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Kampanie spoleczne jako mozliwosci budowania wspolpracy
organizacji sportowych z przedsiebiorstwami. Dzialania osadzone
w koncepcji CSR
Social campaigns as a possibilities to build cooperation sports organizations
with business organizations. Actions embedded in the CSR concept

Streszczenie
Celem artykulu jest wskazanie mozliwosci realizacji wspdlnych dziatan
strategicznych w koncepcji CSR przez organizacje profit (min. przedsi¢gbiorstwa) i
non profit (min. kluby sportowe). Autorzy wskazuja kampanie spoleczne jako jedna
z mozliwosci, ktora pozwala na tworzenie wspolnych projektow o charakterze
biznesowo — spotecznym, ze szczegdlnym uwzglednieniem kontekstu CSR i jej 7
obszaru normy ISO 26 000 tj. zaangazowanie i rozwoj spotecznosci lokalnych.

Stowa kluczowe: CSR; CSR w sporcie; 1SO 26 000; kampanie spoleczne;
organizacje sportowe

Abstract
The aim of the article is to indicate the possibility of joint action in the strategic CSR-
profit organizations (min. Company) and non-profit (min. Sports clubs). The authors
point to social campaigns as one of the possibilities, which allows for the creation of
joint business-social projects, with particular focus on the context of CSR and the 7th
ISO 26000 area; the involvement and development of local communities.

Keywords: CSR; CSR in sport; 1SO 26000; social campaigns; sports organizations

Wstep

Przyjeta w artykule orientacja badawcza, koncentruje si¢ na pracy koncepcyjnej,
analizie przypadkow, opisie tych przypadkow w kontekscie zarysowania pewnych
mozliwosci do tworzenia wspotpracy, kooperacji organizacji sportowych z
przedsigbiorstwami. Istotnym wktadem w rozwoj tego obszaru jest proba osadzenia
tychze dzialan w potencjale koncepcji CSR, rozbudowanej o komponent sportu,
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Kampanie spoleczne jako mozliwosci budowania wspélpracy organizacji sportowych
z przedsigbiorstwami. Dziatania osadzone w koncepcji CSR

akcentujac przy tym kampanie spoteczne jako ,,miejsca” realizacji takich dziatan.
Celem artykutu jest zwrdcenie uwagi na mozliwosci taczenia si¢ i przenikania trzech
waznych nurtdéw tj. CSR, sport oraz kampanie spoteczne. Odnoszac si¢ i wskazujac
konkretne przyktady realizacji takich dziatan (praktyk), duzo precyzyjniej bedzie
mozna ocenic istotno$¢ i pewne mozliwosci tkwigce w tych trzech nurtach.

1. Kampania spoleczna a kampania reklamowa

Kampania spofeczna definiowana jest, jako dziatanie ukierunkowane na okreslong
zmiang postaw odbiorcow (...) doprowadzenie do wzrostu [ich] wiedzy, zmiany
myslenia, zachowania wobec okreslonego problemu spotecznego” (Prochenko 2015)
poprzez przedstawienie im problemoéw spotecznie waznych (ktorych czgsto unika si¢
w rozmowach) w postaci krotkiego przekazu (zazwyczaj zawartego w formie filmu).
Narzgdziami wykorzystywanymi do stworzenia kampanii spolecznej sa m.in.
reklama, promocja, marketing spoleczny oraz public relations. Emisja kampanii
odbywa si¢ za posrednictwem réznego rodzaju mediéw. Celem tego rodzaju
przedsigwzigcia jest zazwyczaj przedstawienie problemu waznego dla ogdtu
zbiorowosci (dobra wspdlnego). Przyblizajac pojecie ,,kampanii spotecznej” nalezy
mie¢ na uwadze fakt, iz bardzo trudno jest precyzyjnie okresli¢ zakres tematyczny,
ktory ja obejmuje. Niemniej jednak problemy poruszane w kampaniach spotecznych
naleza zazwyczaj do trudnych i wstydliwych.

Reklama spoteczna (ang. social ad - SA czy public service ad — PSA) jest
pojeciem zblizonym do ,.kampanii spotecznej”, ale nie jednoznacznym. Adresowana
jest wprawdzie do jak najwigkszej ilosci §wiadomych odbiorcéw, przedstawia
tematyke spotecznie wazng i ma na celu wywotanie w nich okreslonych zmian, lecz
jest to forma ptatna i anonimowa. Warto rowniez zwrocié¢ uwage na fakt, ze nie kazda
reklama spoleczna jest ,,spoteczng” w $cistym tego stlowa znaczeniu (przyktadem
moze by¢ reklama polityczna).

Rynek kampanii spotecznych jest niezwykle szeroki. W lepszym
zrozumieniu zasad nim kierujacych wyroznia si¢ dwa kryteria podziatu kampanii,
ktore w wigkszym stopniu pozwalajg okresli¢ ich rodzaje, jak réwniez ich
potencjalnych odbiorcow. Pierwszym kryterium jest obszar zaangazowania.
Wyodrebnia si¢ w nim kampanie spoteczne w zakresach (wwwl): aktywizacja i
spoteczenstwo obywatelskie, bezpieczenstwo ruchu drogowego, edukacja, ekologia i
srodowisko, komunikacja w rodzinie, konsumpcjonizm i konsumenci, kultura,
marketing regionalny, obronno$¢ i bezpieczenstwo, pomoc rozwojowa, pomoc
spoteczna, praca i polityka zatrudnienia, prawa cztowieka, profilaktyka — zdrowie i
uzaleznienia, promocja zdrowia, przejrzysto$¢ instytucji i problem korupcji,
raportowanie spoleczne, réwnouprawnienie i tolerancja, inne formy spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, walka z przemoca, walka z wykluczeniem spotecznym,
rozne formy wolontariatu. Drugim kryterium, ktére nalezy wyodrebni¢ podczas
podziatu rynku kampanii spolecznych s3 modele komunikowania spotecznego
(Kuraszko 2010). W jego sktad wchodza: kampania informacyjna (priorytetem jest
poinformowanie odbiorcow o konkretnym temacie, a nie perswazja), kampania
odpowiadania interesariuszom (chodzi w niej o przekonanie odbiorcow do przyjecia
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perspektywy nadawcy zawartej w przedsigwzigciu) oraz kampania spoteczna
bazujaca na angazowaniu interesariuszy (celem jest doprowadzenie do otwartego
dialogu miedzy zainteresowanymi stronami). Trzecim kryterium jest zasigg
terytorialny kampanii spotecznych. Wyrdznia si¢ w nim kampanie globalne o zasiggu
miedzynarodowym (§wiatowym lub kontynentalnym), kampanie narodowe
(publikowane na terenie konkretnego panstwa) oraz kampanie regionalne i lokalne.

