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1. Wstęp

Wzrost zamożności zachodnich społeczeństw, świadomości obywateli, przejawiają-
cej się w rozwoju społeczeństwa obywatelskiego z jego instytucjami, oraz niezdol-
ność władz państwowych do zaspokajania potrzeb społecznych i socjalnych, spowo-
dowały wzrost zainteresowania społeczeństwa tym co robią przedsiębiorstwa oprócz 
produkcji, dystrybucji wyrobów i świadczenia usług, z których korzystają członko-
wie społeczeństwa – szczególnie chodzi o negatywne efekty zewnętrzne dla środo-
wiska i nieetyczne praktyki handlowe. 

Ponadto postęp w dziedzinie komunikowania się i zdobywania informacji, spo-
wodowany rozwojem technologii telekomunikacyjnych, wpłynął na wzrost świado-
mości konsumentów oraz fakt, że stali się oni „strażnikami porządku”, posuwając 
się do stosowania tzw. bojkotów konsumenckich, który oznacza utratę reputacji  
i wiąże się ze stratami finansowymi dla przedsiębiorstw.

Ludzie – zewnętrzni interesariusze, skierowali wobec przedsiębiorstw swoje 
oczekiwania dotyczące jakości, dobrej obsługi, rozsądnej ceny i wyników finanso-
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wych, decydujących o wartości akcji lub udziałów, i podnieśli poprzeczkę stawia-
nych wymagań. Chcieliby rozliczać firmy również za wyniki społeczne1. 

Turbulentne otoczenie, skracające się cykle życia produktów i technologii, hy-
perkonkurencyjne rynki, ogromny nacisk na ceny, jakość i satysfakcję klientów, 
koncentracja na innowacjach i ciągłym uczeniu się, zamazywanie się granic sekto-
rów, dynamiczne zmiany karier i oczekiwań pracowników2 oraz tzw. konsument  
nowej ery szukający autentyczności, podkreślający indywidualność, niezależny  
i dobrze poinformowany3 – wszystko to powoduje coraz większe uzależnienie się 
przedsiębiorstw od otoczenia i konieczność zwiększonego zaangażowania zasobów 
i uwagi kierowniczej.

W wyniku tych zmian nastąpiła ewolucja w postrzeganiu roli przedsiębiorstwa, 
od Fridmanowskiego modelu organizacji służącej maksymalizacji zysku akcjonariu-
szy do modelu organizacji działającej dla dobra społeczeństwa.

Celem artykułu jest analiza teoretycznych i praktycznych podstaw rozpowszech-
niania się wśród przedsiębiorstw koncepcji CCI (Corporate Community Involve-
ment), czyli społecznego zaangażowania. Przedmiotem analizy są aspekty teoretycz-
ne i zjawiska obserwowane w praktyce, sprzyjające rozwojowi tej koncepcji wśród 
przedsiębiorstw, takie jak potrzeba budowania pozytywnego wizerunku przedsię-
biorstwa, wzmocnienie motywacji pracowników i ich lojalności, a także poszukiwa-
nie przez przedsiębiorstwa nowych źródeł przewagi konkurencyjnej. 

2. Istota społecznego zaangażowania przedsiębiorstw 

Społeczne zaangażowanie przedsiębiorstwa CCI, zgodnie z definicją World Econo-
mic Forum, jest to wkład, który przedsiębiorstwo jako obywatel wnosi poprzez swo-
ją działalność, inwestycje społeczne, programy charytatywne i zaangażowanie w 
reformy publiczne4. Obejmuje ono różnorodne formy aktywności, zawsze jednak 
dotyczy udziału w rozwiązywaniu problemów społecznych i bez względu na pro-
gram czy zastosowane narzędzia, przynosi korzyści zarówno społeczeństwu, jak  
i firmie5.

Jest to pojęcie węższe od społecznej odpowiedzialności i ogranicza się do jedne-
go interesariusza (zbiorowego), jakim jest społeczność lokalna ewentualnie ogół 

1 G. Parston, w: F. Hesselbein, M. Goldsmith, R. Beckhard (red.), The Leader of the Future: New 
Visions, Strategies, and Practices for the Next Era, San Francisco, Jossey-Bass Inc, January 1997,  
s. 125-129.

2 M.A. Hitt, B.W. Keats, S.M. DeMarie, Navigating in the New Competitive Landscape: Building 
Strategic Flexibility and competitive Advantage in the 2st Century, „The Academy of Management 
Executive”, November 1998, vol.12, no.4, s. 24.

