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wych i wielka ich propagatorkg. Uwaza, ze majg one wielkie mozliwosci i wazne zadania

— jest wieloletnig dziataczka organizacji pozarzado-

do wykonania tylko muszg by¢ profesjonalnie zorganizowane i prowadzone. ,Tam gdzie
ani rzad ani samorzad nie siega, tam jedyna szansa w OP” — to jej ulubione zdanie. Jest
zatozycielka Lions Club Warszawa ARKA, fundatorka i Prezeskg Fundacji Klasa Kobiet, jest
w Zarzadzie Stowarzyszenia Kongres Kobiet oraz Stowarzyszenia Spoteczeristwa Wiedzy

i od poczatku powstania wspotpracuje w ruchu spotecznym Konkordia.

— jest absolwentkg Akademii Ekonomicznej w Krakowie, University of lllinois
w Chicago, Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej w Warszawie oraz Executive Programs
na INSEAD Business School, posiada takze tytut MBA Manchester Business School oraz
jest certyfikowanym cztonkiem Association for Project Management (APMP). W latach
1995-2003 pracowata jako doradca w firmie Andersen Business Consulting, od 2003 roku
zwigzana z Grupa Intouch Insurance (obecnie RSA), gdzie w latach 2004—2007 sprawowa-
ta funkcje Prezesa Zarzadu TU Link4 S.A., natomiast w latach 2007—2009 funkcje cztonka
Zarzadu Intouch Insurance B.V. w Holandii oraz CEO na Europe Centralng i Wschodnig
grupy Intouch Insurance. W ramach tej funkcji byta odpowiedzialna za rozwdj nowych
rynkéw: byta przewodniczgcg rad nadzorczych spotek: TU Link4 S.A. i Direct Insurance
Shared Services Center w Polsce, Intouch Strachowanie w Rosji oraz Direct Pojistovna
w Czechach oraz wiceprzewodniczaca rady nadzorczej TU na Zycie Link4 Life S.A. W la-
tach 2006-2008 cztonek Zarzgdu Polskiej Izby Ubezpieczen, natomiast w latach 2007—
—2010 cztonek rady nadzorczej Ubezpieczeniowego Funduszu Gwarancyjnego. Obecnie
jest Prezesem Zarzgdu Fundacji Humanites — Sztuka Wychowania oraz cztonkiem rady

nadzorczej TU Link4 S.A. oraz spotki Erbud S.A.

— poczatkowo zajmowata sie wspotpracg z Miedzynarodowg Or-
ganizacjg Pracy (MOP) oraz wdrazaniem w Polsce projektu systemowego dotyczacego
rozwoju dialogu spotecznego pracujac dla Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej. Na-
stepnie, w Konfederacji Pracodawcéw Polskich, odpowiadata za bilateralne kontakty
miedzynarodowe cztonkow tej Organizacji, jak réwniez zapewnienie udziatu KPP w gre-
miach miedzynarodowych. Od listopada 2010 r. dotgczyta do UNDP i obecnie zajmuje sie

wspotpracy z biznesem, Global Compact oraz ekonomig spoteczna.

—od 1991 roku zajmuje sie podatkami. Prowadzi kancelarie doradz-
twa podatkowego Tax Consulting w Olsztynie. Od roku 1998 posiada tytut doradcy po-
datkowego o numerze 04311. Specjalizuje sie w sprawach precedensowych, zwtaszcza
z zakresu postepowania egzekucyjnego, transakcji pomiedzy podmiotami powigzanymi,
opodatkowaniem tzw. dochoddéw nieujawnionych. Reprezentuje strony w postepowaniu

podatkowym, kontrolnym oraz sagdowo-administracyjnym.

— cztonek Zarzagdu Fundacji TVN ,Nie jestes sam”; absolwent AWF w Kra-
kowie. Od 25 lat stale zwigzany z branzg reklamowg: RMF FM — 10 lat w tym Dyrektor
Biura Reklamy, TPSA — 2 lata — Dyrektor Biura Sprzedazy od 2000 roku — TVN, Biuro Rekla-
my Grupy TVN — zastepca dyrektora. Zajmowat sie sponsoringiem, product pleacement,
wspotprodukejg programow Grupy TVN, obecnie kieruje zespotem produkcji reklamo-
wej. W Fundacji dziata od 2001 roku, jako cztonek Zarzgdu. Zajmuje sie pozyskiwaniem
srodkow finansowych, realizacjg i nadzorem akcji prowadzonych pod egidg Fundacji oraz
wspofpracy z dziatem programowym TVN. Motto: , Trzeba dawac innym dobro, bo dobro

wraca do tych, ktérzy dajg i sg z tego powodu szczesliwi”.
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Celem przewodnika, ktéry oddajemy w wasze rece, jest przekazanie
wiedzy o tym jak pracowac oraz przed czym sie wystrzegaé dzia-
tajagc w organizacjach tzw. trzeciego sektora. Wielu z was
wigz szuka odpowiedzi na wazne pytania: jak i gdzie
szuka¢ partneréw oraz jak zaprezentowac wtasng
organizacje, idee czy prace, aby by¢ postrzeganym
jako liczacy sie partner. Bez tego trudno wam

