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1. Wstep

Przedsigbiorstwa sa organizacjami, czyli pewnymi calosciami spolecznymi,
a takze kulturowymi, dzialajacymi w konkretnym spoteczenstwie, w ktérym ist-
nieje pewien system wartosci etycznych. Jako organizacja dysponujaca zasobami,
przedsigbiorstwo powinno odczuwaé, ze ma pewne obowigzki w stosunku do
otoczenia, zwlaszcza lokalnej spotecznosci'. Realizacj¢ zadan majacych na celu
sprostanie tym obowigzkom mozna uzna¢ za prowadzenie przez przedsigbiorstwo
dziatan spotecznie odpowiedzialnych.

Zagadnienie spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw budzi jednak sporo
watpliwosci. Jest to szczegdlnie widoczne w sferze teorii celow przedsigbiorstwa.
Na przyklad neoklasyczna teoria ekonomii wprost definiuje przedsigbiorstwo jako
podmiot, ktéry maksymalizuje zysk. Gdzie w takim razie, skoro przedsigbiorstwa
daza do maksymalizacji zysku, jest miejsce na dziatania spoltecznie odpowie-
dzialne, ktdre przeciez bgda ten zysk pomniejszac? Byé moze wigc przedsig-
biorstwa, dzigki dzialaniom spotecznie odpowiedzialnym, chca jednak odnosi¢
pewne rynkowe korzysci. Wbrew pozorom moze to by¢ pozytywne zjawisko,
dzigki ktéremu uda si¢ zwigkszy¢ zakres tych dziatan. Poznanie motywdéw skla-
niajacych przedsigbiorstwa do podejmowania dziatan spotecznie odpowiedzialnych
pozwoliloby tak ksztaltowaé odpowiednie czynniki, aby zwigkszy¢ czestotliwosé
realizowania tych dziatan.

Ograniczone ramy referatu nie pozwalaja na pelne przedstawienie tego zja-
wiska. Autorzy postanowili skupi¢ si¢ na kwestii transferu wizerunku w przypadku
sponsoringu spotecznego. Celem referatu jest wigc przedstawienie istoty transferu
wizerunku jako jednego z motywdéw, z powodu ktérych organizacje gospodarcze
realizuja dziatania spotecznie odpowiedzialne w tym wiasnie obszarze.

"'T. Gruszecki, Wspélczesne teorie przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa 2002, s. 165.
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2. Wizerunek przedsi¢biorstwa motywem dziatan
spolecznie odpowiedzialnych

Literatura tematu przynosi wiele okreslen spolecznej odpowiedzialnosci. Kon-
cepcja ta ewoluowata na przestrzeni lat od ,,zasad mitosierdzia i witodarstwa” sfor-
mutowanych przez A. Carnegiego, poprzez ,,oswiecony interes wilasny” K. Davisa
oraz ,spoteczna efektywnosé korporacji” A. Carrolla, az po czasy wspétczesne’.
Obecnie uznawane koncepcje i definicje spotecznej odpowiedzialnosci akcentujq
powinno$¢ przedsigbiorstwa wobec spotecznosci, w ktorej dziata. R.W. Griffin
uznaje spoleczng odpowiedzialnos¢ za zestaw zobowigzan organizacji gospo-
darczej do ochrony i umacniania spoteczenstwa, w ktérym funkcjonuje’. Bardziej
rozbudowane definicje okreslaja spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa
przede wszystkim jako uswiadomienie, ze*:

— przedsigbiorstwo ponosi odpowiedzialno$¢ przed spoleczenstwem, ktéra wy-
kracza poza samo oferowanie wyrobow z zyskiem,

— przedsigbiorstwo stuzy wigkszemu kregowi oséb niz tylko wlasciciele (akcjo-
nariusze),

— przedsigbiorstwo powiazane jest ze spoleczenstwem nie tylko poprzez rynek

i stuzy wartosciom wyzszym niz wartosci ekonomiczne.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ jest to wigc obowiazek wyboru przez kierow-
nictwo takich decyzji i dziatan, ktdre przyczyniaja si¢ zaréwno do dbatosci o inte-
res wiasny, jak i do ochrony dobrobytu spotecznego’.

