenia
wsrod pracownikow firmy?.

Korzysci dla organizacji spotecznej w zwiazku z nawigzaniem wspotpracy
z firmg na zasadach marketingu zaangazowanego spotecznie najczesciej majg wy-
miar finansowy, cho¢ bywa tez, ze sg to korzysci majace wymiar marketingowy,
ktore pozwalaja na rozpropagowanie danej organizacji spotecznej badz jej inicja-
tywy.

W ramach spotecznego dziatania przedsigbiorstw poszczegodlne poziomy
ich zaangazowania przenikaja si¢ i taczg z dziataniami marketingowymi. Czesto
przedsigbiorcy nie potrafia powiedzie¢, jakie byly glowne motywy ich dziatan.

8 Marketing zaangazowany spolecznie, EuroFirma Media Sp. z 0.0., www.biznesklaster.pl
[5.05.2011].
° Ibidem.
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Moze si¢ tak zdarzy¢, ze wspoélpraca z organizacja spoteczng nabierze z czasem
takze wymiaru komercyjnego'’. Sami przedsigbiorcy zwykle deklaruja, ze w dzia-
tania spoteczne angazuja si¢ z pobudek wzniostych spotecznie, cho¢ przyznaja
tez, ze jest to sposOb na wykreowanie wizerunku firmy i jej produktow oraz na
uwiarygodnienie dziatalno$ci komercyjnej wérdd konsumentow!!.

Z badan'? wynika, ze zdaniem respondentow glowne powody podejmowania
dziatalno$ci spotecznej przez przedsigebiorstwa to che¢ wyrdznienia si¢ na tle kon-
kurencji (81%), wrazliwos¢ na potrzeby spoteczne (72%) i potrzeba pogodzenia
dziatalno$ci komercyjnej z charytatywna (46%). 70% badanych wskazato takze,
iz tego typu dzialania sg elementem promocji firmy.

3. Opinie klientow — wnioski z badan wlasnych

Firmy podejmuja wspdlne dziatania z organizacjami spotecznymi, liczac na
to, ze zostang one dostrzezone i zaaprobowane przez ich klientow. Ponizej zapre-
zentowano wyniki badan wtasnych, ktorych celem byto poznanie opinii mtodych
klientow (studentow) na temat takich form wspotpracy migdzy biznesem a orga-
nizacjami charytatywnymi.

W wyniku badania uzyskano 298 ankiet, a po analizie i weryfikacji rekordow
do badania zakwalifikowano 294 ankiety.

Wsrod respondentow badania dominowaty kobiety, co odzwierciedla aktualng
strukture studentow. 84% stanowily osoby mtode w typowym wieku studenckim
(19-25 lat). Prawie 3/4 respondentdéw studiowalo na studiach I stopnia (licencjac-
kich lub inzynierskich). 2/3 studentow stanowity osoby studiujace na kierunkach
ekonomicznych lub biznesowych. Ponad 60% badanych deklaruje, ze taczy stu-
diowanie z praca zarobkowa (w pelnym lub niepelnym wymiarze).

Wedtug badan najpopularniejszymi organizacjami spotecznymi w $§wietle
opinii respondentéw sg: Caritas (58,5% wskazan), Wielka Orkiestra Swigtecznej
Pomocy (56,5%) i Polski Czerwony Krzyz (52,7%). Wysoka znajomos¢ Caritasu
moze wynikac¢ z faktu, ze jest to organizacja koscielna i przez te instytucje wspie-
rana. Nie dziwi wysoka znajomo$é WOSP, gdyz jest to organizacja spoteczna kie-
rujaca swoje przekazy gtownie do osob mtodych. Wysoka pozycja PCK wynika
7z jego sieciowego charakteru (cho¢ PCK dziata w Polsce, to jest czg$cia struktury
migdzynarodowej). W pierwszej dziesigtce organizacji znalazty sie w wiekszos$ci
jednostki polskie, dziatajace na rynku krajowym i jedna o charakterze migdzy-
narodowym (UNICEF — 7,8%). Na uwage zastuguje fakt, ze w pierwszej dzie-

10 U. Gotaszewska-Kaczan, op. cit., s. 111-112

' CSR 2011 trendy, dodatek do miesigcznika ,,Press” 2011, nr 24, s. 18.