W ostatnich czasach organizacje pozarzgdowe powstajg w Polsce pra-

wie tak szybko, jak problemy zycia spotecznego, ktérym majg przeciwdzia-
ta¢. Muszg one umiejetnie poruszac sie w tej, wcigz ,,nowej” rzeczywistosci,

ktora nadal jeszcze jest na etapie ksztattowania sie. Te organizacje tworzg
przewaznie charyzmatyczni, oddani bez reszty sprawie spotecznicy.
Najczesciej jednak dziatajg oni na podstawie wtasnych wyobra-
zen o rzeczywistosci, borykajac sie z tego powodu z wielo-

ma ktopotami.
Zbyt wazna jest rola i odpowiedzialnos¢ trze-
ciego sektora, zbyt cenna jest praca i oddanie jego
pracownikow, dziataczy i wolontariuszy, aby pozosta-

bedzie mysle¢ o diugotrwatym i skutecznym
dziataniu, ktére pozwoli osiggnac zatozony cel.
Prezentowana tutaj wiedza jest oparta na naj-
lepszych przyktadach i doswiadczeniach.

PUBLICINY
BIZNESOWY

Zycie spoteczne w kraju podzielone jest

na trzy sektory, z ktérych kazdy ma do odegrania
wiasciwg sobie role. Oprdcz sektora publicznego
(rzad i samorzad) i biznesowego trzecim istotnym
elementem organizacji zycia spotecznego w krajach
demokratycznych sg organizacje pozarzagdowe, zwane
w skrécie OP.

To na OP spoczywa ogromna odpowiedzialnos¢ rozpoznania,
zdiagnozowania i przygotowania programu przeciwdziatania problemom wy-
stepujacym w zyciu spotecznym. Tam gdzie rzad i samorzad nie majg czasu
i okazji zajrze¢, tam jedyng instancjg sq wtasnie organizacje pozarzgdowe.
W Polsce dziatajg one na wiekszg skale od stosunkowo niedtugiego czasu.
Nie maja wiec wypracowanych jeszcze standardéw efektywnej pracy, co
bardzo obniza skutecznosé ich dziatania i pochtania ogromny naktad
sit i energii dziataczy.

wic jego rozwdj tzw. naturalnej kolei rzeczy. Inaczej
przetrwajg tylko najsilniejsi — a to bytoby o wiele za
mato!

POZARZAOOWY

Organizacja majgca w programie najbardziej

szczytne cele, majgca najbardziej oddanych wspot-
pracownikéw i najlepsze checi, jesli nie rozpozna pro-
blemu od podszewki, nie opracuje skutecznej metody
jego rozwigzania i nie znajdzie na to srodkow, niewiele
osiggnie.
Trzeba takze umiec skorzystac¢ z rady i pomocy z zewnatrz.
Tu najlepszym sposobem jest poszukanie partnera — w zaleznosci od po-
trzeby — wsrdd instytucji naukowych, lokalnych wtadz samorzadowych albo
biznesu. W pojedynke mozna walczy¢ tylko z wiatrakami a i to, jak wiemy, bez
wiekszych rezultatow.
OP, majac powazne zadania, potrzebujg powaznych partneréw
i w zwigzku z tym powinny by¢ zorganizowane i prowadzone profesjonalnie.
Tylko dobrze przygotowana organizacja ma szanse na podjecie efek-
tywnej wspoétpracy z innymi podmiotami.
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MAGDALENA KOSTULSKA

Aby zbudowac i utrzymaé odpowiednig pozycje na rynku oraz umoz-
liwi¢ stabilny, dtugotrwaty rozwdj firmie i jej otoczeniu, wazne jest poszuki-
wanie strategicznych partnerdw, ktérzy wptyng na zwiekszenie konkurencyj-
nosci firmy. To wszyscy wiedzg i tego wyjasniac nie trzeba. Natomiast, czy
zastanawiali sie Panstwo kiedykolwiek nad doborem partnera, ktéry moégtby
wzbogacié¢ wasze stricte gospodarcze dziatania o elementy spoteczne, a tak-
ze srodowiskowe, aby dzieki temu zwiekszy¢ portfel waszych klientéw oraz
poprawi¢ jakos¢ dziatania waszej firmy? Takie mozliwosci daje wspotpraca
z organizacjg pozarzagdowa. W moim przekonaniu jest to bardzo optacalny
kierunek dziatania, gdzie korzysci rozktadajg sie po obu stronach. Pewnie za-
dajecie sobie pytanie, co konkretnie moégtby wnies¢ do waszego biznesu taki
parter? Wbrew pozorom organizacja pozarzagdowa moze wam wiele zaofero-
wac. W szczegdlnosci:

e ma rozeznanie rynku lokalnego i potrzeb lokalnych,

e posiada wiedze, w jaki sposob nalezy aktywizowaé spotecznosci,

w szczegdblnosci grupy oséb wykluczonych, tak, aby wracaty na
rynek,

e umotzliwia ,wejscie” do konkretnej spotecznosci i zdobycie wie-

dzy o oczekiwaniach i potrzebach jej przedstawicieli,

e pozwala na uzyskanie lojalnych klientéw,

e znacznie przyczynia sie do budowy silnej, wiarygodnej i rozpo-

znawalnej marki na rynku,

e posrednio pozycjonuje firme na rynku,

e umotzliwia pozyskanie kontraktéw i korzystanie z funduszy unij-

nych, ktére bez takiej wspotpracy bytyby niedostepne,

e jej cztonkowie mogg posiadac rzadkie umiejetnosci i kompeten-

cje w specjalistycznych dziedzinach,

® moie pomoc w rozwigzaniu konkretnych probleméw

w biznesie,

e wspdtpraca z OP wplywa bardzo skutecznie na zmotywowanie
waszych pracownikow poprzez zaangazowanie ich we wspdlne
dziatania prospoteczne czy prosrodowiskowe.