Dziatalnos¢ spotecznie odpowiedzialna przedsigbiorstw nie jest jednak postrze-
gana tak jednoznacznie. Na przyklad M. Friedman uznat odpowiedzialnos¢ przed-
sigbiorstwa jedynie wobec celéw ekonomicznych. Zdaniem tego wybitnego ekono-
misty spoleczna odpowiedzialnos¢ organizacji gospodarczych polega jedynie na
takim dysponowaniu swoimi zasobami, aby osiaga¢ maksimum korzysci, zacho-
wujac przy tym ,otwarta i wolna konkurencje bez podstepéw i oszustw™.
M. Friedman byl réwniez autorem tezy, Ze rozszerzanie interpretacji spotecznej
odpowiedzialnosci moze zagraza¢ gospodarce, poprzez ,odciaganie” przedsig-
biorstw od ich gtéwnego powotlania, czyli przysparzania korzysci wiascicielom’.
Wychodzit on bowiem z zalozenia, ze dziatania spotecznie odpowiedzialne sa
dziataniami przysparzajacymi przedsigbiorstwu kosztéw, ktére nie maja pdzniej

2 J.AF. Stoner, R.E. Freeman, D.R. Gilbert, Kierowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 112-117.

3 R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2000, s. 143-144.

* M. Rybak, Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu — idea i rzeczywistosé, ,,Gospodarka Narodo-
wa” 2001, nr 3.

5 T. Wotowiec, Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa nowq formulq zarzqdzania, ,Eko-
nomika i Organizacja Przedsi¢biorstwa” 2004 nur 3, s. 7.

© Za: K. Doktér, Dylematy spotecznej odpowiedzialnosci organizacji gospodarczych, ,.Zarzadza-
nie Zasobami Ludzkimi” 2005 nr 6, s. 33. '

TR.W. Griffin, wyd. cyt., s. 149.
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odzwierciedlenia w przychodach. A wigc de facto dzialania spotecznie odpowie-
dzialne narazaja przedsigbiorstwo na straty.

W rzeczywistosci jednak mozna zaklada¢ pewne prorynkowe motywy dzia-
talnosci spotecznie odpowiedzialnej przedsigbiorstw. Dzialalnos¢ spotecznie odpo-
wiedzialna by¢ moze nie przyczynia si¢ bezposrednio do osiggania zysku, ale
ksztaltuje okreslone postawy i opinie. Moga one w przyszlosci przyniesé firmie
korzysci ekonomiczne, np. przez wzrost zaufania konsumentéw do jej wyrobdw.
Wzrost ten moze byé osiagniety wlasnie dzigki temu, ze ewentualni klienci pozy-
tywnie ocenia spoleczng aktywno$é przedsigbiorstwa®. W zwiazku z tym dziatania
spotecznie odpowiedzialne moga by¢ sposobem budowania pozytywnego wize-
runku firmy.

Zdaniem J. Penca ksztaltowanie pozadanego wizerunku powinno by¢ jednym
z najwazniejszych celéw dla zarzadzajacych przedsigbiorstwem. Zdobycie i utrzy-
manie dobrego wizerunku daje firmie korzysci w postaci pozytywnego i jedno-
litego obrazu w $wiadomosci klientéw i innych uczestnikéw otoczenia’. Z kolei
P. Kotler twierdzi, ze prospoteczny charakter dziatalnosci przedsigbiorstwa jest
jedna z bardziej stabilnych form wyrdzniania si¢ na rynku. Niewykluczone, ze w
przysztosci prospoteczne wizerunki firm stana si¢ jednym z najistotniejszych czyn-
nikéw budowania preferencji klientéw. Obraz przedsigbiorstwa spotecznie odpo-
wiedzialnego w oczach klientéw daje wigc firmie wigksza pewno$¢ zbytu produk-
tow oraz lojalno$¢ klientdw, a przez to moze zmniejszy¢ ryzyko prowadzonej dzia-
talnosci'’.

Wiele firm zdato juz sobie z tego spraweg i staraja si¢ one zdoby¢ wiedzeg,
w jakich sferach zycia publicznego konsumenci oczekuja ich zaapgazowania.
Starajg si¢ realizowac¢ — w ramach promocji, a w szczego6lnosci PR — projekty spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu''. Dzieje si¢ tak dlatego, ze dla inwestoréw
realizacja przez przedsigbiorstwo koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci moze
oznacza¢ zmniejszenie zyskdw w krétkim okresie, ale dzigki wypracowanemu w
ten sposéb pozytywnemu wizerunkowi moze przelozy¢ si¢ pozytywnie na zyski
dtugoterminowe'”.