3 D. Levis, D. Bridger, The Soul of the New Consumer, Nicholas Brealey Publishing, London 2001.
4 P. Łukasiuk, Społeczne zaangażowanie (CCI) a społeczna odpowiedzialność biznesu (CSR). Na-

rzędzia CCI, www.corporategiving.pl (2.09.2013).
5 Odpowiedzialny biznes 2007. Raporty społeczne i innowacyjne strategie CSR, materiały konfe-

rencyjne, FOB, Warszawa 2007. 
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społeczeństwa. Uczestnicy tego interesariusza należą również do innych grup intere-
sariuszy (dostawcy, klienci, pracownicy), a więc działania CCI dotyczą pośrednio 
również tych grup.

W literaturze przedmiotu podaje się cztery główne motywy podejmowania dzia-
łań o charakterze społecznym: strategiczny, altruistyczny, polityczny i użyteczności 
dla zarządzania. W przypadku motywu strategicznego zaangażowanie się w działa-
nia na rzecz społeczności może wynikać z planu strategicznego, którego głównym 
celem jest pomnażanie zysków organizacji. Motywacja altruistyczna zwraca się w 
stronę pomnażania dobra społecznego bez oczekiwania czegokolwiek w zamian. 
Motyw polityczny koncentruje się na zaangażowaniu w działania społeczne w celu 
budowy pozytywnego wizerunku i klimatu współpracy z instytucjami publicznymi  
i pozarządowymi. Motyw użyteczności dla zarządzania dotyczy menedżerów, któ-
rzy dążąc do celów społecznych, mogą również osiągać cele użyteczne w zarządza-
niu, np. wolontariat pracowniczy. Korzyść dla zarządzania polega m.in. na integracji 
zespołu pracowników6.

Społeczne zaangażowanie przyjmuje różne formy. Do najczęściej stosowanych 
zaliczyć należy pomoc finansową, matching time, matching funds i pay-roll. 

W Polsce „uczestnicy konkursu Liderzy Filantropii przekazali w 2010 roku na 
cele społeczne 81 771 133 zł. To o ponad 30 mln więcej niż w roku poprzednim,  
w którym nakłady na filantropię zmalały z powodu kryzysu. W konkursie wzięło 
udział 35 firm”7. Wyniki dowodzą, że forma finansowego zaangażowania społeczne-
go jest najbardziej preferowana wśród polskich przedsiębiorstw.

Ciekawym zjawiskiem jest pay-roll, czyli dobrowolne zadeklarowanie przez 
pracowników regularnego przekazywania niewielkiej kwoty z pensji na rzecz do-
wolnie wybranej organizacji non profit lub realizowanego programu społecznego. 
Często firma pomnaża zebraną przez pracowników kwotę i takie działanie nosi na-
zwę matching funds. Dodatkowo firma może wycenić czas pracy pracownika na 
rzecz organizacji społecznej przekazać równowartość w pieniądzu na konkretny cel 
lub danej organizacji. 

Zaangażowanie społeczne firm może mieć różny zasięg, siłę i częstotliwość, dla-
tego mówimy o kilku typach tych działań. Są to: akcje, programy społeczne i kam-
panie społeczne. 

W ramach społecznego zaangażowania przedsiębiorstw pojawiają się również 
działania o charakterze komercyjnym, które służą realizacji określonych bizneso-
wych celów, przynosząc wymierne korzyści poprzez poprawę wizerunku, zwiększe-
nie sprzedaży, a jednocześnie wspomagają rozwiązywanie istotnych społecznie 
spraw. Mowa tutaj o sponsoringu i marketingu społecznie zaangażowanym (CRM 
– Cause Related Marketing).

6 P. Kotler, N. Lee, Corporate Social Responsibility, Doing the Most Good for Your Company and 
Your Cause, John Wiley & Sons, New York 2005, s. 3.

7 Liderzy filantropii 2011 – 5 lat konkursu, raport z badań, www.forumdarczyncow.pl (2.09.2013).
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Marketing zaangażowany społecznie jest to prowadzenie przez firmy działań 
wykorzystujących pieniądze, techniki i strategie marketingowe w celu wspierania 
istotnych społecznie spraw i jednocześnie wzmacniających interes własny firmy.

W USA bardzo popularne jest tzw. corporate giving, podobne do typowego me-
cenatu, a więc ściśle związane z filantropią. Polega nazbieraniu darowizn przez fir-
my działające w przekonaniu, że ponoszą pewną odpowiedzialność za określone 
przejawy życia społecznego. Mają na celu wsparcie przedsięwzięć społecznie poży-
tecznych, udostępnianych w sposób całkowicie nieodpłatny.