Teraz przeliczcie to na $rodki finansowe: ile musielibyscie wydac na
powyzsze zadania, gdybyscie chcieli zrealizowad je wiasnym sumptem? Tutaj
jestesmy chyba zgodni, ze bardzo duzo, a co wiecej — wiekszosci z wyzej wy-
mienionych zadan nie bylibyscie w stanie zrealizowaé sami.

Trzeba wiec dziata¢ — nie traémy czasu i zacznijmy wykorzystywac po-
tencjat drzemigcy we wspotpracy. Zysk jest gwarantowany!
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RYSzZARD MALKIEWICZ

Relacje organizacji pozarzgdowych (OP) z szeroko pojetym biznesem
mogg przybieraé rézne formy wspodtpracy. Do najbardziej jednakze charakte-
rystycznych i najczesciej stosowanych nalezg zawieranie uméw cywilnopraw-
nych, wsrdd ktdrych z kolei na szczegdlng uwage zastugujg umowa darowizny
oraz umowa sponsoringu.

W ponizszym omodwieniu celowo
pomijam Swiadczenia na rzecz podmiotow
spoza RP, a znajdujgcych sie na terytorium
Unii Europejskiej oraz z Europejskiego Ob-
szaru Gospodarczego oraz darowizny na
cele kultu religijnego, jako majgce mniejsze
znaczenie w obrocie podatkowo-prawnym.

Darowizna jest uregulowang w art.
888-902 kodeksu cywilnego! umowg na-
zwang charakteryzujacg sie tym, ze ma na
celu ,nieodpfatne przysporzenie obdaro-
wanemu korzysci (wzbogacenie obdaro-

wanego) kosztem majgtku darczyncy”?. Do
niezbednych elementéw tejze umowy nalezy oznaczenie stron (darczynca,
obdarowany) oraz przedmiotu swiadczenia pod tzw. tytutem darnym (srodki
pieniezne, rzeczy).

Nalezy jednak pamietac, ze na przedsiebiorcy dokonujgcemu darowi-
zny cigzy obowigzek podatkowy w podatku od spadkdéw i darowizn?® od warto-
$ci darowizny przekraczajacej kwote 4.902,00 zt przy stawce od 12-20 %, jak
réwniez podatek VAT*, co bez watpienia jest dodatkowym obcigzeniem dar-
czynicy, co w niektorych przypadkach (zwtaszcza gdy wartos¢ darowizny jest
znaczna) moze zniechecié przedsiebiorce do zawarcia tego rodzaju umowy.

Co jednak niezmiernie istotne w przypadku, gdy przedmiotem
darowizny sg produkty spozywcze® (z wyjgtkiem napojow alkoho-

lowych) przekazane na rzecz organizacji pozytku publicznego w rozumieniu
przepisow ustawy o dziatalnosci pozytku publicznego® przez producentéw tej
zywnosci, z przeznaczeniem wytgcznie na cele dziatalnosci charytatywnej’
prowadzonej przez te organizacje to taka darowizna do wysokosci kosztow
wytworzenia lub ceny nabycia tych produktéw w rozumieniu art. 23 ust. 1 pkt
1 updof® oraz art. 16 ust. 1 pkt 14 udpop® stanowi koszt uzyskania przychodu.

oD SPADKOW PODATEK
) DARQWIZN VAT

Oznacza to, ze darczynca zaptaci mniejszy podatek, bowiem dochdd to przy-
chod minus koszty uzyskania przychodow.

Ponadto przedsiebiorcy, na mocy art. 26 ust. 1 pkt 9 updof'® oraz art.
18 ust. Updop, uprawnieni sg do odliczenia od podstawy opodatkowania
(tj. dochodu) darowizn przekazanych na cele wskazane w art. 4 u.d.p.p., tj.
cele pomocy spotecznej, w tym pomocy rodzinom i osobom w trudnej sy-
tuacji zyciowej oraz wyrdwnywania szans tych rodzin i oséb; dziatalnosci na
rzecz integracji i reintegracji zawodowe;j i spotecznej oséb zagrozonych wy-
kluczeniem spotecznym; dziatalnosci charytatywnej; podtrzymywania
i upowszechniania tradycji narodowej, pielegnowania polskosci
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oraz rozwoju Swiadomosci narodowej, obywatelskiej i kulturowej; dziatalno-
$ci na rzecz mniejszos$ci narodowych i etnicznych oraz jezyka regionalnego;
ochrony i promocji zdrowia; dziatalnosci na rzecz oséb niepetnosprawnych;
promocji zatrudnienia i aktywizacji zawodowej oséb pozostajgcych bez pra-
cy i zagrozonych zwolnieniem z pracy; dziatalnosci na rzecz réwnych praw
kobiet i mezczyzn; dziatalno$ci na rzecz oséb w wieku emerytalnym; dzia-
talnosci wspomagajacej rozwdj gospodarczy, w tym rozwdj przedsiebiorczo-
$ci; dziatalnosci wspomagajgcej rozwoj techniki, wynalazczosci i innowacyj-
nosci oraz rozpowszechnianie i wdrazanie nowych rozwigzan technicznych
w praktyce gospodarczej; dziatalnosci wspomagajacej rozwdj wspolnot
i spotecznosci lokalnych; nauki, szkolnictwa wyzszego, edukacji, oswiaty
i wychowania; wypoczynku dzieci i mtodziezy; kultury, sztuki, ochrony débr
kultury i dziedzictwa narodowego; wspierania i upowszechniania kultury
fizycznej; ekologii i ochrony zwierzat oraz ochrony dziedzictwa przyrodni-
czego; turystyki i krajoznawstwa; porzadku i bezpieczenstwa publicznego;
obronnosci panstwa i dziatalnosci Sit Zbrojnych Rzeczypospolitej Polskiej;
upowszechniania i ochrony wolnosci i praw cztowieka oraz swobéd obywa-
telskich, a takze dziatan wspomagajacych rozwéj demokracji; ratownictwa
i ochrony ludnos$ci; pomocy ofiarom katastrof, klesk zywiotowych, konflik-
tow zbrojnych i wojen w kraju i za granica; upowszechniania i ochrony praw
konsumentow; dziatalnosci na rzecz integracji europejskiej oraz rozwijania
kontaktéw i wspdtpracy miedzy spoteczeristwami; promocji i organizacji
wolontariatu; pomocy Polonii i Polakom za granicg; dziatalnosci na rzecz
kombatantéw i oséb represjonowanych; promocji Rzeczypospolitej Polskiej
za granicg; dziatalnosci na rzecz rodziny, macierzynistwa, rodzicielstwa, upo-
wszechniania i ochrony praw dziecka; przeciwdziatania uzaleznieniom i pa-
tologiom spotecznym; dziatalnosci na rzecz organizacji pozarzagdowych oraz
podmiotéw wymienionych w art. 3 ust. 3 u.d.p.p., w zakresie okre-
Slonym powyzej organizacjom prowadzacym dziatalnos¢ pozytku

