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SPOLECZNE]J CZY SPOSOB NA KREOWANIE WIZERUNKU

1. Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest pojeciem, ktére, by¢ moze pod
innymi nazwami, znane jest od kofica XIX w. Wspélczesnie nabiera nowych tresci
i okreslane jest mianem Corporate Social Responsibility. Jego rosnace znaczenie
wiaze si¢ z rosnacymi wymaganiami klientéw i konsumentéw, ktorzy interesujg sie
nie tylko jakoscia nabywanych towaréw i ustug, ale takze postawa przedsig-
biorstwa wobec pracownikéw, $rodowiska naturalnego, komunikowania z grupami
otoczenia lokalnego, etycznym (badZ nie) postepowaniem'. Temat ten, pomimo ze
prasa woli pisa¢ o skandalach korupcyjnych i kryzysach w biznesie, coraz czgsciej
gosci na tamach gazet, jest tez przedmiotem analizy w wyspecjalizowanych mie-
sigcznikach branzowych. Co wazniejsze — staje si¢ powoli stalym elementem
dziatalnosci réznych podmiotoéw gospodarczych, dziatajacych w rézny sposéb i
z réznych przyczyn na rzecz szerszej spolecznosci czy jej wybranych segmentow.
SOB definiowana jest na rézne sposoby. Migdzy innymi okresla si¢ ja jako kon-
cepcjeg, dzigki ktorej ,,przedsigbiorstwa na etapie budowania strategii dobrowolnie
uwzgledniaja interesy spoteczne i ochron¢ srodowiska, a takze relacje z réznymi
grupami interesariuszy. Bycie odpowiedzialnym nie oznacza tylko spelnienia
wszystkich wymogéw formalnych i prawnych, ale oprécz tego zwigkszone inwe-
stycje w zasoby ludzkie, w ochrong srodowiska i relacje z otoczeniem firmy, czyli
dobrowolne zaangazowanie. Spoteczna odpowiedzialnosc jest procesem, w ramach
ktérego przedsigbiorstwa zarzadzaja swoimi relacjami z réznorodnymi interesa-
riuszami, ktérzy moga mie¢ faktyczny wplyw na sukces w dzialalnosci gospo-

! M. Koszembar-Wilk, Spoteczna odpowiedzialnosé prezedsiebiorstw — hipoteka spoteczna?, (w:]
red. J. Mucha, Kultura i gospodarka. Ku antropologii zycia gospodarczego w Polsce, Slaskie Wy-
dawnictwo Naukowe, Tychy 2007, s. 140.
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darczej™. Ta obszerna i do§é¢ ogélna definicja nie oddaje istoty dziatan zaangazo-

wanych spotecznie. W taki sposéb spotecznie zaangazowana dziatalnos¢ firm przy-

bliza B. Juraszek-Kopacz, méwiac o czterech wymiarach dziatalnosci firm. Sg to:

e  Podstawowa dziatalnos¢ gospodarcza, w ramach ktérej firma zaspokaja popyt
na okreslone dobra i ustugi, czerpiac z tego zyski. Spotecznie odpowiedzialna
firma prowadzi te dzialalno$¢, przestrzegajac prawa i zasad etycznych, dbajac
0 jako$¢ wytwarzanych débr oraz uwzgledniajac spoteczny rachunek kosztéw
i korzysci.

e Pozostale przedsiewzigcia komercyjne, utozsamiane ze wspélpraca, ktdrej ce-
lem jest promocja i ochrona intereséw firmy. Do przedsigwzigé tego typu zali-
cza si¢ przede wszystkim sponsoring i dzialania marketingowe, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem reklamy. Utatwiaja one budowanie pozytywnego wize-
runku przedsigbiorstwa, promocj¢ produktéw i ustug, co bezposrednio wptywa
na wielko$¢é sprzedazy.