Przedstawiona powyżej charakterystyka poszczególnych typów i form zaanga-
żowania społecznego ukazuje ich różnorodność i zapewne nie wyczerpuje przeja-
wów tejże aktywności, gdyż inwencja przedsiębiorstw w tym obszarze jest ogromna 
i ciągle podlega ewolucji. 

3. Teoretyczne przesłanki zmiany  
    postrzegania roli przedsiębiorstwa w otoczeniu

Teorii, koncepcji, poglądów na temat tego, komu powinno służyć przedsiębiorstwo, 
jest co najmniej tyle, ile samych teorii przedsiębiorstwa. Ich ewolucja podąża od 
akcentowania interesu wyłącznie właścicieli do konieczności uwzględniania w dzia-
łalności firmy korzyści dla wszystkich grup interesariuszy. Z powodu ograniczonej 
objętości artykułu autorka skupi się na kilku wybranych teoriach, podkreślających 
potrzebę uwzględniania w działaniach przedsiębiorstw celów społecznych.

Europejska koncepcja praw własności wiąże prawo do posiadania rzeczy, a także 
czerpania z niej korzyści i rozporządzania nią zgodnie z wolą właściciela, z takim jej 
użytkowaniem, które nie zagraża interesom społeczeństwa jako całości. Tak więc 
właściciel oprócz praw ma również obowiązki. Realizacja praw własności między 
innymi przez przedsiębiorcę wywołuje tzw. efekty zewnętrzne, których skutki pono-
szą również strony nieuczestniczące w realizowaniu własności. O ile pozytywne 
efekty zewnętrzne osiągane poza rynkiem i istniejącym systemem prawnym nie bu-
dzą żadnych kontrowersji, o tyle negatywne efekty, np. w postaci zanieczyszczenia 
środowiska czy też rabunkowej gospodarki zasobami naturalnymi, wywołuje wiele 
kontrowersji i sprzeciw społeczny. 

Nie wszystkie regulacje prawne ograniczające prawa właścicielskie i zmuszają-
ce do internalizacji negatywnych efektów zewnętrznych są skuteczne, a wpływ zor-
ganizowanych grup w otoczeniu jest coraz silniejszy. Dlatego nieuwzględnianie tych 
faktów w procesie formułowania celów i zasad funkcjonowania może kosztować 
przedsiębiorstwo utratę wiarygodności, powodować spadek sprzedaży, a w konse-
kwencji nawet zagrożenie dla dalszego funkcjonowania8. Takie podejście do obo-
wiązków wynikających z praw własności spowodowało lawinę zmian w postrzega-

8 D. Cogman, J.M. Oppenheim, Kontrowersyjny biznes dla społecznie odpowiedzialnych, „Trzeci 
Sektor”, lato 2008, nr 13, s.76.



Koncepcja społecznego zaangażowania przedsiębiorstw CCI... 465

niu roli przedsiębiorstwa w społeczeństwie i konieczność wzięcia odpowiedzialności 
za działania lub ich zaniechanie.

Pod koniec XIX w. pojawiła się koncepcja przedsiębiorstwa jako bytu społecz-
nego. Głównym spostrzeżeniem zawartym w niej było to, że duża skala działalności 
firm, ogromny kapitał i konieczność profesjonalnego zarządzania są bardziej stowa-
rzyszeniami inwestorów niż właścicieli. Ponadto od jakości ich działania zależy los 
wielu zatrudnionych, dostawców, klientów oraz pozostałych obywateli danego kra-
ju. Powinny zatem spełniać określone oczekiwania społeczne, takie jak: troska  
o pracowników, uczciwość i sprawiedliwość społeczna, czyli oprócz celów ekono-
micznych realizować określone cele społeczne9.

Rozwinięciem teorii przedsiębiorstwa jako bytu społecznego stała się teoria sta-
keholders, która również ewoluowała na przestrzeni kilkudziesięciu ostatnich, lat 
zachowując jednak podstawowe założenia. W teorii tej przedsiębiorstwo traktowane 
jest jako system interesariuszy, z których każdy ma określone oczekiwania wobec 
przedsiębiorstwa. Są to więc wszystkie osoby lub grupy osób, które wpływają na 
realizację celów firmy lub pozostają pod wpływem skutków jej działania: akcjona-
riusze, pracownicy, grupy opiniotwórcze, rząd, związki zawodowe, konkurenci, 
klienci, dostawcy, kooperanci, społeczność lokalna itd.10 

W teorii tej podkreśla się, że odpowiednie zarządzanie kontaktami z interesariu-
szami pozwala firmie realizować jej cele. Ze względu na duże zróżnicowanie sa-
mych przedsiębiorstw znaczenie poszczególnych grup interesariuszy i ich wpływ 
będzie inny w każdym przedsiębiorstwie. Tak więc od mądrości, doświadczenia  
i rozwagi kadry zarządzającej zależeć będzie, czyje oczekiwania zostaną zrealizo-
wane, w jakiej kolejności i w jakim zakresie11. 