publicznego na realizacje tych zadan!? do wysokosci dokonanej darowizny,
nie wiecej jednak niz kwoty stanowigcej 6 % dochodu w przypadku podatku
PIT i 10 % dochodu w przypadku CIT.

Odliczeniu jednakze nie podlegajg darowizny poniesione na rzecz okre-
Slonych oséb prawnych i tzw. utomnych oséb prawnych®?, zas gdy przedmio-
tem darowizny sg towary opodatkowane podatkiem VAT, za kwote darowizny
uwaza sie wartosé towaru brutto, w czesci przekraczajacej kwote podatku na-
liczonego, ktérg podatnik ma prawo odliczyé zgodnie z przepisami ustawy VAT
z tytutu dokonania tej darowizny* co oznacza, ze nie moze by¢ ,darowany”
podatek VAT, a wartoscig darowanego towaru jest towar o wartosci netto.

Co istotne, aby skorzysta¢ z omawianej ulgi podatkowej, polegaja-
cej na pomniejszeniu dochodu przed opodatkowaniem darowizna pieniez-
na musi zosta¢ dokonana na rachunek bankowy, a darczyrica musi dyspo-
nowac wiasciwym dokumentem ten fakt potwierdzajgcym (dowdd wptaty),
zas w przypadku darowizny rzeczowej dane identyfikujgce darczyrice oraz
wartosc przekazanej darowizny wraz z oswiadczeniem obdarowanego o jej
przyjeciu®lub dowodem wptaty na rachunek bankowy obdarowanego (pie-
nigdze) dokumentem, z ktérego wynika wartos¢ tej darowizny, oraz o$wiad-
czeniem obdarowanego o jej przyjeciu (rzeczy).

Dowodem wpfaty jest przy tym kazdy dokument poswiadczajgcy jaka-
kolwiek operacje bankowg, ktérej efektem jest uznanie rachunku obdarowane-
go, moze za$ odbywac sie przelewem bankowym, przy uzyciu karty ptatniczej
czy tez wskutek wptaty gotéwkowej. Z kolei przy darowiznie niepienieznej do-
wodem takim jest umowa, najlepiej z oswiadczeniem, ze przedmiot darowizny
zostat obdarowanemu przekazany réwnoczesnie z zawarciem umowy?é,

Darczynca jest obowigzany wykaza¢ w zeznaniu rocznym kwote prze-
kazanej darowizny, kwote dokonanego odliczenia oraz dane pozwalajgce na
identyfikacje obdarowanego (nazwa i adres) (art. 26 ust. 6 b updof).
W praktyce podatnicy dotaczajg, do sktadanego PIT-36, zatacznik
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PIT/O% zas w przypadku podatnika ryczattowego — PIT-28 wraz z zatgcznikiem
PIT/O%. Osoby prawne sktadajg zeznania CIT-8 wraz z zatgcznikiem CIT- 8/0%
i w danych identyfikujgcych obdarowanego podajg takze nr NIP (art. 18 ust.
1 g updop).

W przypadku gdy darowizne zaliczono juz jako koszt uzyskania przy-
chodu, nie mozna jej odliczy¢ od dochodu chyba, ze jej wartos¢ nie przekro-
czyta ustawowego limitu®.