Takie podejscie do kwestii dzialan spolecznie odpowiedzialnych wydaje si¢
oczywiscie sprzeczne z samg ideg spolecznej odpowiedzialnosci. Wydaje si¢ bo-

¥ A. Adamus-Matuszynska, Firma spotecznie odpowiedzialna szansq na przetrwanie w turbu-
lentnych czasach, [w:] Public relations instytucji uzytecznosci publicznej, red. E. Hope, Scientific
Publishing Group, Gdansk 2005, s. 17.

9 J. Penc, Przedsigbiorstwo w burzliwym otoczeniu. Procesy adaptacji i wspolpracy, cz. 2, OPO,
Bydgoszcz 2002, s. 421.

19 U. Gotaszewska-Kaczan, Spofeczna odpowiedzialnosé prredsiebiorstwa wobec niepewnosci
w dzialalnosci firmy, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstwa™ 2005 nr 10, s. 37.

"' M. Dothasz, Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu — nowy kierunek w komunikacji marketin-
gowej wspolczesnego prredsiebiorstwa, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie
nr 667, AE, Krakéw 2005, s. 106.

12 U. Gotaszewska-Kaczan, wyd. cyt., s. 37-38.
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wiem, ze przedsiebiorstwa podejmuja te dziatania wylacznie dla osiagnigcia eko-
nomicznych celéw, a wigc staja si¢ jeszcze jednym narzedziem budowania prze-
wagi konkurencyjnej. W rzeczywistosci jedno nie wyklucza drugiego. To, Ze dzia-
tania spotecznie odpowiedzialne moga by¢ elementem strategii konkurencyjnej
przedsigbiorstwa, nie powinno ich deprecjonowaé. Wrecz przeciwnie — powinno
byé wykorzystane przez spoleczenstwo do ,,wymuszenia” na przedsigbiorstwach
jeszcze wigkszego zaangazowania w poprawe¢ jego sytuacji, a przez organizacje
pozytku publicznego uwzgledniony w ich staraniach o pozyskanie od firm réznego
rodzaju wsparcia. Jednym z tych elementéw jest opisane w nast¢gpnym punkcie
zjawisko transferu wizerunku.

3. Transfer wizerunku - istota i znaczenie

Transfer wizerunku (image transfer) jest to proces polegajacy na przenoszeniu
(transferowaniu) wizerunku jednego podmiotu na inny”. Mechanizm ten laczony
jest gldwnie ze sponsoringiem. Mozna zatem stwierdzi¢, ze sponsoring jest szcze-
g6lnym przypadkiem transakcji handlowej'!, w ktdrej w zamian za okreslone zaso-
by (finansowe, rzeczowe, ustugi) sponsor m.in. partycypuje w wizerunku sponso-
rowanego podmiotu.

Sponsoring bywa czgsto mylony z darowizng lub ofiara. Réznica miedzy tymi
terminami polega na tym, ze tylko w przypadku sponsoringu ofiarodawca dazy do
naglosnienia swojego czynu i zamierza przez to osiagnaé cele marketingowe'.
Stopniowe wdrazanie alternatywnych form promocji wypiera altruizm z dziatan
spotecznie odpowiedzialnych realizowanych przez podmioty komercyjne. Widocz-
na jest tendencja przechodzenia ,,od dobroczynnosci do sponsoringu”'®, Dziatania
charytatywne nie sa juz postrzegane jako obowiazek wobec spolecznosci lokal-
nych, lecz jako uzasadnione inwestycje majace na celu realizacj¢ konkretnych
dziatan rynkowych'”.

Sponsoring, poczatkowo kojarzony giéwnie z ,ukrywaniem reklamy” przez
wspieranie imprez sportowych, stopniowo zaczyna rozprzestrzenia¢ si¢ na inne
obszary zycia spolecznego: kulturg, odwiate, opieke spoteczna, naukeg, ochrong
$rodowiska'®. Ze wzgledu na rodzaj sponsorowanej dziedziny mozna wyréznié
sponsoring:

B M. Datko, Sponsoring. Strategia, promocja, komunikacja, Wyzsza Szkota Komunikacji i Za-
rzadzania, Poznan 2003, s. 60.