Kampania spoleczna tworzona jest z mysla o przedstawieniu szerokiemu
spektrum odbiorcow probleméw spotecznie waznych, ktore nie moga by¢
przemilczane. Celem nadrzgdnym jej wywotanie wsrod adresatow refleks;ji,
rozpocz¢cia dyskusji, zmiany postaw oraz gotowosci do podejmowania dziatan
odpowiednich do okreslonych probleméw spotecznych. ,, Kampanie spoteczne majg
na celu spowodowanie pozgdanych spolecznie skutkow u relatywnie duzej liczby 0sob
w okreslonym czasie, w konsekwencji kompleksowych, zorganizowanych dzialan
komunikacyjnych (Maison i Wasilewski 2002) .

Nadawcami kampanii spolecznych moga by¢ instytucje rzadowe, publiczne
czy prywatne, roznego rodzaju przedsigbiorstwa, organizacje, stowarzyszenia
fundacje charytatywne, koscioty bedace przedstawicielami réznych wierzen, banki i
tzw. polityczne grupy interesow. Najczegsciej jednak nadawcami kampanii sa
organizacje pozarzadowe (NGO) ktore ,,(...) dzialajq na rzecz spraw spotecznych i
dobra publicznego a swojg prace w duzej mierze opierajg na zaangazowaniu
wolontariuszy (Niwifiska 2011). ” Potencjalnymi odbiorcami kampanii sg obywatele
— zaréwno ci, ktorzy wysoko cenig szeroko pojete dobro kraju, rodziny i wlasnego
rozwoju, nie sg im obce problemy spoteczne, ale chcg z nimi walczy¢ i reformowac
swoje otoczenie, jak i osoby, ktore dopiero dzigki obejrzeniu przedsiewzigcia zmienia
swoje myslenie o problemach waznych dla ogétu. Kampanie spoleczne mogg by¢
skierowane do wszelkiego rodzaju odbiorcow lub do tzw. grupy docelowej. Przekaz
kierowac ,, (...) mozna do jej otoczenia najblizszego (...), aby mogto ono wplyngé na
docelowg grupe albo mozna przekaz bezposrednio kierowac do tej grupy ludzi, z
ktorej najwiecej o0sob przejawia zachowania niewlasciwe z punktu widzenia
podejmowanego przez kampanie problemu (...)” (1zdebski 2006). Podsumowujac,
pojecie ,.kampanii spotecznej” nie jest tozsame z definicjg ,.kampanii reklamowe;j”.
Obie kampanie maja na celu przedstawienie odbiorcom jak najwigkszej liczby
spotecznych problemow, wywotanie w adresatach konkretnych reakcji (czesto
poczucia zagrozenia) i rozpoczecie dziatan. Wykorzystuja te same $rodki i techniki
pozwalajace w odpowiedni sposdéb wptywaé na odbiorcow.

Kampania spoleczna to zestaw réznych dziatan zaplanowanych w konkretnym
czasie, skierowanych do okreslonej grupy docelowej, ktorej celem jest
doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany mysSlenia, zachowania wobec
okreslonego problemu spofecznego lub prowadzi do rozwigzywania problemu
spotecznego blokujacego osigganie dobra wspdlnego zdefiniowanego jako dany cel
marketingowy. Kampania spoteczna moze stosowac narze¢dzia i techniki reklamowe
oraz PR (Www2).

Kampania reklamowa — zesp6t dziatan marketingowych, odbywajacych si¢
w mediach masowych, majacych na celu osiggniecie zakladanego celu
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marketingowego reklamodawcy. Dziatania te skierowane sg do wybranej grupy

docelowej. Cele kampanii reklamowej moga by¢ okre§lone roznie. Do gléwnych

celow kampanii reklamowych zalicza sie (Www1):

e wzrost sprzedazy

e wzrost $wiadomosci danego produktu, ustugi, marki, itp.

e wprowadzenie produktu na rynek (launch)

e ponowne wprowadzenie produktu na rynek w przypadku produktu o bardzo
niskiej sprzedazy lub §wiadomosci (relaunch)

e repozycjonowanie produktu na rynku.

Pozornie obie kampanie niczym si¢ nie réznig. Obie sg przygotowane przez
specjalistow od marketingu i skierowane do tej samej grupy odbiorcéw. Oba rodzaje
majg rowniez podobne kanaty dotarcia do odbiorcow. Istnieje jednak pewna roznica.
Mianowicie kampania spoteczna reklamuje idee, a nie produkty. Jest takze no$nikiem
informacji, probleméw ktére s3 wazne w spoleczenstwie. Kampania spoteczna
oprocz ukazywania probleméw, moze takze wskazaé ich rozwiagzanie (Www3).

2. Kampanie spoleczne w sporcie

Bardzo czesto do przekazania konkretnych treSci wykorzystuje si¢ w kampaniach
spotecznych sport. Pozwala on w do$¢ tatwy i przejrzysty sposob pokaza¢ odbiorcom
w réznym wieku konkretne problemy i mozliwosci ich zmiany. Wykorzystywanie
sportu i rekreacji, jako srodkow do osiagnigcia lepszego samopoczucia, zdrowia oraz
poprawy kontaktow miedzyludzkich jest tematyka bardzo czesto poruszang w
kampaniach spotecznych ze wzgledu na coraz wyzszy poziom $wiadomosci
odbiorcow w tym zakresie tematycznym. Wigkszym zainteresowaniem cieszg si¢
kampanie, w ktorych pojawiaja si¢ ,,znani i lubiani” sportowcy. Potrafig oni nie tylko
stowem, ale przede wszystkim wlasnym przyktadem pokaza¢ odbiorcom, ze ruch
zwigzany jest z odczuwaniem wewnetrznej satysfakcji, pokonywaniem stabosci i
dazeniem do $cisle okreslonych celéw. Pomaga on dodatkowo ksztaltowaé charakter
i wplywac na wyzsze poczucie wlasnej wartosci.