Interesariuszem zaliczanym do podstawowych, a nawet pierwszego stopnia, jest 
społeczność lokalna, także różne przejawy jej zorganizowania, tj. organizacje spo-
łeczne, władze lokalne. Bez prawidłowo ukształtowanych stosunków z tym interesa-
riuszem przedsiębiorstwo nie może przetrwać i rozwijać się. Każda firma wkracza  
w społeczeństwo, prowadząc swoją działalność, wykorzystuje infrastrukturę regio-
nu, wprowadza nowe technologie, zatrudnia pracowników, wywiera zatem w sposób 
świadomy lub nieświadomy wpływ na otoczenie.

Istnieje również odwrotna zależność – społeczność lokalna wpływa na przedsię-
biorstwo na każdym etapie jego rozwoju. Poziom wykształcenia w danym regionie 
oddziałuje na jakość kadry, inne podmioty w regionie stają się kooperantami, do-
stawcami. Społeczność lokalna, akceptując obecność przedsiębiorstwa, nabywając 
oferowane produkty, daje mu legitymację do dalszego działania. Legitymacja róż-

9 Allen W.T., Our Schizophrenic Conception of the Business Corporation, „Cardozo Law Review” 
2001, no. 14, s. 261-281, za: J. Jeżak, Ład korporacyjny. Doświadczenia światowe oraz kierunki rozwo-
ju, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2010.

10 R.E. Freeman, D.L. Reed, Stockholders and Stakeholders: A New Perspective on Corporate 
Governance, „California Management Review” 1983, no. 3, s. 91.

11 U. Gołaszewska-Kaczan, Zaangażowanie społeczne przedsiębiorstwa, Białystok 2009, s. 38.
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nych grup społecznych funkcjonujących lokalnie, do zgłaszania swoich żądań, może 
mieć źródło w prawie, moralności lub faktycznych działaniach. Może dotyczyć 
wpływu na zachowania firmy, kierunki rozwoju, kształt procesów operacyjnych lub 
rezultaty jej działania12. 

Członkowie lokalnej społeczności nie tylko wybierają władze, ale również wpły-
wają na ich decyzje i stosunek do przedsiębiorstwa13. Dlatego najlepszym rozwiąza-
niem jest „stworzenie między firmą a mieszkańcami poczucia wspólnoty interesów. 
Mieszkańcy muszą zrozumieć, że interes powinien przynosić zyski, aby mógł dalej 
funkcjonować, a firma musi zrozumieć, że jej celem jest jak najlepiej służyć potrze-
bom mieszkańców”14. 

Podstawową misją każdego przedsiębiorstwa jest uczestniczenie w rozwoju spo-
łecznym i zapewnienie pomyślności ludziom, wypracowanie zysku, którego część 
powinna być przeznaczona na potrzeby społeczne, rozwój kraju i działanie w harmo-
nii ze społeczeństwem i ludźmi15. Przedsiębiorstwa muszą wykazać, że zasługują na 
społeczne zaufanie. Lokalne społeczności niezwykle szybko, reagują na wszelkie 
przejawy zagrożenia, degradacji środowiska oraz zakłócenia ładu przestrzennego16.

Podsumowując, należy stwierdzić, że zmiana w rozumieniu roli interesariuszy  
w funkcjonowaniu firmy doprowadziła do wzrostu zainteresowania działaniami spo-
łecznymi podejmowanymi przez przedsiębiorstwa.

Dodatkowym bodźcem do zmian stał się wyrok Sadu Najwyższego USA z lat 
50. XX wieku, znoszący ograniczenia dotyczące wkładu i zaangażowania biznesu  
w sprawy społeczne17.

Na bazie teorii stakeholders rozwinęła się w konsekwencji idea społecznej odpo-
wiedzialności przedsiębiorstwa. Odpowiedzialność biznesu określa się jako koncep-
cję, dzięki której przedsiębiorstwa na etapie budowania strategii dobrowolnie 
uwzględniają interesy społeczne i ochronę środowiska, a także relacje z różnymi 
grupami interesariuszy. Odpowiedzialny biznes w tej koncepcji spełnia trzy podsta-
wowe zadania: 
 • promuje odpowiedzialność jako podstawę działania przedsiębiorstwa,
 • doskonali sposób przedstawiania wyników na potrzeby wszystkich interesariuszy,

12 G.T. Savage, T.H. Nix, C.J. Whitehead, J.D. Blair, Strategies for assessing and managing 
organizational stakeholders, „Academy of Management Executive” 1991, no. 5, s. 61-75.