e Inwestowanie w rozwdj spoleczny, polegajace na dlugofalowym zaangazo-
waniu firmy w rozwiazywanie wybranego problemu spotecznego. Sa to dzia-
lania realizowane najczgsciej w partnerstwie z instytucjami panstwowymi,
samorzadowymi lub organizacjami pozarzadowymi. Dotycza na ogét zagad-
nien ochrony zdrowia, opieki spotecznej, edukacji, ochrony srodowiska i roz-
wijania przedsigbiorczosci. Tego typu dziatania stuza dlugofalowemu intere-
sowi przedsigbiorstwa. Poprawa standardu zycia danej spotecznosci przyniesie
z czasem wzrost popytu na produkty firmy, rozwdj oswiaty i edukacji oznacza
z kolei wyzsze kwalifikacje przysztych pracownikéw.

¢ Filantropia, czyli bezinteresowna pomoc finansowa lub rzeczowa $wiadczona
potrzebujacym w odpowiedzi na apele spoleczne. Dzialania te wynikaja z po-
czucia moralnego obowiazku wobec biednych, chorych lub w inny sposéb po-
krzywdzonych os6b™.

Z kolei wedlug European Foundation for Improvement of Living and Working
Conditions do form spolecznego zaangazowania biznesu naleza m.in. trzy katego-
rie aktywnosci:

e dzielenie si¢ zasobami finansowymi, rzeczowymi i niematerialnymi ze spotecz-
noscia lokalna (ang. community giving),

e wolontariat pracowniczy (ang. employee involvement),

o rozwdj przedsigbiorczosci i stwarzanie szans zatrudnienia szczegdlnie dla grup
wykluczonych (ang. entrepreneurship and employability)".

2 Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu,
http://www.pozytek.gov.pl/Spoleczna,odpowiedzialnosc,biznesu,(archiwum),464.html.

* B. Juraszek-Kopacz, Ekonomia spofeczna a biznes — wspélistnienie, konkurencja, wspélpraca,
~Ekonomia Spoteczna. Teksty” 2006, s. 6-7.

4 Za: K. Moller, T. Erdal, Corporate Responsibility Towards Society: A Local Perspective, Euro-
pean Foundation for Improvement of Living and Working Conditions, Dublin 2003, s. 24.


http://www.pozytek.gov.pl/Spoleczna.odpowiedzialnosc,biznesu,(archiwum),464.html
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W obu przypadkach w przedstawionych powyzej obszarach spotecznie odpo-
wiedzialnej aktywnosci firm pojawia si¢ dzielenie si¢ — w rézny sposéb i w réznym
celu swoimi zasobami finansowymi czy rzeczowymi i osobowymi z blizszymi lub
dalszymi grupami otoczenia spolecznego firmy.