Dodatkowym atutem zastosowania w kampaniach tematyki sportowej jest
fakt, iz sportowcy kojarzeni sg czesto przez opini¢ publiczna, jako ludzie wykonujacy
zawod zaufania publicznego. Sa oni dla wielu ludzi (niezaleznie od wieku
odbiorcow) autorytetami - majg wigc o wiele wicksze mozliwosci wywotania zmiany
w ich mysleniu i postgpowaniu niz, gdyby w kampanii wykorzystano wizerunek
osoby niepublicznej (nieznanej szerszemu gronu). Organizatorzy kampanii
spotecznych sposrod wielu sportowcoéw wybierajg tych, ktorzy wywotaja w widzach
pozytywne emocje czy skojarzenia. Dzigki temu zabiegowi kampania bedzie
kojarzona przez odbiorcow z konkretnym sportowcem i na pewno na diuzej
pozostanie w ich pamigci.

Jedng z popularniejszych polskich kampanii spotecznych o sportowym
charakterze jest niewatpliwie kampania pt. ,Stop zwolnieniom z WF-u”
organizowana przez Ministerstwo Sportu i Turystyki od 2013 roku. Ma ona za
zadanie przekona¢ rodzicow, nauczycieli wychowania fizycznego oraz szersze grono
odbiorcoéw, ze bardzo czgsto zwolnienia z tego przedmiotu sa niepotrzebne i
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nicadekwatne do sytuacji. Do tej kampanii wiaczyto si¢ jak dotad wielu sportowcow
m.in. Anita Wilodarczyk, Anna Lewandowska, Marcin Gortat, Bartosz Kurek czy
Artur Siédmak.

Kampania pt. ,Trening malego sitacza” powstala na zlecenie
peruwianskiego NGO (ang. non goverment organization) i Sagi Falabella jest
przyktadem zagranicznego przedsiewziecia wykorzystujacego sport do wywolania
konkretnych emocji u odbiorcow. Przedstawia ona matego chlopca éwiczacego
fizycznie pomimo trudnosci z obcigzeniem czy pogoda. Okazuje si¢, ze celem jego
dziatan nie byto zwigkszenie swojej tezyzny fizycznej, lecz niesienie wydajniejszej
pomocy niepelnosprawnej dziewczynce jezdzacej na wozku inwalidzkim. Haslo:
., Give more” (pol. ,,Daj wigcej”’) mozna rdznie zinterpretowad, ale chodzi w nim
przede wszystkim o dostrzezenie probleméw, z ktorymi codziennie zmagaja sig¢
osoby niepetnosprawne oraz wspieranie ich przez wszystkich — niezaleznie od wieku.

W opinii autorow kampania reklamowa wykorzystuje poniekad kampani¢
spoteczng. Na przyktad przedstawiajac dany problem spoteczny — niepelnosprawnosé
— reklamowany jest produkt, z ktorego dochdd bedzie przeznaczony na wsparcie
finansowe dla fundacji, ktora porusza ten problem. Pojawienie si¢ w kampaniach
spotecznych, czy tez reklamowych o0s6b znanych, np. sportowcéw dodatkowo
wzmacnia przekaz kampanii. Dzigki takiej kampanii wsparty jest rOwniez wizerunek
sportowca. Najbardziej rozpoznawalng i najdluzej trwajaca kampania z udziatem
sportowcow jest kampania Pij mleko, bedziesz wielki. Swojej twarzy uzyczyt jej
Marcin Gortat. Do tej pory w kampanii wzi¢li udzial m.in. Otylia Jedrzejczak, Pawet
Korzeniowski, Jagna Marczutajtis, Katarzyna Skowronska-Dolata, Piotr Gruszka i
Sebastian Swiderski. Inng kampania, w ktorej wziat udziat sportowiec byta kampania
"Pomaganie wzmacnia", w ktorej to udziat wziat Mariusz Pudzianowski (Www4).
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Ryc. 1. Ktérg osobe zwigzang z polskim sportem najbardziej kojarzy Pan/Pani z
kampanig spoteczng?
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Tab. 1. Wybrani polscy sportowcy w kampaniach spotecznych.
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Lp. Nazwa Kampanii Sportowiec bioracy w niej udzial

Marcin  Gortat, Otylia Jedrzejczak, Pawet
Korzeniowski, Jagna Marczulajtis, Katarzyna
Skowronska-Dolata, Piotr Gruszka i Sebastian

1 Pij mleko, bedziesz wielki. | Swiderski.
2 Pomaganie wzmacnia Mariusz Pudzianowski
Andrzej Supron, Przemystaw Saleta, Sylwia
3 I am krewki Gruchata, Agnieszka Wieszczek
4 Kocham, nie bije Piotr Gruszka

5 Zachowaj Trzezwy Umyst | Natalia Partyka, Maja Wloszczowska.

Robert Korzeniowski, Jerzy Dudek, Adam
Matysz, Maciej Zurawski, Matgorzata Dydek,

6 Solidarity changes the Word | Kusznierewicz

Natalia Partyka, Marcin Gortat, Mateusz

Wielka pomoc z wielkich | Justyna Kowalczyk, Ula i Agnieszka Radwanskie

7 pisanek oraz pitkarze druzyny Wista Krakow
8 Przekaz 1% Adam Matysz
9 Szpiczasci Iwona Guzowska, Mateusz Kusznierewicz
10 Godzina dla Ziemi Kinga Baranowska
Tomasz Gollob, Dariusz "Tiger" Michalczewski,

11 Ulica to nie ring Maciej Wistawski
12 To wazne wybory Krzysztof ,,Diablo” Wiodarczyk

Tylko stabi gracze biora
13 dopalacze Marcin Gortat
14 Krewniacy Przemystaw Saleta