Warto zaznaczyé, ze na mocy art. 18 ust. 1 e pkt 2 updop, obdaro-
wani — pod warunkiem ze dochdd za dany rok podatkowy nie przekracza
kwoty 20 000 zt — majg obowigzek udostepni¢ do publicznej wiadomosci
(Internet, media, siedziba podmiotu -darmowa reklama) informacje o ogo-
tem otrzymanych darowiznach, ze wskazaniem celu przeznaczenia z wy-
szczegdlnieniem darowizn pochodzacych od oséb prawnych z podaniem
nazwy i adresu darczyncy, jezeli jednorazowa kwota darowizny przekracza
15.000,00 zt lub jezeli suma wszystkich darowizn otrzymanych w danym
roku podatkowym od jednego darczyncy przekracza 35.000,00 zt i w formie
pisemnej zawiadomi¢ o tym wtfasciwego naczelnika urzedu skarbowego, co
jest korzystne dla podmiotu.

Na zakonczenie nalezy wskazac, ze zgodnie z przyjetg linig orzeczniczg,
warunkiem skorzystania z ulgi badz zaliczenia do kosztéw uzyskania przycho-
déw jest przysporzenie majgtkowe obdarowanego bez zadnych Swiadczen
wzajemnych tego ostatniego?s.

1% podatku

Kolejng mozliwoscig finansowego wsparcia OP jest tzw. instytucja 1 %
podatku. Podatnik podatku dochodowego od 0so6b fizycznych moze przeka-
za¢ 1 % tego podatku na rzecz wybranej przez siebie organizacji pozytku

publicznego?* z zastrzezeniem, ze srodki finansowe stad pochodzgce

moga by¢ wykorzystane wyfacznie na prowadzenie dziatalnosci pozytku pu-
blicznego (art. 27 ust. 1i2 u.d.p.p.). Jej istotg jest, zatem, mozliwos¢ zadyspo-
nowania czescig swojego podatku wptacanego do budzetu panstwa, w przy-
padku gdy podatnik chce wesprze¢ dang organizacje pozytku publicznego®.
W momencie ztozenia zeznania rocznego (lub korekty), podatnik
uprawniony jest do zawarcia w nim wniosku o przeznaczenie 1% obliczonego
podatku (po zaokragleniu do petnych dziesigtek groszy w dét) jednej orga-
nizacji’®. W praktyce wnioskiem tym jest podanie we wtasciwej rubryce nu-
meru wpisu do KRS oraz kwoty nie wyzszej jednak niz 1 % podatku. Wykaz
organizacji prowadzony jest przez Ministra Finansow?’ oraz Ministra Pracy
i Polityki Spotecznej?®. Wykaz zawiera nazwe organizacji, jej nr KRS oraz nr
rachunku bankowego wtasciwy do przekazania wnioskowanej kwoty?®.
Warunkiem przekazania omawianej kwoty jest zaptata w petnej wy-
sokosci podatku naleznego, nie pdzniej niz w terminie dwdch miesiecy od
uptywu terminu dla ztozenia zeznania podatkowego (tj. do dnia 30 czerwca).
Naczelnik urzedu skarbowego, wtasciwy dla siedziby podatnika, prze-
kazuje $rodki pieniezne na rachunek organizacji w terminie od maja
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do lipca roku nastepujgcego po roku podatkowym, za ktéry sktadane jest ze-
znanie podatkowe.

Skorzystanie z tej instytucji ma pozytywne nastepstwa dwojakiego
rodzaju — organizacja posiada srodki niezbedne do realizacji swoich celow,
za$ podatnik ma satysfakcje przekazania okreslonej kwoty na cel przez siebie
wybrany. Ponadto gdy wyrazi zgode, naczelnik US przekazuje zbiorczg infor-
macje o danych identyfikujgcych podatnika oraz wysokosci przekazanej kwo-
ty3°, co ma walor prestizowy w momencie gdy organizacja takowa zamiesci
wiasciwg informacje w sposdb zwyczajowo przyjety.

Sponsoring

Kolejna instytucja prawa wymagajgca omodwienia to sponsoring czyli
umowa odptatna, na podstawie ktdrej sponsor w zamian za okreslone ptat-
nosci czy w zamian za okreslone towary lub ustugi uzyskuje korzysci w wy-
miarze medialnym?3.,

Umowa powyzsza nalezy do kategorii tzw. umdéw nienazwanych
(tj. nieuregulowanych w k.c.), ktéra uksztattowata sie w praktyce gospodar-
czej wskutek masowego zawierania umow o zblizonej tresci, tgczgca w sobie

nieraz elementy umdéw wskazanych w k.c.?2.

SPONSORING

Pcemgzm RECZOWY  USeVG

Wskazang czynnos$é cywilnoprawng mozna zawrzeé¢ w dowolnej for-
mie (ustna, pisemna) pomiedzy dwoma podmiotami: sponsorowanym (OP)
i sponsorem (przedsiebiorca). Do jej cech charakterystycznych nalezy: zo-
bowigzanie sie sponsora do finansowania lub wspétfinansowania dziatalno-
Sci statutowej sponsorowanego, ktéry moze polega¢ na tzw. sponsoringu
pienieznym (przekazywane srodki pieniezne), tzw. sponsoringu rzeczowym
(przekazywane okreslone rzeczy), oraz tzw. sponsoringu ustug (sponsor
Swiadczy okreslone ustugi). Oczywistym jest, ze Swiadczenia te mogg by¢
kumulowane.

Z drugiej strony, wystepuje zobowigzanie sie sponsorowanego do po-
informowania opinii publicznej o finansowaniu lub wspoétfinansowaniu przez
sponsora zamierzonego lub realizowanego przez sponsorowanego przedsie-
wziecia poprzez popularyzowanie oznaczenia indywidualizujgcego (oznaczen
indywidualizujgcych) sponsora w obrocie w trakcie tego przedsiewziecia®:.