2. Sponsoring — istota zjawiska

Jedna z form takiej dziatalnosci jest sponsoring. ,Sponsoring jest umowga
partnerska, w ktorej sponsor przekazuje podmiotowi sponsorowanemu srodki
konieczne do realizacji jego celéw, w zamian za wykorzystanie tkwiacego w nim
potencjatlu komercyjnego, ktéry umozliwia promocj¢ wizerunku przedsigbiorstwa,
jego marek czy produktéw. Dzigki udzialowi we wspieranej inicjatywie uzyskuje
si¢ efekt kojarzenia z tym, co ona soba reprezentuje, a pozytywny obraz sponso-
rowanego przenosi si¢ na sponsora. Znak sponsora towarzyszy imprezom lub dzia-
taniu sponsorowanych instytucji”’. Jest to zatem dziatalnosé, ktérej celem jest
wsparcie finansowe lub rzeczowe (takze przez oferowanie ustug) jakiej$ jednostki
czy grupy, wydarzenia czy dzialalnosci. Sponsorowanie dostarcza korzysci spon-
sorowi i sponsorowanemu, kt6rzy sa w ten proces zaangazowani. Dzigki wsparciu
materialnemu poprawia si¢ sytuacja beneficjenta lub zamierzone wydarzenie moze
dojs¢ do skutku, z kolei sponsor czerpie korzysci z faktu upublicznienia swego
wizerunku i przedstawienia si¢ otoczeniu w korzystnym $wietle®. Jego istota sa
skojarzenia, dzigki ktérym pozytywny obraz sponsorowanego obiektu przenosi si¢
na sponsora. Ten proces nazywany jest transferem wizerunku i ma dla promocji
firmy kapitalne znaczenie — logo sponsora towarzyszy imprezom lub dzialaniu
sponsorowanych instytucji i dociera w ten sposéb do okreslonej, czgsto bardzo
duzej grupy odbiorcéw, budzac pozytywne skojarzenia. Ma to znaczenie szcze-
gélnie w przypadku tych produktéw, ktérych reklama podlega ograniczeniom
prawnym (np. alkohol czy wyroby tytoniowe). W zaleznosci od opcji mozna roz-
patrywaé sponsoring m.in. jako: 1) form¢ dobroczynnosci (dziatalnos¢ filantro-
pijna) oraz/lub 2) element dziatalnosci okreslanej mianem spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu (SOB), a takze jako 3) forme promocji firmy, przynoszaca
okreslone korzysci w jakims — dos¢ odleglym — przedziale czasowym. Jak wida¢,
powyzsze trzy kategorie nie sa roztaczne i maja charakter porzadkujacy. Ich celem
jest ukazanie, ze dziatalnos¢ ta moze czy tez powinna by¢ rozpatrywana na styku
kilku dziedzin, wsréd ktérych znajduje si¢ takze public relations, wiaczajace spon-
soring do strategii tworzenia wizerunku firmy, oraz SOB, dla ktérej sponsoring jest
jedna z metod dziatania na rzecz swego srodowiska.

5 A. Ciach, Sponsoring, [w:) Encyklopedia zarzqdzania,
http://mfiles.ae.krakow.pl/modules.php?name=Guiki& MODE=SHOW&PAGE=sponsoring.

® Por. m.in. A. Sznajder, Sponsoring czyli jak promowaé firmg wspierajqc innych, Business Press,
Warszawa 1997.


http://mfiles.ae.krakow.pl/modules.php?name=Guiki&MODE=SHOW&PAGE=sponsoring
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Pytanie zadane w tytule pracy, a odnoszace si¢ do proby okreslenia, w ktérej
z dwéch dziedzin — PR czy SOB - lokujemy sponsoring, nie jest li tylko akade-
mickie. We wstepie do Raportu o spotecznej odpowiedzialnosci biznesu za rok
2005 czytamy, iz SOB nie tylko weszta do jg¢zyka biznesu, ale takze zastala za-
anektowana przez PR - do tego stopnia, ze, jak pisze autor: ,,Gdy czytam, ze »CSR
jest nowym narzedziem PR«, badZ »elementem strategii PR«, to zastanawiam sig,
czy przypadkiem kreowanie wizerunku nie zaczglo zastgpowac rzeczywistej odpo-
wiedzialnosci biznesu wobec swoich interesariuszy w praktyce. Gdy sltyszg, ze
dana firma rozwija »programy CSR«, to od razu stawiam pytanie o to, czym rézni
si¢ ten modny termin od dawniej uzywanych: filantropia, dobroczynno$¢, dzia-
talno$é spoteczna, sponsoring™’.