3. CSR (norma ISO 26000) i dobre praktyki

Kampanie spoleczne coraz czesciej staja si¢ elementem marketingu spotecznego,
ktory przy wykorzystaniu tradycyjnych technik marketingowych dazy do okreslonej
zmiany postaw odbiorcéw odnosnie poruszonego tematu. ,, Marketing spolecznie
zaangazowany” (ang. cause related marketing — CRM) jest odmiang kampanii
spotecznych, w ktdrej przedsigbiorstwa oferujac pomoc w zwalczaniu spotecznie
powaznych probleméw budujg pozytywny wizerunek na rynku (m.in. zwigkszaja
swoja wiarygodno$¢ i zaufanie u odbiorcéw). Obraz przedsigbiorstwa moze dotyczy¢
firmy lub jej konkretnego produktu czy ustugi. Swego rodzaju problem stanowi
nieche¢ decydentdw przedsiebiorstw do reklamy odnoszacej si¢ do spotecznej
odpowiedzialno$ci. Menedzerowie nie widzg w tym sposobie mozliwos$ci szybkiego
maksymalizowania zyskéw, co odciaga ich od spotecznie odpowiedzialnych dziatan.
Tworzy to pole do adekwatnej implementacji cause-related marketingu, ktoérego
prawidlowe zagospodarowanie z cala pewnosScia moze przyczyni¢ si¢ do
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,,poszerzenia wiedzy na temat przedsigbiorstwa (...)” 0raz ,, stanowi¢ podstawe jego
pozycjonowania jako lidera w rozwigzywaniu danego problemu Ilub wybranych
problemow spolecznych”. Juz G. Berens oraz J. Van Rekom stwierdzili, ze w
strategiach CSR bardziej owocne sg reklamy mowiace o faktach, a nie eksplorujace
wrazenia (Dabrowski 2011). W tego rodzaju marketingu czgsto wspolpracuja ze soba
organizacje spoteczne, firmy i odbiorcy. Spofeczne zaangazowanie biznesu (ang.
corporate community investment lub corporate community involvement — CCI)
dotyczy mozliwosci pomocy korporacji w tworzeniu kampanii spolecznych (np.
wsparcia finansowego czy prawnego). Pojecie to jest $ci§le powiazane ze Spoleczng
Odpowiedzialnoscig Biznesu (ang. corporate social responsibility — CSR), wedtug
ktorej przedsigbiorstwo powinno oprocz wiasnych korzysci bra¢ pod uwage rowniez
polepszanie jakoSci zycia spoteczenstwa. ,, Podejscie do marketingu z punktu
widzenia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu wywoluje wiele dylematow natury
etycznej, ktore nie sq zwykle brane pod uwage przy tradycyjnie pojmowanym
marketingu. Dotyczg one nie tylko sposobu zachowania sig¢ w biznesie (np. wycofaé
wadliwy produkt czy nie?), ale takze sensu istnienia niektorych produktow (np.
papierosy, wysokokaloryczne potrawy)” (WWw5).

W tym miejscu warto po$wigci¢ pewna uwage samemu zjawisku spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu (CSR). Katarzyna Hys za Woodwardem-Clydem
przypomina, ze CSR to nic innego jak , umowa spoleczna zawarta pomiedzy
biznesem a spoleczenstwem” 1 dodatkowo relacje pomigdzy tymi dwoma
srodowiskami nazywa ,, kontraktem” (Hys 2015). Liczba publikacji dotyczacych
CSR na przestrzeni niemal stu lat (od roku 1926) systematycznie rosta, a XXI wiek
przyniost prawdziwy rozkwit (takze naukowy) zainteresowania tym zjawiskiem.
Dzigki badaniom Alicji Balcerak wiemy, ze niemal logarytmiczny wzrost
dociekliwo$ci z obszaru CSR w obecnym stuleciu nakazuje interpretowaé go jako
ostateczne zerwanie z tatka ,,tymczasowej mody na CSR” (Balcerak 2015). Juz w
2010 roku jedno z najbardziej uznanych popularno — naukowych czasopism na
$wiecie Harvard Business Review (mamy tu na mysli polskie wydanie periodyku z
okresu wakacyjnego 2010r.) przekazato informacje, iz spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu trwale zakorzenita si¢ w srodowisku przedsigbiorstw i stata si¢ czyms wiecej
niz chwilowy trend (Jastrzebska i in. 2010). Jednym z powoddw stosowania CSR
przez organizacje jest proba wywolania spolecznego wpltywu i pokazania swojego
poczucia spotecznej odpowiedzialno$ci wobec wartych zaangazowania spraw
(Minjung, Woo-Young 2016).

W XXI wieku postrzega si¢ CSR jako cze$¢ calej strategii danej firmy i
mozliwg przewage konkurencyjng. Globalny kryzys finansowy zmienit postrzeganie
niektorych aspektow zwigzanych z CSR, jednak ugruntowat takze najwazniejsze
teorie jak ,,zobowigzania za uzyskiwane korzysci” i ,, brania pod uwage (przez firmy)
interesow wielu roznych grup” (Kemper, Martin 2011).

Rozgaleziony zakres CSR stat si¢ udzialem idei Global Compact. Podczas
Swiatowego Forum Ekonomicznego w Davos w 1999 roku przywotano zasady z
czterech zakres6w w kwestii przewodzenia dziatalno$cig gospodarcza. Sa to: ,, prawa
czlowieka, standardy pracy, przeciwdziatanie korupcji, ochrona srodowiska
naturalnego” (Bartkowiak 2011). Wydaje si¢ poniekad z tym korespondowaé
pewno$é, ze wsrod koncepcji CSR powinno znalez¢é si¢ ,,przestrzeganie
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miedzynarodowych standardow pracy, w tym oferowanie pracownikom godziwego
wynagrodzenia (...)” . Wdrazanie dobrych praktyk winno skutkowaé mniejsza liczba
palacych probleméw w spoteczenistwie (Szwiec 2008) i przynosi¢ firmie spotecznie
odpowiedzialnej korzysci takie jak: : a) poprawe reputacji firmy i jej wizerunku; b)
zwigkszona jako$¢ zarzadzania biznesem; spoteczna dziatalno$¢ firmy przyczynia si¢
do wigkszej wydajnosci pracy personelu; c¢) podniesienie poziomu atrakcyjnosci
inwestycji firmy — przyciaggnigcie inwestorow (Yeleyko i in. 2016). Formowanie
wspomnianej reputacji firmy musi zawiera¢ dwa elementy: po pierwsze zdolnos$¢ do
dziatania oraz spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu. Dla utrwalenia reputacji obie te
sktadowe s3 istotne, lecz nalezy mie¢ na uwadze, ze rdzni interesariusze moga miec
zdywersyfikowane podejscie w zakresie ich wagi. Najlepszym modelem
utwierdzenia reputacji firmy jest umiej¢tne taczenie dziatan przynoszacych firmie
zyski z CSR wiasnie (Dabrowski 2011), gdyz Bogustaw Fiedor interpretujac zapisane
mysli M. Friedmana twierdzi, ze zabiegi firmy, ktore nie zwigkszaja zyskow oraz/lub
rangi (wartosci) firmy, sa destrukcyjne z punktu widzenia ekonomii i spoteczenstwa
(Fiedor 2016). Dzi$ spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu mierzy si¢ za pomoca
pomiarow dziatalno$ci charytatywnej, indeksow reputacji i baz danych, badan
sondazowych, monitoringu ujawnien dotyczacych CSR (Wasowska, Pawtowski
2011).