14 K. Wojcik, PR od A do Z, t. 11, Placet, Warszawa 2001, s. 704.

5 A Sznajder, Sponsoring, czyli jak promowaé firme wspierajgc innych, Business Press, War-
szawa 2004, s. 13.

16 J. Polakowska-Kujawa, M. Kujawa, Sponsoring, aspekty prawne i gospodarcze, Poltext, War-
szawa 1994, s. 89.

1" K. Gwinner, A model of image creation and image transfer in event sponsorship, ,Inter-
national Marketing Review” 1997 nr 3.

18 J. Polakowska-Kujawa, M. Kujawa, wyd. cyt., s.12.
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1) w sporcie,

2) w kulturze,

3) w sferze socjalnej i ochronie érodowiska'®.

Inny podziat sponsoringu zaproponowata A. Zbikowska:

1) sponsoring wydarzen (sportowych, artystycznych, rozrywkowych),

2) sponsoring mediéw,

3) sponsoring ,,dobrej sprawy”*’.

Sponsoring ,,dobrej sprawy” (nazywany tez sponsoringiem spolecznym, spon-
soringiem sfery spotecznej®', sponsoringiem sfery socjalnej) jest to dziatanie pod-
miotu gospodarczego majace na celu wsparcie (finansowe, rzeczowe, uslugowe)
zadan spotecznych podejmowanych na rzecz wspélnego dobra. Celem tych dziatan
jest zmiana lub utrwalenie odpowiadajacej spolecznym oczekiwaniom reputacji
(goodwill) sponsora jako zaangazowanego spotecznie altruisty®.,

Stopniowy wzrost zainteresowania sponsoringiem spotecznym (poczawszy od
potowy lat 90. XX w.) faczony jest z deficytem srodkéw finansowych przezna-
czanych przez panstwo na cele spoleczne oraz z réwnoczesna zmiang w $wiado-
mosci spolecznej przejawiajaca si¢ we wrazliwosci na trudne kwestie spoteczne®.

Firmy, realizujac dzialania spotecznie odpowiedzialne ze sfery socjalnej, rzad-
ko angazuja si¢ bezposrednio w diagnozowanie i zaspokajanie potrzeb spotecz-
nych. W wielu przypadkach wykorzystywani sa do tego posrednicy — organizacje
dziatajace pro publico bono (tzw. NGO, organizacje trzeciego sektora, pozarza-
dowe, spoteczne, non-profit). Poprzez te organizacje grupy interesariuszy artyku-
tuja swoje potrzeby. Organizacje pozarzadowe zajmuja si¢ rowniez bezposrednim
zaspokajaniem tych potrzeb. Dlatego sponsoring sfery socjalnej w wielu przypad-
kach jest sponsoringiem instytucjonalnym.

Zasoby
(finansowe, rzeczowe, ustugi)

Podmiot " Organizacja Dziatania
gospodarczy pozarzadowa —> spoleczne

A

Wizerunek

Rys. 1. Transfer wizerunku organizacji pozarzadowej w ramach sponsoringu spolecznego
Zrédlo: opracowanie wiasne.

' Tamze.

2 A. Zbikowska, Public relations, PWE, Warszawa 2005.

2! A. Sznajder, wyd. cyt.

22 G. Smith, Brand image transfer through sponsorship: A consumer learning perspective,
,Journal of Marketing Management” nr 20.

B . Polakowska-Kujawa, M. Kujawa, wyd. cyt., s. 81.
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Wspieranie ,,dobrej sprawy” jest najmniej popularne spos$réd wszystkich rodza-
jéw sponsoringu®’. Prawdopodobnie wynika to z tego, Ze, po pierwsze, wizerunek
organizacji spotecznych jest nieatrakcyjny dla potencjalnych sponsoréw. Podmioty
gospodarcze najchgtniej transferuja na siebie wizerunek wzmacniajacy pozadane
cechy, takie jak: zwyciestwo, pigkno, inteligencja. Gléwnie dlatego sposrdd ofert
sponsoringu firmy preferuja np. czolowa w jakiej$ dziedzinie druzyng sportowg lub
popularnego aktora. Stronia natomiast od angazowania si¢ (posredniego i bezpo-
sredniego) np. w walke z bieda, ktéra powszechnie kojarzona jest z patologiami:
przestepczoscia, narkotykami, alkoholizmem®. Ponadto w mediach utrwalit sig
bardzo niekorzystny wizerunek fundacji i stowarzyszen, ktére ,robily rozmaite
przekrety badz byty przykrywkami dla brudnych intereséw”?. Obawa przed trans-
ferem tych negatywnych cech skutecznie odstrasza potencjalnych sponsoréw od
organizacji spotecznych.