13 M. Grzybowski, Firma odpowiedzialna społecznie. Filozofia przedsiębiorstwa XXI wieku, [w:] 
Społeczna rola współczesnego marketingu. Materiały konferencyjne, Fundacja INNOWACJA, Warsza-
wa 2004, s. 40.

14 D. Bollier, Mierzyć wyżej. Historie 25 firm, które osiągnęły sukces, łącząc skuteczne zarządza-
nie z realizacją misji społecznych, Business Press, Warszawa 1999, s. 61.

15 Zarządzanie z pasją, czyli rozmowy z Konosuke Matsushitą, Wyd. Forum, Poznań 2004, s. 45.
16 U. Kuciński, Przestrzeń operacyjna firmy a jej otoczenie lokalne, [w:] Lokalizacja przedsię- 

biorstwa a konkurencyjność, I. Fierla, K. Kuciński (red.), IFGN SGH, Wyd. SGH, Warszawa 2001, 
s. 34-35.

17 C. Smith, The New Corporate Philanthropy, „Harvard Business Review”, maj-czerwiec 1994, 
s. 105-107.
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 • wspiera proces doskonalenia przedsiębiorstwa w aspekcie etycznym, ekologicz-
nym i ekonomicznym. 
Społeczna odpowiedzialność jest procesem, w ramach którego przedsiębiorstwa 

zarządzają swoimi relacjami z różnorodnymi interesariuszami, którzy mogą mieć 
faktyczny wpływ na ich powodzenie w działalności gospodarczej. Traktują ją zatem 
jako inwestycję, a nie jako koszt, podobnie jak w przypadku zarządzania jakością. 

Społeczne zaangażowanie przedsiębiorstw w koncepcji społecznej odpowie-
dzialności jest elementem większej całości. Staje się zatem swoistym spoiwem, po-
mostem pomiędzy aspektami ekonomicznymi, ekologicznymi i społecznymi w 
przedsiębiorstwie i ma charakter dobrowolny, co z kolei świadczy o świadomym 
wyborze i zaangażowaniu firm.

4. Praktyczne przesłanki rozwoju  
    społecznego zaangażowania przedsiębiorstw

Należy zauważyć, że stary model zaangażowania społecznego, polegający na jedno-
razowych akcjach związanych z darowaniem środków finansowych przez firmy, bu-
dził i budzi wiele kontrowersji, które dotyczą, w większości przypadków, zasadności 
rozdawania prywatnych pieniędzy udziałowców i akcjonariuszy przez menedżerów, 
którzy nie mają kompetencji w rozwiązywaniu problemów społecznych. Stąd też 
przedsiębiorstwa zaczęły racjonalizować działania w tym obszarze, włączając je do 
swoich planów strategicznych.

W konsekwencji spowodowało to pojawienie się nowego modelu działalności 
społecznej określanego filantropią strategiczną, dla podkreślenia związku z celami 
biznesowymi przedsiębiorstwa. Firmy coraz częściej wybierają inicjatywy powiąza-
ne z ich głównymi produktami bądź rynkami i klientami. Podejmują długotermino-
we zobowiązania wobec swoich beneficjentów, tworząc wyodrębnione struktury w 
postaci fundacji korporacyjnych. 

Praktyczne przesłanki zmiany postrzegania roli przedsiębiorstw, od służących 
właścicielom do społecznie zaangażowanych, opierają się przede wszystkim na 
przekonaniu, że prowadzi to do: wzrostu zysków, podniesienia morale pracowników 
oraz zwiększenia lojalności klientów18. Tak więc mamy przesłanki o podłożu czysto 
psychologicznym i etycznym (działalność filantropijna, polegająca na oddaniu spo-
łeczeństwu przysługi), a także mające na względzie własne, wymierne korzyści biz-
nesowe (dostarczanie nowych instrumentów w walce konkurencyjnej)19. 

Inni autorzy zwracają uwagę na następujące czynniki: wzrost sprzedaży i udziału 
w rynku, potrzebę budowania pozytywnego wizerunku przedsiębiorstwa, wzmocnie-

18 A. Millie, J. Jacobson, Employee and the Special Constabulary: A Review for the Foundation, 
The Police Foundation, 2001, s. 6.