W Polsce znaczenie koncepcji CSR wydaje si¢ wcigz by¢ na krzywej
wznoszacej. O zapotrzebowaniu na rzetelng wiedze z zakresu CSR takze nad Wistg
moze $wiadczy¢ chocby artykul M. Pawlowskiego i A. Wasowskiej traktujacy o
pomiarze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w polskich warunkach (Pawtowski,
Wasowska 2012), czy tez opracowanie J. Ejdys w ktorym koncepcje spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu zostaty ujete w aspekcie badan naukowych (Ejdys 2016).

Pomimo wciaz rosnacego zainteresowania tym zjawiskiem w Polsce, sektor
ten ma wcigz duze rezerwy do wykorzystania. Dla (pozasportowego) przyktadu,
nieco ponad potowa polskich przedsigbiorcow z branzy agrobiznesu nie ma zdania
czy uprawianie polityki CSR przynosi firmie wymierne korzysci finansowe. Tylko
jedna czwarta badanych, ktora zauwazyta pozytywny zwiazek pomiedzy wynikami
ekonomicznymi firmy a zastosowaniem zasad CSR, uwaza, ze przejrzystosé
organizacji przektada si¢ na wzrost mandatu zaufania interesariuszy do firmy, co w
dalszej kolejnosci ma swoje odzwierciedlenie w wynikach finansowych
przedsigbiorstwa (Boguszewicz-Kreft 2015). Z drugiej strony badania Agaty
Lulewicz-Sas pokazuja, ze jeSli firma zanurzy si¢ juz w specyfice spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, wowczas S$rednio osiem na dziesig¢ polskich
przedsigbiorstw rozpoznaje cele oraz potrzeby interesariuszy juz w fazie
projektowania dziatan CSR (Lulewicz-Sas 2016). To zdaje si¢ potwierdza¢ ogromne
CSR-owe poktady do wydobycia z polskich przedsigbiorstw.

W Polsce na dzien 18.05.2017r. na przestrzeni roku 2015 1 2016 rozpoznano
555 firm zaangazowanych w CSR i 2921 przyktadéw dobrych praktyk z 28 branz
(Wwww6). Oznacza to, ze firmy coraz powszechniej wiaczaja do praktyk
marketingowych spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na
wzrost $wiadomosci opartej na mozliwosciach zwigzanych z CSR — elementem
polityki biznesowej.
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Tab. 2. Poréwnanie podstawowych danych dotyczacych CSR w polskich firmach w
latach 2015-2016

Rok 2016 Rok 2015
Liczba firm dziatajacych w oparciu o CSR 180 137
Liczba matych i $rednich przedsi¢biorstw | 48 35
dziatajagcych w oparciu 0 CSR
Suma praktyk (CSR) nowych i dlugoletnich 880 811
Liczba inicjatyw zgloszonych pierwszy raz 461 454

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: http://odpowiedzialnybiznes.pl/baza-
wiedzy-o0-csr/ [dostep 18.05.2017r.].

Tab. 3. Liczba inicjatyw CSR wsérod ,,Nowych Praktyk” z wyszczegdlnieniem
obszardéw normy ISO 26000 w polskich firmach w latach 2015-2016

Rok 2016 Rok 2015
Lad organizacyjny 19 36
Prawa czlowieka 11 13
Praktyki z zakresu pracy 99 114
Srodowisko 72 57
Uczciwe praktyki | 28 22
operacyjne
Zagadnienia konsumenckie | 42 26
Zaangazowanie spoteczne i | 190 186
rozwoj spotecznosci
lokalnej

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: http://odpowiedzialnybiznes.pl/baza-
wiedzy-o-csr/ [dostep 18.05.2017r.].

Wisrdéd odpowiedzialnych polskich firm wykorzystujacych CSR sg m.in.:
DB Shenker Logistics, Orange Polska, Danone Sp. z 0.0., Grupa Lotos S.A. czy
Polpharma S.A. (www7). Korporacja dzigki odpowiedniemu zarzadzaniu
zwigzanemu z dziataniami CSR moze (oprocz nawigzania intratnych kontaktow
branzowych) wspomdc naglasnianie probleméw waznych spotecznie (poprzez
wspoltworzenie kampanii spotecznych) oraz zmieni¢ dotychczasowy sposob
odbierania firmy przez spoteczenstwo.