Po drugie, podmioty realizujace zadania spoteczne maja zbyt mato wyrazisty
wizerunek, aby zachegci¢ potencjalnych sponsoréw. Jednym z warunkéw prawidto-
wego transferu wizerunku jest odpowiednia wyrazistos¢ wizerunku, ktéry ma by¢
przenoszony na sponsora’ . Tymczasem wizerunek organizacji trzeciego sektora,
poza nielicznymi wyjatkami, jest staby, nieostry i niewyrazisty*®. Wizerunek orga-
nizacji pozarzadowych, pomimo wielu niedoskonatosci, stanowi okreslony kapital,
ktéry powinien by¢ systematycznie rozwijany. Dzigki atrakcyjnemu i wyrazistemu
wizerunkowi organizacje te moga sta¢ si¢ dla sfery biznesu réwnorz¢gdnym part-
nerem wymiany handlowej, w ktdrej ,uzyczaja” image w zamian za przekazane
zasoby. Jak stusznie zauwazyt S. Piechota, obecnie organizacje trzeciego sektora
wychodza z etapu ,,lobbingu gabinetowego™”, czyli chodzenia od drzwi do drzwi
z prosba o jalmuzne w stusznej sprawie, i zaczynaja walczy¢ o fundusze na otwar-
tym rynku.

Prawdopodobnie walk¢ o fundusze ze sfery biznesu wygraja te organizacje,
ktérym uda si¢ przetamac stereotypy i stworzy¢ wizerunek atrakcyjnego i medial-
nego towaru. Wymaga to jednak dtugoterminowych, konsekwentnych, $wiado-
mych i skutecznych dzialan prowadzonych z wykorzystaniem rozmaitych technik
1 narzedzi public relations.

Wedlug G. Lindenberga organizacje trzeciego sektora powinny podkresla¢ na-
stgpujace komponenty swojego wizerunku:

— po pierwsze: robienie rzeczy pozytecznych,
— po drugie: skuteczno$é, sprawnosc i fachowos¢ w realizacji zadan spotecznych,
- po trzecie: efektywnos$¢ wykorzystania funduszy,

4 http://sokrates.pilicka.pl/marketing_8.htm#_ftn2 24.04.2007.

5 E. Tarkowska, O biednych nikt nie chce stuchaé, ,,Gazeta Wyborcza™ 31.12.2005 - 1.01.2006.
% Dyskusja redakcyjna — o wizerunku trzeciego sektora, , Trzeci Sektor” 2006 nr 5.

27 A. Sznajder, wyd. cyt., s. 83-86.

28 Dyskusja...

B Tamze.
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— po czwarte: to, ze sa sposobem samorealizacji dla os6b w nich dziatajacych czy

im pomagajacych,

—  po piate: to, iz sprawiaja, ze demokracja jest silniejsza™®.

Rzetelne podkreslanie tych cech jawi si¢ obecnie jako obowiazek organizacji
trzeciego sektora, ktéry zapewnia zrozumienie i zaufanie spoleczne, jednak w zad-
nym stopniu nie gwarantuje sukcesu w pozyskiwaniu funduszy. Stanowi natomiast
podstawe bardziej wyrafinowanych dzialan wizerunkowych, dzigki ktérym organi-
zacja bedzie mogta uzyska¢ wtasciwy rozglos (publicity) i zainteresowanie poten-
cjalnych sponsoréw.