Czesto w praktyce zdarza sie tak, ze pomiedzy stronami zawarta jest
umowa ramowa polegajgca na wieloletniej wspdétpracy na tym polu oraz
umowy szczegdtowe zwigzane z realizacjg konkretnego przedsiewziecia.
Waznym aspektem jest mozliwos¢ ustanowienia sponsora jako wytgcznego
podmiotu wspierajgcego dang OP3*,

Z powyzszych rozwazan wynika, ze korzysci ptyngce ze wspodtpracy
przedsiebiorcéw z OP sg wymierne. Przede wszystkim prestiz, bowiem jak
wskazuje definicja reklamy, ma ona zachecac¢ przede wszystkim do zakupu
towaru lub ustugi reklamodawcy. Natomiast sponsorowanie zmierza gtéwnie
do poprawy wizerunku sponsora*®®. Podanie do publicznej wiadomosci infor-
macji o ofiarnosci okreslonego przedsiebiorcy skutkowa¢ moze przychylno-
$cig kontrahentéw, a zwtaszcza konsumentdw.

Spowoduje to wzrost renomy przedsiebiorstwa, ktdra jest przeciez
podstawowym wyznacznikiem jego sukcesu, ktérej wartos$ci w zasadzie
nie sposob ustali¢. Celem sponsorowania jest , ksztattowanie wize-
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runku sponsora, jego pozytywnego postrzegania przez odbiorcéw, wzrost
prestizu spotecznego i renomy”. Jest nadto bardziej neutralny i obiektywny
niz reklama, albowiem pierwszy jest wypowiedzig sponsorowanego, zas re-
klama wypowiedzig reklamodawcy. Ponadto wypowiedZ promujgca odnosi
sie do oznaczen identyfikujgcych sponsora. Cho¢ czas oczekiwania na rezultat
bedzie dtuzszy w przypadku sponsoringu, to jednak bedzie on bardziej trwaty.
Oprodcz tego sponsoring jako narzedzie PR moze wptyngé na zmiane wizerun-
ku i dotarcie do innej grupy odbiorcéw niz dotychczas®.

Pamietaé nalezy, ze skoro sponsorowany $wiadczy ustugi polegajace
na promowaniu sponsora, to w $wietle prawa podatkowego wartos$¢ swiad-
czen pierwszego z podmiotéw do wysokosci otrzymanego Swiadczenia wza-
jemnego stanowi¢ bedzie koszt uzyskania przychodow?’.

Rekomendacje

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze choé najbardziej powszechnym
jest dokonywanie réznego rodzaju darowizn na rzecz OP, to korzystniejszym
pod wzgledem podatkowym jest sponsoring. Po pierwsze: darowizny, ktére
mozna potraktowac jako koszt uzyskania przychodu dotyczg producentow
spozywczych w zakresie wtasnych towarow (zapis wprowadzony w wyniku
stynnej sprawy piekarza X. Po drugie darowizny, ktére moga by¢ odliczo-
ne od dochodu to jedynie pomniejszenie uszczuplenia majgtku podatnika
(w wyniku dokonania omawianej czynnosci z majgtku darczyricy wyptywajg
okreslone przedmioty, pienigdze itp.). Nadto, darowizny opodatkowane s3
podatkiem od spadkéw i darowizn oraz VAT. Niejako w zamian przedsiebiorca
moze osiggnac prestiz jako mecenas kultury, piewca sportu czy nieobojetny
na los pokrzywdzonych. Prestiz ten jest jednakze mniej widoczny niz w umo-
wie sponsoringu, bowiem darczyica nie moze zada¢ od obdarowane-

go nic w zamian. W umowie sponsoringu istotg jest Swiadczenie OP
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w zamian za okreslong warto$¢ majgtkowaq. Nie jest opodatkowana zadnym
podatkiem, a stanowi¢ moze koszt uzyskania przychodu z tytutu reklamy. Po-
nadto sponsor moze regulowacd ksztatt promocji i budowania wizerunku jego
przedsiebiorstwa.

1 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (Dz.U. z 1964 r. nr 16 poz.93 z pdzn. zm.).

2 S, Dmowski (w) G. Bieniek, H. Ciepta, S. Dmowski, J. Gudowski, K. Kotakowski, M. Sychowicz ,
T. Wiéniewski, Cz. Zutawska: Komentarz do kodeksu cywilnego. Ksiega trzecia. Zobowigzania. Tom Il, War-
szawa 2009, komentarz zawarty w bazie programu Lex Polonica Maxima, komentarz do art. 888 k.c., t. 1.

3 Por. art. 1 ust. 1 pkt 2, art. 6 ust. 1 pkt 4, art. 9 ust. 1 pkt 3 w zw. z art. 14 ust. 1 pkt 3 oraz
art. 15 ust. 1 pkt 3 ustawy z dnia 28 lipca 1983 r. o podatku od spadkéw i darowizn (t.j.: Dz. U. 2009 r.
Nr 93 poz. 768 z pdin. zm.).

4 Por. art. 7 ust. 2 Ustawy z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towardw i ustug (Dz.U. z 2004
r.nr 54 poz.535 z pdzn. zm. dalej ustawa VAT) w przypadku gdy zostaty spetnione facznie 3 przestanki:
1) czynnosc (tj. nieodptatna dostawa towardw) dokonywana jest przez podatnika-darczyrice, 2) dotyczy
sktadnikdw majatku przedsiebiorstwa podatnika 3) podatnikowi w stosunku do przekazywanych towa-
réw przystugiwato prawo do odliczenia podatku naliczonego.