Sadzg, ze si¢ rézni, przede wszystkim swoim zasiggiem i stopniem zlozonosci.
Najprosciej rzecz ujmujac, SOB/CSR jest pojeciem znacznie szerszym, w ktérym
miesci¢ si¢ moga zaréwno kazdy z osobna, jak i wszystkie wymienione rodzaje
aktywnosci tacznie. Nalezy dodaé, ze ze wzgledu na swe niektére cechy spon-
soring coraz czgsciej pojawia sie¢ w dziatalnosci tych firm, ktére na to staé.
,»W ostatnich latach daje sie zaobserwowa¢ w réznych krajach silny rozwdj spon-
soringu jako alternatywnej formy promocji ze wzgledu na jego duza skutecznos¢.
Tradycyjne dzialania promocyjne, jak np. reklam, osiagngty juz pewien poziom
nasycenia i skutecznosc¢ stala si¢ ograniczona. Wydatkowanie takich samych sum
pienigdzy na sponsoring moze wiec by¢ bardziej efektywne”®. Inne powody to:

e zwigkszenie ilosci czasu wolnego, co owocuje zainteresowaniem sportem i kul-
tura — dwiema najczeéciej wspieranymi dziedzinami,

¢ ograniczenia prawne skierowane przeciwko reklamie niektérych produktéw,
takich jak papierosy czy alkohol, co powoduje konieczno$¢ wykorzystania
przez nich alternatywnych dziatah promocyjnych, ktére takim restrykcjom nie
podlegaja,

e ograniczenie efektywnosci oddzialywania na nabywcéw za pomoca reklamy —
sponsoring daje szans¢ na wigksze osiagni¢cia przy podobnych nakiadach,

* niskie stosunkowo koszty sponsoringu wobec innych tradycyjnych form pro-
mocji,

e komercjalizacja sportu kultury i sztuki oraz innych dziedzin, ktére dotychczas
takiego charakteru nie miaty, co wynika m.in. z koniecznosci szukania nowych
zrédet finansowania,

e wigksza §wiadomos¢ przedsigbiorstw, jesli chodzi o znaczenie ich spolecznego
zaangazowania, takze dla budowy wizerunku’.

Jak zatem wida¢, rozwdj sponsoringu jest wypadkowa wieku czynnikéw: kul-
turowych, ekonomicznych, prawnych, spotecznych. Do jego najwazniejszych zalet
mozna zaliczy¢:

" B. Rok, Jaki 10 byt rok dla odpowiedzialnego biznesu?, [w:] Raport. Odpowiedzialny biznes
w Polsce, red. M. Jagielska, B. Rok, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2005, s. 4.

¥ A. Sznajder, wyd. cyt., s. 130-131.

® Tamze, passim.
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zwigkszenie znajomosci marki/nazwy firmy,

zmian¢ wizerunku firmy — pozytywny wplyw na stosunek konsumentéw do

firmy,

odréznienie naszych produktéw od konkurencji,

nawiazanie bezposredniego kontaktu z klientem,

mozliwo$é zwigkszenia sprzedazy,

koszty mniejsze od kosztéw reklamy,

uwiarygodnienie firmy,

poprawe nastrojéw wewnatrz firmy (wspétdziatanie z tzw. wewngtrznym PR),

realizacj¢ w pewien sposéb zasady spotecznej sprawiedliwosci — przekonania,

ze ci, ktérzy maja wigcej, powinni si¢ dzieli¢ z innymi,

e wyreczanie w wielu przypadkach panstwa (stawanie si¢ ,lekarstwem” na nie-
sprawnosc rzadu i uzupetnianie szczuptych dotacji),

e szczegblnie w dziedzinie kultury zastgpowanie dawnego, dzi$§ obecnego w zna-
cznie mniejszym stopniu mecenatu pafistwa przez prywatnych sponsoréw'o.
Obszar sponsoringu to sport, kultura i sztuka (wystawy, dotacje ksiazek np.