Norma ISO 26000 Guidance on social responsibility, ktora zostata
opublikowana 1 listopada 2010 roku, jest dzi$ jedna z najwazniejszych norm ISO.
Odnosi si¢ do dziatan organizacji zwigzanych ze Spoteczng Odpowiedzialno$cia
Biznesu. Zgodnie z jej przestaniem organizacje uwzgledniajace w swoich dziataniach
marketingowych CSR wptywaja na: ,, przewage konkurencyjng,; [swoja] reputacje
(...); zdolnosé¢ pozyskiwania i zatrzymywania pracownikow, konsumentow, klientow,
uzytkownikow, morale, zaangazowanie i wydajnos¢ pracownikow, opinie
inwestorow, wiascicieli, darczyncow, sponsorow i spolecznosci finansowej oraz
relacje organizacji z przedsiebiorstwami, instytucjami rzgdowymi, mediami,
dostawcami, podobnymi organizacjami, klientami oraz spoftecznoscig, w obrebie
ktorej organizacja funkcjonuje.” (wWww8). Norma I1SO 26000 nie zawiera
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konkretnych wytycznych dla korporacji, lecz wskazuje na dzialania odpowiedzialne
spotecznie, ktére sa coraz czesciej od nich wymagane przez spoteczenstwo.
Wyrdznia si¢ 7 obszaréw normy (Www?9): Lad organizacyjny, Prawa czlowieka,
Praktyki z zakresu pracy, Srodowisko, Uczciwe praktyki operacyjne, Zagadnienia
konsumenckie oraz Zaangazowanie spoteczne i rozwoj spotecznosci lokalnej. W
niniejszym artykule skupimy si¢ glownie na ostatnim obszarze ISO 26000.
Zagadnienia z nig zwigzane odnosza si¢ do zaangazowania spotecznego, edukacji i
kultury, tworzenia miejsc pracy i rozwijania umiej¢tnosci, rozwoju i dostgpu do
technologii, tworzenia bogactwa i dochodu, zdrowia oraz inwestycji spotecznych.
Najbardziej efektywnymi dziataniami marketingowymi Kkorporacji opartymi na
Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu beda naszym zdaniem czynnosci zbudowane
na 7. obszarze normy ISO 26000. Jest to sfera w catosci zwigzana z dziataniami
prospotecznymi — dzigki temu organizacja moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia
swiadomosci spoteczenstwa na okreslony tematycznie problem przy wzroScie
zainteresowania odbiorcow ofertg i dziatalnoscia firmy.

4. CSRw sporcie

Wspoltpraca sponsoréw z klubami sportowymi przebiega zazwyczaj w nastepujacy
sposob: dofinansowywanie organizacji zwigzane jest z umowa, ktora zobowigzuje
klub i jego podopiecznych do prezentowania logo czy produktow sponsorow. Tego
typu kooperacja ma na celu jedynie wywigzanie si¢ z podjetych zobowiazan — relacja
ta nie jest natomiast oparta na wartosciach wyzszych (spotecznych). Podazajac za
modelem wykorzystywania przez firmy w dziataniach marketingowych Spoteczne;j
Odpowiedzialnosci Biznesu oraz normy ISO 26000 korzystniejsza bytaby (zaréwno
dla firm, jak i klubéw sportowych) umowa zwiazana z potaczeniem ich okreslonych
celow promocyjnych i finansowych z dziatalnos$cia prospoteczna.

Podstawowym btedem, ktoéry wazy na nieodpowiednim typie wspotpracy
pomigdzy tymi podmiotami jest przede wszystkim brak znajomosci mozliwosci
zwigzanych z CSR oraz normg ISO 26000, a takze brak szerszego, bardziej
przestrzennego myslenia, ktore obejmowatoby takze kwestie zwigzane z problemami
spotecznymi. W dzialaniach strategicznych, marketingowych, promocyjnych czy
wizerunkowych firmy powinny zawieraé si¢ rowniez che¢é wspolpracy oraz
wzmacnianie wiezi ze spotecznoscia lokalng. Jesli sponsorzy oraz kluby sportowe
zdobeda odpowiednia wiedzg na temat mozliwosci wykorzystywania w ich
dziataniach CSR, beda mogli sta¢ si¢ dla siebie lepszymi partnerami biznesowymi,
ktoérych relacja opiera si¢ na wyzszych wartosciach.

Spoteczenstwa postrzegaja sport jako niezwykle istotng jednostke, ktora
shuzy ludziom i organizacjom jako wspolna podstawa do kooperacji. Sport jest takze
akceptowalng i pozapolityczng przestrzenig do spotkan i wzmacniania wzajemnych
oddziatywan $wiata biznesu z danymi spoteczno$ciami (Chang-Wook 2012).
Badania Heli Sheth oraz Kathy M. Babiak sugeruja, ze profesjonalny sport wymaga
podejscia CSR-owego w zorientowanych na spotecznosci, opartych na wspolpracy,
strategicznych dziataniach, w celu wypelnienia etycznych, charytatywnych,
zgodnych z litera prawa obowigzkow (Babiak 2010).
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Zostatlo stwierdzone, ze sport zajmuje wyjatkowe miejsce wsréd wszelkich
spotecznosci, dlatego jest sportowy CSR moze mie¢ zdecydowanie wigkszy wpltyw
na takie sfery jak edukacja, zdrowie czy §rodowisko niz inicjatywy o charakterze
CSR, ale z innych branzy. Geoff Walters za Smithem i Westerbeekiem przytacza
siedem cech sportu sprawiajacych, ze jest on znakomita platforma do
rozprzestrzeniania i wykorzystywania idei CSR. Oto one:

1) Popularno$¢ i globalny zasi¢g sportu sprawiaja, ze dziatania sportowe
osadzone w koncepcji CSR bedg miaty szeroki wydzwigk medialny i duza
moc komunikacyjna;

2) Sportowy CSR jest atrakcyjny dla mtodych. Dzieci ch¢tniej zaangazuja si¢
w inicjatywe CSR jesli bedzie ona zwigzana z organizacja sportowa lub
konkretny sportowcem;

3) Sportowy CSR moze by¢ pozytywnym impulsem wptywajacym na zdrowie
poprzez specjalne programy oraz inicjatywy nastawione na aktywno$é
fizyczna;

4) Sportowy CSR niezmiennie bedzie polegal na udziale grupowym, co
wspomoze spoteczng interakcje;

5) Sportowy CSR moze prowadzi¢ do zwigkszonej integracji oraz kulturowego
zrozumienia;

6) Konkretne aktywnosci sportowe moga prowadzi¢ do zwigkszonej
swiadomosci nt. Srodowiska i zrbwnowazonego rozwoju;

7) Uczestnictwo w dziataniach z zakresu CSR w sporcie mogg prowadzi¢ do
natychmiastowych korzysci finansowych.