5> Art. 3 ust. 1 ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia,(tekst
jednolity: dz. U. 2010 r. Nr 136 poz. 914 z pdzn. zm.) oraz art. 3 pkt 2 ustawy z dnia 21 grudnia 2000 r.
o jakosci handlowej artykutéw rolno-spozywczych (t.j.: Dz. U. 2005 r. Nr 187 poz. 1577 z pézn. zm.) ,Zyw-
noscig (Srodkiem spozywczym) jest kazda substancja lub produkt w rozumieniu art. 2 rozporzadzenia
nr 178/2002” (Rozporzadzenie (WE) Nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28 stycz-
nia 2002 r. ustanawiajgce ogdlne zasady i wymagania prawa zywnosciowego, powotujace Europejski
Urzad ds. Bezpieczenstwa Zywnosci oraz ustanawiajace procedury w zakresie bezpieczefistwa zywnosci
(Dz.UrzUEL.2002.31.1zpdzn.zm.), z ktdérego z kolei wynika ze <<,zywnos¢” (lub ,$rodek spozywczy”)
oznacza jakiekolwiek substancje lub produkty, przetworzone, czesciowo przetworzone lub nieprzetwo-
rzone, przeznaczone do spozycia przez ludzi lub, ktérych spozycia przez ludzi mozna sie spodziewaé.>>.

6Zgodnie zart. 20 ust. 1 w zw. z art. 3 ust. 2 oraz art. 3 ust. 3 pkt 1i 4 ustawy z dnia 24 kwietnia
2003 r. o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie (t. j.: Dz. U. 2010 r. Nr 234 poz. 1536- dalej
u.d.p.p.) organizacjg pozytku publicznego moze by¢ organizacja pozarzagdowa oraz podmioty wymie-
nione w art. 3 ust. 3 pkt 1i 4 udzppw spetniajgca okreslone w rozdziale 3 tej ustawy warunki.

7 Art. 4 ust. 1 u.d.p.p. zawiera obszerny i zamkniety zarazem katalog przejawow dziatalnosci
pozytku publicznego, jedynie w pkt 3 ustawodawca wskazat na ten typ dziatalnos$ci (dziatalno$¢
charytatywna).
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8 Ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od o0séb fizycznych (t.j.: Dz. U. 2010 r.
Nr 51 poz. 307 z pdzn. zm.), podatek dochodowy jest okreslany PIT (od ang Personal Income Tax).

9 Ustawa z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od 0séb prawnych (t.j.: Dz. U. 2011 r.
Nr 74 poz. 397), ten podatek okreslony jest jako CIT (od ang. Commercial Income Tax).

1 W przypadku podatnika optacajacego ryczatt od przychodéw ewidencjonowanych zaréwno
pierwszy rodzaj darowizny jak i omawiany w tym akapicie moze dokona¢ zaliczenia na koszt uzyskania
przychodu/odliczenia od dochodu na mocy art. 11 ust. 1 ustawy z dnia 20 listopada 1998 r. o zryczattowa-
nym podatku dochodowym od niektdrych przychoddéw osigganych przez osoby fizyczne (Dz.U. z 1998 r.
nr 144 poz.930 z pdzn. zm. dalej uzpd).

7 Pisma Ministerstwa Finansow z dnia 15 kwietnia 2004 r., PB3/8214-108/WK/04,
www.mf.gov.pl , wynika ze najbardziej preferowanymi przez ustawodawce celami s3 pomoc spoteczna,
dziatalno$¢ charytatywna, ochrona i promocja zdrowia, dziatania na rzecz mniejszosci narodowych, na-
uka, edukacja, o$wiata i wychowanie, kultura, sztuka, ochrona ddbr kultury i tradycji, upowszechnianie
kultury fizycznej i sportu, promocja i organizacja wolontariatu.

12 Okolicznos¢, czy osoba obdarowana spetniata warunki do przeznaczenia otrzymanej da-
rowizny na wskazany przez darczynce cel okreslony w ustawie podatkowej podlega kontroli organu
podatkowego w ramach badania prawidtowosci ustalenia podstawy opodatkowania i wysokosci zo-
bowigzania podatkowego (Wyrok NSA z dnia 4 kwietnia 2000 r., | SA/Ka 1763/98, Serwis Podatkowy
2001/5 str. 43).

13 Chodzi o podmioty prowadzace dziatalno$¢ gospodarczg polegajaca na wytwarzaniu wy-
robéw przemystu elektronicznego, paliwowego, tytoniowego, spirytusowego, winiarskiego, piwowar-
skiego, a takze pozostatych wyrobdw alkoholowych o zawartosci alkoholu powyzej 1,5%, oraz wyrobow
z metali szlachetnych albo z udziatem tych metali, lub handlu tymi wyrobami (art. 26 ust. 5 updof, art.
18 ust. 1 a pkt 2 updop).

14 Art. 26 ust. 6 updof, art. 18 ust. 1 b updop, co istotne w przypadku gdy okrestona przez
podatnika wartos¢ takich towaréw odbiega od wartosci rynkowej, organ podatkowy dokonuje oszaco-
wania w trybie art. 19 updof i odpowiednio art. 14 udpop.