12 Raport z ilosciowych badan sponsoringu kultury i sztuki, Fundacja Commitment to Europe
arts & business, Warszawa 2009, s. 12-13.
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Tabela 3. Charakterystyka prowadzonego badania

Informacje o badaniu

Opis

Cel badania

Okreslenie stopnia znajomosci akcji charytatywnych i zaangazowania
W prace organizacji spotecznych.

Problematyka wspotpracy firm i organizacji spotecznych w zakresie pro-
wadzenia wspolnych akcji charytatywnych.

Metoda badawcza

Badanie ilo$ciowe

Narzedzie badawcze

Zestandaryzowana ankieta, zawierajaca pytania zamknigte (przewaga),
pytania otwarte oraz metryczke. Ankieta byta przeznaczona do samodziel-
nego wypeknienia, dostegpna w formie papierowe;j.

Dobor proby

Dobor proby miat charakter celowy — do badania zostali dobrani studenci.
Kryteriami réznicowania byly: tryb, rodzaj i kierunek studiéw. Badanie
przeprowadzono w trzech wojewddztwach: dolnoslaskim, opolskim i ku-
jawsko-pomorskim.

Termin realizacji

Styczen 2011

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 2. Najczesciej wskazywane organizacje spoteczne

Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrodto: opracowanie wlasne.

sigtce organizacji spolecznych znalazly si¢ dwie fundacje powolane przez znane
stacje telewizyjne — Fundacja Polsat (25,2%) oraz Fundacja TVN (19%). Moze
to wynikac¢ z faktu ich silnej promocji z wykorzystaniem macierzystych kanalow

telewizyjnych.
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Tabela 4. Charakterystyka respondentow badania

Kategoria Opis Udzial procentowy
Ple¢ kobieta 60,5
mezczyzna 39,5
Wiek 19-25 lat 84,0
26-35 lat 10,2
36-45 lat 2,7
powyzej 45 lat 0,3
Tryb studiow stacjonarne 45,2
niestacjonarne popotudniowe 0,0
niestacjonarne weekendowe 53,4
Rodzaj studiow licencjackie / inzynierskie 73,8
magisterskie 19,7
Rok studiow I 41,2
II 32,7
111 10,9
inny 15,3
Kierunek studiow nauki ekonomiczne (biznesowe) 67,3
pozostate kierunki 28,9
Status zawodowy tylko studiuje 37,8
studiuje i pracuj¢ dorywczo 20,7
studiuje i pracuj¢ w pelnym wymiarze 40,8
Miejsce ponizej 2 tys. mieszkancow 214
zamieszkania od 2 tys. do 9 tys. mieszkancow 18,4
od 10 tys. do 99 tys. mieszkancoéw 18,4
od 100 tys. do 200 tys. mieszkancow 10,9
powyzej 200 tys. mieszkancow 28,2

Odpowiedzi nie zawsze sumujg si¢ do 100%, w niektorych pytaniach respondenci odmawiali odpowiedzi.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie (spontaniczne) firm, ktore an-
gazuja sie w dziatalno$¢ spoteczna (charytatywna). Najczestsze wskazania po-
kazuja, ze respondenci postugiwali si¢ raczej nazwg produktu (jego marka) niz
nazwg firmy (producenta). Oznacza to, ze czgs¢ przedsiewzie¢ komercyjnych jest
utozsamiana z oferowanym produktem, a nie jego producentem. Co czwarty re-
spondent badania wskazal na firm¢ Danone, producenta produktoéw mlecznych,
ktory od kilku lat aktywnie wspiera rézne kampanie o charakterze spolecznym.
Jako druga (18%) zostata wskazana marka Pampers, ktorej producentem jest fir-
ma Procter & Gamble, bedaca wlascicielem takich marek, jak Blendamed (16,3%
wskazan) 1 Vizir (11,2%), ktore takze zostaty wskazane przez respondentow.
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Na uwage zastuguje to, ze wsrod najpopularniejszych firm angazujacych sig
w dziatalno$¢ charytatywng zostaly wymienione dwie telewizje komercyjne: Pol-
sat 1 TVN. Oznacza to, ze stacje te sa postrzegane z jednej strony jako darczyncy,
a z drugiej — jako wlasciciele organizacji charytatywnych. Wskazania tych sta-
cji telewizyjnych w pytaniu o znajomos$¢ firm wspierajacych akcje charytatywne
moze wynika¢ takze z ich niejednoznacznego wizerunku, kreowanego poprzez
dziatania autopromocyjne we wilasnych stacjach telewizyjnych.
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Rysunek 3. Najczgsciej wskazywane firmy (marki)
angazujace si¢ w dziatalno$¢ charytatywna

Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskazaé¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podejmowanie przez firmy wspolnych dziatan z organizacjami spolecznymi
spotkato si¢ ogolnie z pozytywnym nastawieniem respondentéw. Badana byta ak-
ceptowalnos¢ opinii opisujacych ten rodzaj wspoétdziatania. 84% respondentéw
uwaza, ze tego typu akcje sa sposobem gromadzenia funduszy dla organizacji
charytatywnych, zas 64% zgadza si¢ (w tym takze zdecydowanie), ze dziatania te
bardziej stuza promocji produktow firmy, co oznacza, ze respondenci akceptuja
takowg wspotprace, ale majg takze Swiadomosé¢, ze korzysci z jej prowadzenia sg
dla obu podmiotow.

11% respondentow uwaza, ze wspolne akcje przedsigbiorstw i organizacji
charytatywnych to metoda nieetyczna, ktora moze wprowadzi¢ klienta w blad.
Nieco ponad potowa respondentdw uwaza, ze takie akcje moga ksztattowaé po-



Takie akcje umozliwiaja rozwiazywanie problemow spotecznych

Jest to sposob gromadzenia funduszy dla organizacji charytatywnej

Akcje te bardziej stuzg promocji produktéw firmy

Akcje te kreuja wizerunek prospoteczny firmy

Jest to metoda zwigkszania sprzedazy i zyskow firmy

Jest to sposob ksztattowania zachowan prospotecznych w spoteczenstwie

Jest to metoda nieetyczna i wprowadza spoteczenstwo w blad

Akcje te maja duze znaczenie dla zmiany postgpowania klientow
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Rysunek 4. Zgodnos¢ z opiniami dotyczacymi podejmowania przez firmy
i organizacje spoteczne wspolnych akcji charytatywnych

Zrédto: opracowanie wilasne.
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stepowanie klientdw i ich potencjalne wybory zakupowe. A zatem cho¢ akcje sa
dostrzegalne, to niekoniecznie musza zawazy¢ na wyborze respondenta.

3/4 respondentow badania bytaby sklonna zaptaci¢ wyzsza cene za produkt,
ktorego czes¢ ceny (lub zysku ze sprzedazy) jest przeznaczana na cel charytatyw-
ny w przypadku akceptacji celu akcji. Gdyby doliczy¢ do tego osoby, dla ktorych
cel akcji nie ma znaczenia, to odsetek sklonnych zaptaci¢ wyzsza cene za pro-
dukt wyniostby prawie 90%. Warto$¢ t¢ nalezy traktowaé ostroznie, gdyz jest
ona prawdopodobnie zawyzona, pytanie dotyczylo bowiem intencji zachowania,
a w rzeczywisto$ci intencje czesto si¢ nie potwierdzaja. Tu respondenci mogli
udziela¢ odpowiedzi spotecznie akceptowalnych, aby pozytywna odpowiedzig
podnies¢ wiasne zadowolenie badz prestiz.

0,3%

nie

tak, jesli akceptuje¢ cel akcji

tak, bez wzgledu na cel charytatywny

BEEOMO

brak odpowiedzi

Rysunek 5. Sktonno$¢ do zaptacenia wyzszej ceny za produkt

Zrédto: opracowanie whasne.

1%1,7%

[] kieruje si¢ tylko wlasciwosciami produktow
[] jesli mam do wyboru dwa produkty, wybiore
ten, ktory wspiera cel charytatywny
39.8% . S .
[ w pierwszej kolejnosci poszukuj¢ produktow,
ktore wspierajg akcje charytatywne

B brak odpowiedzi

Rysunek 6. Wplyw akcji charytatywnych na dokonywane zakupy

Zrodto: opracowanie whasne.
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2/5 respondentéw badania stwierdzilo, ze przy zakupach kieruje si¢ przede
wszystkim wlasciwosciami produktu, wigc dla tej grupy osoéb powigzanie produk-
tu z dang akcja charytatywna nie ma znaczenia. 57% respondentéw przyznato, ze
jesli ma dwa produkty do wyboru, to wybierze ten, ktory wspiera cel charytatyw-
ny. Warto$¢ t¢ takze nalezy traktowac ostroznie, gdyz deklarowane zachowania
nie muszg odpowiada¢ realnym.