przewodnik Michelin), szkolnictwo i edukacja, nagrody profesjonalne w réznych
dziedzinach, wyprawy. Bardzo wazny jest sponsoring dzialan lokalnych, wspie-
ranie lokalnych $wiat, petniace funkcje integracyjna. Przy czym najczgéciej spon-
sorowane sa, jak to bylo wspomniane — kultura oraz wydarzenia sportowe''.
W kazdym z tych przypadkéw sponsor, jak si¢ wydaje, ma na wzgledzie inne cele.
W przypadku sponsorowania sportu licza si¢: masowos¢, szeroka publicznosé, pre-
zentacja swoich produktéw w niekonwencjonalny sposéb, np. na stadionie czy
festynie, pozytywne skojarzenia z okreslonym aktywnym stylem zycia'>. W przy-
padku kultury sponsoring daje szans¢ na dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw
i stworzenie pozytywnych skojarzen laczacych sponsora i wspierana przez niego
inicjatywe. ,,Wspieranie kultury daje firmom mozliwos¢ budowania marki, poprzez
bogactwo skojarzen, jakie niesie ze soba swiat sztuki. Przedsigbiorstwa decydujace
si¢ na wspétudzial w inicjatywach kultury sa najczg¢sciej postrzegane jako firmy
odpowiedzialne spotecznie, odwazne, wiarygodne, a to wartosci niebagatelne przy
tworzeniu silnej marki”"’.

Jednym z waznych obszaréw, gdzie mozna z powodzeniem rozwija¢ dziatania
sponsoringowe, jest spolecznosé lokalna. Sponsorowanie moze zaistnie¢ w wielu
dziedzinach, takich jak wspieranie finansowe swiat, festynéw i imprez lokalnych,
finansowane positkéw dla dzieci czy instytucji bedacych w potrzebie. Bardzo
wazna jest mozliwo$é powiazania swiadczen finansowych, rzeczowych i osobo-

1 Tamze.

' K. Wojcik, Public relations od A do Z, Placet, Warszawa 1997, 5. 247,

12 M. Gérzynski, A. Katner, Sponsoring sportu a wizerunek firmy, ,Marketing w Praktyce” 2003
nr 5, s. 36-37.

13 p. Szwed-Piestrzeniewicz, Budowanie marki przez sponsoring kultury,
http://www.proto.pl/artykuly/info?itemld+34647.


http://www.proto.pl/artykuly/info?itemId+34647
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wych, np. wolontariatu pracowniczego. Jest to ten rodzaj dziatan, ktéry w wielu

aspektach nosi znamiona dziatan z zakresu SOB:

e wspieramy nie anonimowych odbiorcéw, lecz najblizsze otoczenie, o ktérym
wiemy, ze naprawdg potrzebuje wsparcia, wiemy tez, jakie sa obszary potrzeb,

e mamy $wiadomos$¢, ze nasze $rodki nie sa marnowane, widzimy rezultaty dzia-
tan, angazujemy do tej dziatalnosci pracownikéw, pobudzajac ich aktywnos¢,

e pracownicy moga czu¢ si¢ dumni, jesli w spolecznosci, do ktérej naleza, méwi
si¢ o ich firmie dobrze, co pomaga w budowie pozytywnych relacji firma—
—pracownik,

e dzialalno$¢ sponsoringowa na plaszczyznie lokalnej lezy w granicach mozli-
wosci MSP, ktérych nie staé na przeznaczanie duzych sum na sponsoring.