Wiele CSR-owych dziatan w $wiecie sportu zostalo juz zrealizowanych.
Amerykanski kolarz Lance Armstrong zatozyt wlasng fundacje majaca na celu walke
z rakiem?. Innym przyktadem wpisujacym si¢ w te koncepcje jest system ,,Football
in the Community”, poprzez ktory angielskie kluby pitki noznej odgrywaja wazna,
spoteczng role w ich §rodowisku. W USA wiele lig zawodowych réznych dyscyplin
sportowych jak: futbol amerykanski, koszykowka, hokej na lodzie, baseball, pitka
nozna wdrozyly w swoich dziataniach koncepcje CSR. Ciata rzadzace danymi
dyscyplinami sportu takze zauwazaja konieczno$¢ stosowania dobrych praktyk w
kontekécie CSR. Miedzynarodowa Federacja Pitki Noznej (FIFA) prowadzila
projekty ,, Football for Hope” oraz ,, Win in Africa with Afirica” , ktore podkreslajg iz
futbol moze wptywaé na spoteczng integracje, promowanie pokoju na $wiecie,
zdrowia, przeciwstawianie si¢ dyskryminacji (Walters 2009).

Wydaje sig, ze osobliwg forma spotecznej odpowiedzialnosci biznesu moze by¢
szkotka pitkarska jednego z najwickszych klubow §wiata — FC Barcelony. La Masia,
bo taka nazwe nosi akademia pitkarska tego klubu, stosuje calkowicie inne metody
wspolpracy z dzie¢mi niz konkurencyjne kluby. Mtodzi adepci futbolu trenuja nie
wigcej niz pottora godziny dziennie. O wiele wigcej czasu poswigcaja na nauke, gdyz
zarzadcy szkotki zdaja sobie sprawe, ze wigkszos¢ czlonkow La Masii nie zostanie
zawodowymi pitkarzami, w zwiazku z tym klub juz zawczasu martwi si¢ o ich
przysztosé. Marzacy o wielkiej sportowej karierze chtopcy sg tam traktowani jak
cztonkowie rodziny (Kuper, Szymanski 2017). Ogolne tendencje do szerszego

2 Sam kolarz pokonat te chorobe.
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patrzenia na spoteczng odpowiedzialno$¢ wplywaja na futbolowy biznes z dwoch
powodow: po pierwsze, sport od zawsze byl rozumiany jako pewien model
zorientowania na warto$ci spoteczenstwa i po drugie, pitka nozna nieuchronnie musi
stawia¢ czota wyzwaniom z innych sektorow przemystu (Hovemann i in. 2011).

Sport to materia, ktéra powinna by¢ i jest identyfikowana jako niezwykle
atrakcyjna pod katem sponsoringu dla firm. Firmom, ktore chca na state zakotwiczy¢
w $wiadomosci populacji wykorzystujac do tego sportowy sponsoring, rekomenduje
si¢ doglebne poznanie ,,regut gry” rynku sportowego. Zdanie sobie sprawy z tego jak
funkcjonuje rynek sportowy to jednak nie koniec, ale zaledwie poczatek sprawnego
poruszania si¢ organizacji w $rodowisku. Nastepnym krokiem powinno by¢
wzajemne rozpoznanie potrzeb zardwno ze strony biznesu, jak i organizacji
sportowej i w nastepnym kroku wzmocnienie wspotpracy z korzyscia dla srodowiska,
czyli uprawianie sponsoringu na miar¢ XXI wieku, co nosi nazwe spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Doskonatg ilustracja tego jest KGHM, ktory jako sponsor
tytularny pitkarskiej druzyny KGHM Zagtebie Lubin S.A. wylozyt srodki finansowe
do budowy akademii pitkarskiej dla najmtodszych.

1o program o charakterze spolecznym, ktorego beneficjentem sq lokalna
spotecznos¢ i klub pitkarski. W akademii klubu, jego trenerzy i zawodnicy przy
wsparciu KGHM starajq si¢ zacheci¢ mlodziez do aktywnego zainteresowania sie
sportem, a w szczegolnosci pitkq nozng. Uzdolniona sportowo miodziez dostaje
opieke trenera i jest zachecana do rozwijania swych umiejetnosci. Na koncu tanicucha
korzysci z takiego dziatania znajduje sie sam klub — wykryte dzieki akademii talenty
w przysztosci zasilg druzyne KGHM Zaglebia Lubin” (www10).

Kolejna egzemplifikacja organizacji odpowiednio zarzadzajacej CSR jest
Fundacja Sportowo-Edukacyjna Infinity. Chcac wzmocni¢ swoj wizerunek w branzy
oraz stosunki ze spoteczno$cia lokalng (poprzez prowadzenie dziatalnosci sportowe;,
edukacyjnej i1 opiekunczej) organizuje ona wyjazdy dla dzieci i mtodziezy szkolne;j
w wieku gimnazjalnym i ponadgimnazjalnym z r6znych srodowisk wychowawczych.
Zréownowazony rozwoj miodego cziowieka (tygodniowy wyjazd do Centrum
Japonskich Sportow i Sztuk Walki ,, Dojo — Stara Wies (Www11)” znajdujacego si¢
na terenie Przedborskiego Parku Krajobrazowego) jest jednym z projektow fundacji.
Organizowanie tego typu wyjazdow zwigzane jest ze wzrostem kreowania
odpowiednich zachowan sportowych i spotecznych w mtodziezy, zamitowania do
lokalnej przyrody (siedziba Fundacji Sportowo-Edukacyjnej Infinity znajduje si¢ na
terenie Przedborskiego Parku Krajobrazowego) oraz §wiadomosci na temat odlegtej
obyczajowo kultury japonskiej.

Przyktadem kolejnego bardzo dobrze zorganizowanego przedsigwzigcia
zwigzanego z odpowiednim potaczeniem kontaktow branzowych opartych na CSR z
dziatalnoscia prospoteczng sa Mini Mistrzostwa Swiata, ktore towarzyszyly imprezie
gtownej: Mistrzostwom Swiata w pilce siatkowej mezczyzn W Polsce w 2014 roku.
Mini Mistrzostwa Swiata odbyly si¢ w Katowicach, Wroctawiu, Bydgoszczy, £.odzi,
Gdansku, Krakowie i w Warszawie. Impreza zostala zorganizowana dzigki
wspoOtpracy Ministerstwa Sportu, Migedzynarodowej Federacji Siatkéwki (FIVB),
Polskiego Zwiazku Pitki Siatkowej, samorzadow oraz firmy Ferrero Polska ktora
prowadzi program CSR — Kinder +Sport.
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Pozostajac ,,pod siatka”, przytoczmy kolejny z przyktadow dobrych praktyk
w tym sporcie. Na uznanie zastuguje dziatalnos¢ Polskiego Zwiazku Pitki Siatkowe;,
ktéry wdrozyt i zrealizowal ,, Ogdlnopolski projekt szkolenia mlodziezy uzdolnionej
sportowo w pilce siatkowej w szkolnych oSrodkach sportowych dziatajgcych ze
wsparciem jednostek samorzqdu terytorialnego ”. Za dzialania na rzecz tego projektu
PZPS otrzymal wyréznienie w ,, XIV edycji Raportu Spoteczna Odpowiedzialnosé
Biznesu za zaangazowanie w promocje¢ sportu na wsréd miodziezy ” (Www12).