Ciekawe jest to, ze najbardziej sceptycznie do wspierania charytatywnego
organizacji przez komercyjne zakupy podchodza osoby, ktére studiowanie tacza
z pracg w pelnym wymiarze. Nie sg one sklonne zaptaci¢ wyzszej ceny za produkt
(prawie potowa wszystkich respondentow, ktorzy udzielili negatywnej odpowie-
dzi), a dokonujac zakupow, najczesciej kieruja si¢ wlasciwosciami produktu (44%
wszystkich respondentow, ktorzy wskazali t¢ odpowiedz). Osoby, ktore studiowa-
nie lacza ze stalg pracg, moga by¢ postrzegane jako zamozniejsze od tych, ktore
tylko studiujg lub studiowanie t3gczg z praca dorywcza. W rzeczywisto$ci nie musi
tak by¢. Osoby pracujace w pelnym wymiarze najczesciej same finansuja studia
i zycie, wigc robigc zakupy, zwracaja uwagg na inne aspekty produktéw. Osoby,
ktore tylko studiujg, moga deklarowa¢ wysoka wrazliwos$¢ spotecznag, cho¢ w rze-
czywistosci sporadycznie dokonuja takich zakupoéw na swoj koszt. Przytoczone
wyniki badan §wiadcza zatem takze o checi kreowania przez respondentéw bada-
nia swojego wizerunku jako osoby zaangazowanej spotecznie.

Podsumowanie

Wspolpraca firm z organizacjami spotecznymi jest prowadzona kazdego dnia.
Moze mie¢ ona rozny charakter i realizowac rozne cele zardwno przez firme, jak
1 organizacj¢ charytatywng. W ramach tej wspotpracy coraz czgsciej podejmowa-
ne s dziatania z obszaru marketingu zaangazowanego spotecznie. Polegaja one
przede wszystkim na realizacji celow komercyjnych przedsigbiorstwa poprzez
dziatania o charakterze spotecznym. Firmy poprawiaja swoj wizerunek i wizeru-
nek oferowanych produktow poprzez nawigzywanie wspotpracy z organizacjami
spotecznymi. Jednostki charytatywne korzystaja z tej wspotpracy nie tylko finan-
sowo, czesto jest to dla nich forma nagtos$nienia danego problemu.

Mtodzi klienci (studenci) sa $wiadomi podejmowania wspotpracy przez firmy
z organizacjami spolecznymi. Zdecydowanie cze¢$ciej potrafia wymieni¢ organi-
zacje charytatywne, ale cz¢$¢ z nich potrafi takze wskazac¢ firmy/marki komercyj-
ne, ktore wspierajg dziatania o charakterze spotecznym. Jedynie 11% responden-
tow uwaza, ze wspolne akcje przedsigbiorstw i organizacji charytatywnych to me-
toda nieetyczna, ktora moze wprowadzi¢ klienta w btad. Zdecydowana wigkszo$¢
respondentéw pozytywnie ocenia tego rodzaju wspoélprace. Czesto jest to dla
nich wygodny sposob udzielenia pomocy. Zakup produktu, z ktdrego czegs¢ zysku
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przekazywana jest na cele charytatywne, pozwala im ,,bezwysitkowo” wspiera¢
szlachetne cele bez konieczno$ci wigkszego zaangazowania.

Literatura

CSR 2011 trendy, dodatek do miesigcznika ,,Press” 2011, nr 24.

Forum Odpowiedzialnego Biznesu, www.fob.org.pl [10.11.2011].

Gotaszewska-Kaczan U., Zaangazowanie spoteczne przedsigbiorstwa, Wyd. Uniwersytetu w Bia-
tymstoku, Biatystok 2009.

Konczal E., Wspolpraca biznesu i organizacji spotecznych w Polsce, ,,Harvard Business Review
Polska” luty 2011.

Liderzy filantropii 2010, Forum Darczyncéw w Polsce, www.forumdarczyncow.pl [5.05.2011].

Marketing zaangazowany spotecznie, EuroFirma Media Sp. z 0.0., www.biznesklaster.pl [5.05.2011].

Olborska A., Sprawne wykorzystanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako element nowocze-
snego zarzqdzania firmg, www.epr.pl [dostep].

Raport z ilosciowych badan sponsoringu kultury i sztuki, Fundacja Commitment to Europe arts
& business, Warszawa 2009.

Rabinska M., Wspolne przedsiewziecia organizacji niekomercyjnych i przedsiebiorstw, ,,Marketing
i Rynek” 1998, nr 7.

Rok B., Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, Raport Akademii Rozwoju Filan-
tropii w Polsce oraz Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2004.