19 A.M. Golewska-Stafiej, Wstęp, czyli o czym jest ta książka, [w:] PR a społeczne zaangażowanie 
biznesu, czyli jak budować relacje z grupami ważnymi dla firmy i realnie zmieniać świat na lepsze, red. 
A.M. Golewska-Stafiej, Fundacja Komunikacji Społecznej, Warszawa 2004, s. 11.
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nie motywacji pracowników i ich lojalności, a także poszukiwanie przez przedsię-
biorstwa nowych źródeł przewagi konkurencyjnej, m.in. w postaci spadku kosztów 
operacyjnych i wzrostu atrakcyjności dla inwestorów i analityków finansowych20.

W badaniu przeprowadzonym przez „The McKinsey Quarterly” uczestniczyło 
4238 menedżerów ze 116 różnych krajów, którzy w zdecydowanej większości (84% 
badanych) stwierdzili, że generowanie wysokiej stopy zwrotu dla inwestorów wy-
maga jednoczesnego wkładu spółki w szeroko pojęte dobro publiczne21. Responden-
ci badania Centrum for Corporate Community Relations byliby gotowi zrezygnować 
ze współpracy z firmą, która nie wykazała zaangażowania w troskę o interes spo-
łeczny22. 

Jak pokazują wyniki badań, prowadzonych przez Forum Darczyńców wśród 
polskich przedsiębiorstw, dotyczących m.in. „motywacji prowadzenia przez firmę 
działalności społecznej, największą wagę uzyskały: budowanie wizerunku marki, 
powinność moralna, przekonanie, że należy pomagać, odpowiedź na oczekiwania 
społeczne, budowanie zaufania klientów”23. 

Dzisiejsi konsumenci uważnie obserwują poczynania przedsiębiorstw i na tej 
podstawie podejmują decyzje o zakupie produktu lub usługi w tym, a nie innym 
podmiocie. Uważne obserwowanie i badanie oczekiwań klientów oraz ich spełnianie 
może więc przyczynić się do zwiększenia sprzedaży i udziału w rynku.

Powyższe stwierdzenie wydają się uzasadnione, jeżeli przyjrzymy się danym sta-
tystycznym. W roku 2002 aż 345 tys. Brytyjczyków kupiło produkt lub usługę, z 
której część należności przeznaczona była na cel społeczny24. Badanie Business in 
The Community i Research International LTD pokazuje, że ponad połowa konsumen-
tów decyduje się na zakup produktu powiązanego z celem społecznym25. Badania na 
ponad 12 tys. konsumentów z 12 krajów Europy, przeprowadzone przez firmę MORI 
(Market and Opinion Research International) we wrześniu 2000 r., skupiały się na 
postawie wobec roli biznesu w dzisiejszym społeczeństwie. Okazało się, że 70% kon-
sumentów potwierdziło wcześniejsze sygnały, jak ważną rolę odgrywa społeczne  
zaangażowanie firm podczas podejmowania decyzji o kupnie produktów lub usług,  
a jedna osoba na pięć przebadanych zadeklarowała nawet gotowość zapłacenia wię-
cej za towary produkowane w warunkach proekologicznych i prospołecznych26. 

20 P. Kotler, D. Hessekiel, N.R. Lee, Dobro popłaca. Inicjatywy marketingowe i korporacyjne, 
dzięki którym świat staje się lepszy…, a zyski rosną, MT Biznes sp. z o.o., Warszawa 2012, s. 26.

21 The McKinsey Global Surrey of Business Executives: Business and Society, „The McKinsey 
Quarterly” 2006, no. 2, s. 33-39. 

22 R. Barnes, Americans value business’ philanthropic performance, study finds, The Chronicle of 
Philanthropy, 1995.

23 Zaangażowanie społeczne instytucji finansowych w Polsce, Raport z badań Forum Darczyńców, 
Warszawa, 19 kwietnia 2011 r.

24 http://www.ipsos-mori.com/ (5.09.2013).
25 I. Komuda, Causa Related Marketing to pozytywne działanie na rynku, „Magazyn Odpowie-

dzialnego Biznesu” 2002, nr 1, s. 25.
26 http://www.ipsos-mori.com/researchpublications.aspx (3.09.2013).
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W innym badaniu, obejmującym 23 tys. respondentów z 23 krajów, wskazano, 
że 60% badanych ocenia firmę według jej wkładu społecznego, 40% ankietowanych 
źle oceniało przedsiębiorstwa niedziałające zgodnie z zasadami odpowiedzialności 
społecznej, ponadto 90% respondentów uważało, że biznes nie powinien skupiać się 
wyłącznie na zysku27.