Zaréwno sponsorzy, jak i kluby sportowe, chcace odpowiednio budowac
swoj wizerunek na rynku, powinni opieraé swoje dziatania na Spolecznej
Odpowiedzialnosci Biznesu. Wspoétpraca tych dwoch podmiotéw moze przebiegaé w
sposob nastepujacy: klub sportowy, ktory chece uzyskaé dofinansowanie do swojej
dziatalnosci, proponuje potencjalnemu sponsorowi stworzenie kampanii spotecznej z
udziatem lokalnej spotecznosci (np. dzieci ze szkoty podstawowej znajdujacej si¢ na
terenic prowadzonej aktywnosci sponsora). Kampania ta przedstawia spoteczny
problem (np. brak bezpieczenstwa dzieci podczas uprawiania sportu na terenach
niechronionych) oraz mozliwos$ci jego rozwigzania (np. powstawanie wigkszej ilosci
szkotek sportowych). W kampanii biora udziat sportowcy danego klubu, widoczne
sa rowniez logo, produkty czy ustugi generowane przez sponsora. Wspoltpraca tego
typu wpisuje si¢ w 7. obszar normy ISO 26000 — Zaangazowanie spoteczne i rozwoj
spotecznosci lokalne;j.

Tab. 4. Polskie firmy w praktykach CSR dot. aktywnosci fizycznej

Nazwa firmy Nazwa projektu CSR Dyscyplina sportu

Allianz Polska Allianz Junior Football | Pitka nozna
Cup

Bank BGZ  BNP | Dzieciaki do Rakiet Tenis ziemny

PARIBAS

Nestlé Lekkoatletyka dla | Lekkoatletyka
kazdego

Best Trojaktywni Triathlon

Ing Bank Slaski Biegnij Warszawo Bieganie

PKN ORLEN Lekcje WF-u z Mistrzem | Rozne dyscypliny

sportowe

Jet Line Fundacja Rejs | Morskie wyprawy

Odkrywcow

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie http://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-
content/uploads/2017/04/Raport2016-PDGL-popr.pdf [dostep: 19.05.2017r.]

Dzigki szerszemu spojrzeniu na wspolprace ,.sponsor — klub sportowy”
mozliwe jest uzyskanie wigkszych profitow dla wszystkich bioracych w niej udziat
podmiotéw. Sponsor przedstawia swoja dziatalno$¢ oraz buduje swdj wizerunek na
kampanii spolecznej, ktéra jest bardzo dobrze odbierang forma przekazu
prospotecznego. Klub sportowy zyskuje dofinansowanie od sponsora oraz stwarza
obraz organizacji pozarzadowej dziatajacej dla dobra spotecznosci. Dzieci ze szkoty
podstawowej posiadaja satysfakcje z poznania znanych sportowcow, zwigksza si¢ w
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nich zainteresowanie sportem i tematem problemu spotecznego przedstawionego w
kampanii.

Raport poddajacy analizie polski CSR w roku 2016 wyszczegolnit firmy z
dobrymi praktykami w ramach obszaru ,zaangazowanie spoleczne i rozwdj
spotecznos$ci lokalnej”. W obszarze tym wyrozniono modul pod nazwg: aktywno$é
fizyczna, gdzie przedstawiono dziatania konkretnych firm wobec danych dyscyplin
sportowych. Informacje przedstawia tabela 4.

Podsumowanie

Obserwacja zachowan rynku w konteks$cie budowania wspotpracy migdzysektorowej
w tym takze wykorzystywanie specyficznych dla kazdego sektora wiasciwych
dzialan wskazuja, ze blisko co drugie polskie przedsicbiorstwo zamierzato
zaangazowac si¢ w sponsoring w roku 2013. Z tych firm, ktore wyrazity taka wole
az jedna trzecia widziala swoje aktywa w sponsoringu sportowym. Z kolei 14,3%
takich organizacji optowato za dziataniami spotecznymi. Daje to blisko
pigédziesigcioprocentowy wynik w kwestii sponsoringowego kolazu sportu i dziatan
spotecznych. Jesli w pewnym uproszczeniu przyjmiemy, ze niniejszy artykut traktuje
o mozliwosciach integracji $rodowisk sportowych ze sponsorami, co moze
zaowocowac korzysciami dla spoteczenstwa, to otrzymamy
dwudziestopigcioprocentowy (pigc¢dziesiat procent z pigédziesigciu procent firm,
ktére zamierzaty aktywnie wejs¢ w rynek sponsoringu) wynik firm w Polsce, ktore
potencjalnie moga przyczynic si¢ do umiejetnego propagowania poprzez czyny, a nie
deklaracje w aspekcie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (www10). Nie bez
znaczenia dla osiagniecia takiego rezultatu sa wilasnie kampanie spoteczne, ktore
stanowig konkretne dziatania integrujace wspolprace miedzy sektorami non profit
(sport) a profit (przedsigbiorstwa).

Wykorzystywanie przez rdézne podmioty spotecznej odpowiedzialnoSci
biznesu oraz normy ISO 26000 i jej 7. obszaru moze przynies¢ wiele korzysci. Do
osiggniecia okreslonych celow nie wystarczy juz prowadzenie zwyktej wspolpracy.
Oproécz checi osiggnigcia celdow marketingowych i finansowych powinny by¢ brane
pod uwage takze cele wyzsze (np. spoteczne). Wazne jest, by firmy i organizacje
sportowe potrafily czerpa¢ ze swoich mozliwosci i tworzy¢ razem projekty oparte na
znajomosci ich wzajemnych potencjalow. Do tego jednak niezbedna jest znajomos¢
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktora niestety poszczyci¢ si¢ moga jedynie
niektore korporacje.
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