Jak zauwazyla B. Iwankiewicz-Rak, przy identyfikowaniu wizerunku czgsto
dochodzi do jego ,.fiksacji™', czyli ,rozciagania image’u” jednej organizacji na
caly sektor lub odwrotnie — calego sektora na jedna organizacj¢. Dlatego wazne sa
solidarno$¢ i wsp6lne dziatanie wszystkich organizacji spotecznych w obszarze
budowania pozytywnego wizerunku catego sektora. Nieetyczne praktyki nielicz-
nych inicjatyw niwecza starania pozostatych i wplywaja na negatywne postrze-
ganie wszystkich organizacji. Wynika to gléwnie ze specyfiki mediéw, ktére
naglasniaja i przekazuja do opinii publicznej gtéwnie przypadki naduzy¢ i prze-
stepstw. Dochodzi do tego, ze zdarzenia wystgpujace stosunkowo rzadko, w me-
diach sa zdecydowanie ,nadreprezentowane’2,

4. Transfer wizerunku szansg dla dzialan spolecznie
odpowiedzialnych?

Organizacje pozarzadowe w coraz wigkszym zakresie opieraja swoja dzia-
talnos¢ na funduszach pochodzacych od podmiotéw gospodarczych — sponsoréw
spotecznych. O zasoby organizacje te musza walczy¢ na ,rynku” sponsoréw
i sponsorowanych, gdzie rzadza prawa popytu i podazy. Migdzy podmiotami spon-
sorowanymi wystepuje konkurencja o znaczacych i bogatych sponsoréw, tak jak
miedzy sponsorami wyst¢puje konkurencja o pozyskanie atrakcyjnych partneréw
do sponsorowania®. Aby ,przebié si¢” na tym rynku, organizacja pozarzadowa
musi przedstawié¢ ofert¢ lepsza od oferty potencjalnych konkurentéw w trzecim
sektorze, czyli zapewnié sponsorom partycypacj¢ w atrakcyjniejszym i bardziej
wyrazistym wizerunku, niz maja konkurencji. Dodatkowo, jesli potencjalny spon-
sor nie ma sprecyzowanych preferencji w zakresie sponsorowanej dziedziny,
organizacje pozarzadowe musza rywalizowa¢ o fundusze z podmiotami spoza trze-
ciego sektora. Teoretycznie w konfrontacji ze sportem czy kultura sprawy spo-
leczne wydaja si¢ najmniej ciekawe i atrakcyjne. Sukces medialny Wielkiej Orkie-

30 ,
Tamze.
31 B. Iwankiewicz-Rak, Sifa wizerunku organizacji pozarzadowej, , Trzeci Sektor” 2006 nr 5.
32 Dyskusja...
3 J. Polakowska-Kujawa, M. Kujawa, wyd. cyt., s. 18.
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stry Swiatecznej Pomocy u$wiadamia jednak, ze organizacje pozarzadowe sa w
stanie wlaczy¢ si¢ w tg rywalizacj¢. Szczegdlnie dlatego, Zze obecnie systema-
tycznie wzrasta wrazliwos¢ spoleczna na trudne kwestie spoleczne, a wraz z nia
wzrasta zainteresowanie sponsoringiem sfery socjalnej. Podmioty gospodarcze
coraz chetniej pokazuja si¢ ,,w towarzystwie” przedstawicieli trzeciego sektora™,
w ktérych upatruja ,,gospodarzy” probleméw spotecznych®, przez co transferuja
na siebie profesjonalnie wykreowany wizerunek organizacji humanistycznej, odpo-
wiedzialnej spotecznie, kompetentnej. Przez wspieranie organizacji firmy poza-
rzadowych pragna wysyla¢ do otoczenia komunikaty potwierdzajace ich zaangazo-
wanie spoleczne oraz troske o problemy swoich interesariuszy. Za pomoca kon-
taktow z trzecim sektorem podmioty gospodarcze staraja si¢ ociepla¢ wizerunek
,krwiozerczego biznesu™, czyli podkreslié zmiang orientacji w dziatalnosci go-
spodarczej na taka, ktora uwzglednia zdrowie, nauke¢, o$wiatg, pomoc spoteczng
oraz ochrong srodowiska®’.
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IMAGE TRANSFER AND SOCIAL RESPONSIBLE ACTIONS

Summary

The article presents the main concepts of the corporate social responsibility and the reasons of
activities which pertain to this field. The authors focused mainly on the issue of image transfer as one
of the motives of undertaking by enterprises social responsible actions within social sponsoring.
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