Zaangażowanie w sprawy społeczne poprawia pozycje marki i wizerunek przed-
siębiorstwa. W badaniach Council of Foundations wskazano, że zwiększenie przez 
firmę zaangażowania społecznego o 1 jednostkę poprawiło reputację firmy o 0,27 
jednostki w przypadku firm produkcyjnych, a o 0,55 jednostki w przypadku firm 
handlowych. Poprawa reputacji o 1 jednostkę spowodowała natomiast wzrost lojal-
ności klientów odpowiednio o 0,42 i 0,32 jednostki28. Inne badania w USA wskazały, 
że 2/3 respondentów ma więcej zaufania do firm prowadzących jakąś działalność 
społeczną i mogłoby zmienić markę na dostawcę kojarzonego ze słuszną sprawą29. 

Wymogi konkurencyjności na globalnym rynku spowodowały, że firmy zaczęły 
w ostatnich latach publikować szczegółowe raporty społeczne, poddawać się audy-
tom społecznym i etycznym oraz dostosowywać się do powstających standardów. 
Można więc powiedzieć, że wzrost świadomości społecznej wymusił na firmach 
zmianę systemu zarządzania. Ta zmiana okazała się korzystna z punktu widzenia 
efektów ekonomicznych, co jeszcze bardziej przyczyniło się do utrwalania strategii 
nakierowanej na dialog społeczny ze wszystkimi interesariuszami.

Zaangażowanie społeczne przedsiębiorstw w powiązaniu z marketingiem spra-
wy, a w szczególności ze zmianą pewnych praktyk biznesowych, m.in. w takich 
obszarach, jak ochrona środowiska, ograniczanie odpadów, ponowne wykorzystanie 
materiałów, recykling, oszczędność wody i energii, powoduje spadek kosztów ope-
racyjnych. Przykładem może być wdrożenie programu motywującego klientów do 
korzystania z rachunków elektronicznych, a nie papierowych.

 Społeczne zaangażowanie firm stanowi również jeden z elementów pozafinan-
sowego motywowania pracowników, ponadto przyciąga i zatrzymuje wartościo-
wych pracowników. Wyniki różnych badań tej tematyki wskazują m.in., że wolonta-
riat w ramach programów społecznych daje pracownikom szanse rozwijania nowych 
umiejętności, stają się oni bardziej lojalni wobec swojej firmy, chętniej polecają 
swojego pracodawcę innym i stają się bardziej oddani pracy30.

Zdaniem osób koordynujących z ramienia firm programy wolontariatu w Polsce, 
korzyści, jakie uzyskuje firma, są następujące: 
 • „budowa nowych relacji z partnerami społecznymi i pogłębienie dotychczaso-

wych;

27 Badanie Millennium Poll 1999 r., za: D. Cogman, J.M. Oppenheim, Kontrowersyjny biznes dla 
społecznie odpowiedzialnych, „Trzeci Sektor”, lato 2008, nr 13.

28 Measuring the business Value of corporate Philanthropy- Research report executive summary, 
October 2000, Walker Information, Inc., For the Council on Foundations.

29 Cone/Roper Cause Related Trends Report: Evolution of Cause Branding, Cone Inc., Boston 
1999.

30 U. Gołaszewska-Kaczan, wyd. cyt., s.136-139.
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 • możliwość angażowania się w działania wolontariatu partnerów biznesowych 
firmy, np. dostawców;

 • wzmocnienie pozytywnego wizerunku firmy wśród pracowników i ich identyfi-
kacji z firmą;

 • lepsza atmosfera w firmie, »pozytywne nastawienie ludzi do siebie, a przecież 
firma to ludzie«;

 • zwiększenie motywacji pracowników;
 • przyjęcie przez pracowników ról ambasadorów firmy w środowisku lokalnym;
 • integracja pracowników, w tym pracowników różnych działów i regionów;
 • pozyskanie nowych formuł rozwoju kompetencji pracowników, np. umiejętno-

ści koordynacji projektu, pracy w zespole, komunikacji i raportowania efektyw-
ności podejmowanych działań;

 • zwiększenie świadomości pracowników na temat ważnych dla firmy wartości 
oraz celów społecznej odpowiedzialności biznesu i zaangażowania społecznego;