3. Sponsoring a wizerunek firmy

Firmy coraz cze¢sciej sa swiadome, ze angazujac si¢ spolecznie, moga polep-
szy¢ swéj wizerunek i zwigkszy¢ swe udzialy na rynku, aczkolwiek jest to proces
diugofalowy'. Wedlug raportu Menedzerowie 500 i odpowiedzialny biznes z
2003 r. biznesmeni pytani o powody zaangazowania spotecznego odpowiadali, ze
przede wszystkim kieruje nimi ch¢é zbudowania dobrego wizerunku firmy (74%).
Nastepne w kolejnosci sa cheé polepszenia relacji ze spolecznoscia lokalng (46%)
oraz poczucie obywatelskiego obowiazku (35%), przekonanie, ze to si¢ oplaca
dtugofalowo (30%) i z potrzeby serca (25%). Takze otoczenie biznesu jest Swia-
dome, ze powody, dla ktérych firmy angazuja si¢ spolecznie, stuza promocji firmy.
Az 80% ankietowanych zgadza si¢ z opinig, ze ,,wigkszo$¢ firm nie traktuje po-
waznie dzialan na rzecz spoteczenstwa, wigcej o tym méwi, niz czyni”’. Dominuje
poglad, ze gléwne powody, dla ktérych firmy podejmuja tego typu dzialania, to
wzgledy promocyjne i cheg¢ budowania pozytywnego wizerunku. Niewiele ponad
polowa ankietowanych uwaza, ze firmy angazuja si¢ w dzialalno$¢ spoleczna,
poniewaz nie sa obojetne na problemy spoteczne'®. Jak wida¢ zatem, opinie oto-
czenia biznesu i podmiotéw dzialajacych w zakresie SOB niewiele réznia si¢ mie-
dzy soba. Jak wykazuja badania, wizerunek firmy wplywa na decyzje konsu-
menckie. ,,Majac do wyboru dwa produkty o zblizonej cenie i jakosci wyprodu-
kowane przez firmg¢ polska i zagraniczna, prawie dwie trzecie os6b (64%) kupitoby
produkt polski. Respondentom oboj¢tne jest natomiast to, czy towar zostat wypro-
dukowany przez firm¢ prywatng czy panstwowg (63%), mala czy duza (72%).
Osoby, dla ktérych ma to znaczenie, preferowaltyby raczej produkty firmy panst-
wowej (23%) niz prywatnej (11%), raczej duzej (16%) niz malej (9%). Ponad dwie
trzecie ankietowanych oséb (68%) deklaruje, ze zdarzylo im sig¢ wybrac¢ jaka$
firme, poniewaz cz¢$¢ dochodéw ze sprzedazy jej produktéw przeznaczona byla na

14 R, Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2000, s. 151.
13 1. Kokoszka, Biznesmeni i filantropi, ,Profit” 2004 nr 12, s. 110.
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wazny cel spoteczny. Niemal tyle samo (67%) przyznato, ze kupilo jakis produkt
dlatego, ze byl on opatrzony godlem »Teraz Polska« lub »dobre, bo polskie«.
Wigkszos¢ ankietowanych (60%) zwraca uwagg na to, ze firma otrzymata za swoje
produkty jakas nagrode, wyrdznienie lub znak jakosci. Prawie potowa oséb (49%)
przyznaje, ze do zakupu jakiego$ produktu sklonila je postrzegana troska firmy
o §rodowisko naturalne. Podobnie 46% ankietowanych deklaruje, Zze przynajmniej
raz na ich wyborze produktu okreslonej firmy zawazylo to, ze sponsorowata ona
jakie$ wydarzenie kulturalne lub sportowe. [...] Prawie co piata ankietowana osoba
(19%) przyznaje, ze zdarzylo sig¢, ze zrezygnowata z zakupu produktu jakiejs
firmy, poniewaz jej dziatalnos¢ niszczy srodowisko naturalne. Podobnie 18% de-
klaruje, ze powstrzymalo si¢ od zakupu jakiegos towaru, wiedzac, ze firma, ktéra
go wyprodukowala, zle traktuje swoich pracownikéw. Prawie co szosty badany
(16%) przyznal, ze nie zdecydowat si¢ na zakup produktu jakiej$ firmy, wiedzac
o jej nieuczciwosci w rozliczeniach ze swoimi kontrahentami. [...] 11% podalo
Jjako powdéd rezygnaciji z zakupu jakiegos produktu informacj¢ o nieplaceniu przez
firme naleznych podatk6w”'S. Jak widaé, w dlugim okresie spoteczna odpowie-
dzialno$¢ przyczynia si¢ do kreowania wizerunku firmy przyjaznej, etycznej, firmy
»Z ludzka twarza, co pociaga za soba wigksze zaufanie do organizacji, a to zaufanie

procentuje podczas dokonywania wyboru produktéw”"’.

4. Wnioski

Podsumowujac — sponsoring jest niewatpliwie skutecznym narzedziem PR.
Dobrze jest, jesli dzialalnos¢ sponsoringowa nie jest prowadzona od akcji do akcji,
lecz na trwale jest wpisana do strategii komunikacyjnej firmy. Jesli tak si¢ dzieje,
sponsoring moze sta¢ si¢ skutecznym narzedziem tworzenia wizerunku. Daje szan-
s¢ na dotarcie do szerokiej publicznosci, tworzy pozytywne skojarzenia laczace
sponsora i wspierane przez niego inicjatywy. Petni wiele pozytywnych funkcji dla
firmy i jej spolecznego otoczenia. To z kolei pozwala nazwad takie dzialania odpo-
wiedzialnymi spotecznie. Oczywiscie mozemy uzna¢, ze spoleczne zaangazowanie
jest wtérne wobec funkcji kreowania wizerunku. Nie wydaje si¢ jednak, by trzeba
bylto traktowa¢ to jako zarzut. Dla sponsorowanych instytucji (czy przedsigwzigc)
nie jest wazne, czy otrzymaly wsparcie, gdyz sponsor byl s$wiadom swych obo-
wigzkéw wobec otoczenia spolecznego, czy tez dlatego, ze chcial w ten sposéb po-
lepszy¢ swdj wizerunek. Wazne, ze wsparcie otrzymaly, a bez tego wiele wydarzen
kulturalnych sportowych czy lokalnych nie mogtoby dojs¢ do skutku. Ostatecznie,
nawet jesli intencje sg czysto partykularne, dziatanie takie przynosi duzy spoteczny
pozytek. Stad tez mozna uznaé sponsoring za skuteczne narzedzie zaréwno public
relations, jak i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

18 B. Rogulska, Wizerunek firmy a decyzje konsumenckie,
http://dobrybiznes.info/?module=ExpertArticles&action=ShowArticle&articleld=334 &sectionld=107.
1" M. Koszembar-Wilk, wyd. cyt., s. 145.
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Odpowiadajac na pytanie zadane w tytule mozna stwierdzi¢, iz sponsoring
laczy te dwie sprawy. Wspiera dzialania oséb i $rodowisk wsparcia potrzebu-
jacych, przy okazji polepszajac swéj wizerunek. Wydaje sig, ze nie ma sprzecz-
nosci migdzy tymi dziataniami. Sponsoring pozwala na osiagniecie wielu celéw
spotecznych, waznych zaréwno dla otoczenia firmy, jak i dla samej firmy, dla kt6-
rej jej reputacja jest najwigkszym zasobem. Jesli najwazniejsza zasada biznesu jest
maksymalizacja zysku i racjonalne dziatanie, a wigc osiaganie najwigkszych pro-
fitéw przy jak najmniejszych naktadach, to sponsoring wpisuje si¢ w ten typ eko-
nomicznego myslenia.
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SPONSORSHIP - THE WAY OF CREATION OF IMAGE
OR SOCIAL RESPONSIBLE ACTIVITY?

Summary

The article’s topic is the problem of sponsorship. Sponsorship is defined as an activity aimed to
support an event, institution or a person financially and by other means. The aim of the article is to
discuss whether sponsorship is either a promotional tool of Public Relations or a part of activity
related to Corporate Social Responsibility. Definitional problems as well as reasons and goals of
sponsorship are discussed in the article. It also deals with positive results of sponsorship for society as
well as for the sponsoring company. The author underlines that this type of activity usually benefits
both sides — sponsor and benefactor. While it gives financial support to recipient, it also enhances
public image of donator. The author perceives this fact as the most important issue concerning
sponsorship. In conclusions it is said that there is no conflict in situating sponsorship both in PR and
CSR activity.
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