 • wzmocnienie wizerunku firmy jako lidera CSR;
 • wzmocnienie wizerunku firmy jako dobrego pracodawcy, który tworzy przyja-

zną atmosferę pracy i dba o rozwój pracowników”31. 
Jak widać, zyski przedsiębiorstw z zaangażowania w wolontariat pracowniczy 

są trudne do przecenienia. 
Obecnie większość firm inwestujących znaczne środki finansowe w działalność 

społeczną postrzega je jako niezbędne koszty prowadzenia działalności, a nie jako 
inwestycje przynoszącą korzyści w przyszłości. Postępowanie to jest szczególnie 
ważne w sektorach budzących duże kontrowersje, np.: wykorzystanie nowoczes- 
nych technologii w biotechnologii, medycynie, produkcji rolnej, wchodzenie  
prywatnych firm do sektora edukacyjnego, służby zdrowia, ubezpieczeń, wchodze-
nie z ofertą na rynki rozwijające się, rynki o dyskusyjnej legalności, np. hazard. 
Działalność firm w takich obszarach wywołuje podejrzliwość i publiczną debatę. 
Aby móc uczestniczyć w takich debatach i wpływać na ich wyniki, przedsiębiorstwa 
muszą postarać się, aby zaczęto je postrzegać jako organizacje zaangażowane spo-
łecznie i odpowiedzialne32.

Kolejnym argumentem za wdrożeniem modelu organizacji zaangażowanej  
społecznie jest wzrost atrakcyjności takich firm dla inwestorów. W 2010 r. aktywa 
zarządzane zgodnie z zasadami odpowiedzialności społecznej wyceniano na ok. 
3,07 biliona dolarów, co oznaczało wzrost o 380% w stosunku do roku 199533.

Jak pokazują zaprezentowane wyniki badań, postawa przedsiębiorstwa społecz-
nie zaangażowanego może wpływać pozytywnie na jego postrzeganie w otoczeniu  
i generować pozytywne skutki w dłuższej perspektywie. Badania wskazują na silną 

31 Wolontariat pracowniczy w Polsce. Przewodnik dla biznesu, CSRinfo, Warszawa 2001, s.14.
32 D. Cogman, J.M. Oppenheim, wyd. cyt. 
33 Social Investment forum Foundation, 2010 Report on social Responsible Investing trends in the 

United States, http://ussif.org/resources/research/dokuments/2010TrendsES.pdf (10.09.2013).
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zależność między tego rodzaju wydatkami a zwiększoną satysfakcją klienta, to  
z kolei prowadzi do wzrostu sprzedaży i zysków34. Zmiana podejścia do roli przed-
siębiorstwa w otoczeniu od służącego wyłącznie inwestorom do zaangażowanego 
społecznie wydaje się w związku z tym uzasadniona.

5. Zakończenie

Chociaż wciąż głównym celem działalności gospodarczej pozostaje zysk, to nietrud-
no zauważyć, że firmy poprzez różne działania wpływają na otoczenie społeczne, 
implikując zmiany społeczne. Zmieniając podejście do roli przedsiębiorstwa w oto-
czeniu i oparciu go na modelu zaangażowania społecznego, firmy nie tylko minima-
lizują swój negatywny wpływ na otoczenie, ale tworzą społeczną wartość dodaną, 
która sprzyja ich ekspansji.

Według raportu opracowanego w 2005 r. przez Bank Światowy we współpracy  
z Komisją Europejską, ponad 80% badanych firm angażuje się w projekty i progra-
my społeczne. Skala i rodzaj tego zaangażowania różnią się oczywiście, ale łączy je 
jedno – chęć realizacji programów odpowiadających na potrzeby lokalnych społecz-
ności i przynoszących korzyści społeczne35. 

Coraz częściej firmy szukają takich pomysłów na działania społeczne, które 
równolegle, obok celów społecznych, wspierają również obszary biznesowe, np. 
wpływają pozytywnie na reputację firmy, dają dodatkową motywację pracownikom 
czy wręcz tworzą nowe szanse biznesowe36. Uwzględnianie korzyści biznesowych 
w realizacji programów społecznych nadaje temu zaangażowaniu bardziej strate-
giczny charakter i – jak dowodzą wieloletnie doświadczenia krajów zachodnich – 
pozytywnie wpływa na efektywność realizacji celów społecznych. Korzyści z tych 
zmian odczuwamy wszyscy.
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CORPORATE COMMUNITY INVOLVEMENT − THEORETICAL 
AND PRACTICAL BASIS FOR CHANGES IN THE PERCEPTION 
OF THE ROLE OF COMPANIES IN ENVIRONMENT

Summary: The aim of this paper is to analyse the theoretical and practical basis of the spread 
of the concept of CCI among enterprises, i.e. the community involvement. The subject of this 
analysis are theoretical aspects and phenomena observed in practice, which are conducive to 
the development of this concept among enterprises. These include such aspects as: the need to 
build a positive image of the enterprise, strengthening motivation of employees and their 
loyalty, as well as the enterprise’s search for new sources of competitive advantage.

Keywords: Corporate Community Involvement, community involvement of employees, 
social engagement of employees, volunteering, corporate volunteering.