15 Por. Wyrok NSA z dnia 13 pazdziernika 1999 r., 1ll SA 5652/98, Orzecznictwo podatkowe
— Przeglad 2001/1 str. 34.

1 Art. 26 ust. 7 pkt 1 i 2 updof.

7 Art. 18 ust. 1 c updop.

18 p, Karwat (w) G. Diwigata, Z. Huszcz, P. Karwat, R. Krasnodebski, M. Slifirczyk, F. Switata,
Ustawa o podatku dochodowym od oséb prawnych. Komentarz,Warszawa 2009 , komentarz do art. 18
updop, teza 20.

19 Por. zatgcznik 1 8 do rozporzadzenia Ministra Finanséw z dnia 28 listopada 2008 r. w spra-
wie okreslenia wzoréw rocznego obliczenia podatku oraz zeznan podatkowych obowiazujacych
w zakresie podatku dochodowego od oséb fizycznych (Dz.U.2008.212.1335 z pozn. zm).

2 por. zatgcznik 16 do rozporzadzenia Ministra Finanséw z dnia 28 listopada 2008 r. w sprawie
wzordw zeznania, deklaracji i informacji podatkowych obowigzujacych w zakresie zryczattowanego po-
datku dochodowego od niektorych przychoddw osigganych przez osoby fizyczne (Dz.U.2008.211.1328
z péin. zm.).

21 Por. zatacznik 6 i 10 do Rozporzgdzenia Ministra Finanséw z dnia 18 grudnia 2006 r. w spra-
wie okreslenia wzordw deklaracji, zeznania, oswiadczenia oraz informacji podatkowych obowigzujg-
cych w zakresie podatku dochodowego od 0séb prawnych (Dz.U.2006.243.1761 z pdzn. zm.).

22 Tj. 10% dochodu dla podatnikéw CIT i 6 % dochodu dla podatnikéw PIT - Art. 26 ust. 6
updof, art. 11 ust. 1 uzpd, art. 18 ust. 1 k updop.

23 Wyrok NSA z dnia 31 marca 1998 r., Il SA 1386/96, Glosa 1998/12 str. 27; Wyrok NSA — OZ
w Gdarisku, z dnia 7 sierpnia 1996 r., SA/Gd 1558/95, Serwis Podatkowy 1998/8 str. 4; Wyrok NSA,
z dnia 18 grudnia 1998 r., Il SA 1769/97, Glosa 2000/11 str. 46.

24 Tj. organizacji spetniajacej warunki wskazane w rozdziale 3 udzppw.

% Uzasadnienie rzgdowego projektu ustawy o zmianie ustawy o podatku dochodowym od
0s0b fizycznych oraz o zmianie niektérych innych ustaw (druk sejmowy nr 1075).

% Kwestie zwigzane z zasadami i trybem skorzystania z omawianej instytucji reguluje art. 45c¢
updof oraz art. 21b uzp.

27 http://www.mf.gov.pl/_files_/podatki/broszury_informacyjne/wykaz_opp_za_2010_
do28.02.2011.pdf. (11.06.2011).

2 http://www.mpips.gov.pl/bip/index.php?idkat=2268#id7542 (12.06.2011).

2 Art. 27 a ust. 3 udzppw, zas informacje o rachunkach bankowych przekazuje naczelnik urze-
du skarbowego wtasciwy dla siedziby organizacji (art. 27a ust. 6 udzppw).

30 Art. 45c ust. 5 udpof; art. 21b ust. 5 uzpd.

31 M. Jankowski, Odptatna i nieodptatna dziatalnos¢ pozytku publicznego, Ekonomia Spotecz-
na Teksty, 7/2008, s. 22.

32 Jej zawarcie umozliwia swoboda umoéw wyrazona w art. 3531.( Strony zawierajgce umowe
mogg utozy¢ stosunek prawny wedtug swego uznania, byleby jego tres¢ lub cel nie sprzeciwiaty sie wta-
$ciwosci (naturze) stosunku, ustawie ani zasadom wspdtzycia spotecznego).

3 Mika I. B., Umowa o sponsorowanie audycji lub innego przekazu radiowego (w) Praca zbio-
rowa Pismiennictwo: Praktyczne wyjasnienia oraz wzory umow i pism, opracowanie zawarte w bazie
programu Lex Polonica Maxima

3 A, Lasota, A. Mechowska, Wybrane aspekty sponsoringu i umowy sponsoringu, Monitor
Prawniczy 2002/18, s. 834-835

¥ Interesowni ale pozyteczni, ,Gazeta Wyborcza” z 17 stycznia 2001 r. str. 27
36 A, Lasota, A. Mechowska, Wybrane...., op. cit., s. 833.

37 Por. art. 23 ust. 1 pkt 23 updof, art. 16 ust. 1 pkt 28.
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Angazowanie sie firmy w projekty g
spoteczne i Srodowiskowe to juz dzisiaj ko- Q“‘t”‘.e

niecznosc. Takie sg oczekiwania rynku: kon-

sumentdéw, partneréw biznesowych oraz
inwestoréw. Ale aby sprosta¢ tym oczeki-
waniom, konieczne jest zaprojektowanie —
a potem realizacja, odpowiednio zintegro-
wanej z profilem dziatalnosci firmy strate-
gii dziatan spotecznych i srodowiskowych.
Czesto firmy nawigzujg wtedy wspdtprace
z sektorem pozarzagdowym.

Pamietajcie, strategia tej wspotpra-
cy powinna bezwzglednie zaktada¢ kierowanie sie przez
Wasza firme potrzebg realizacji intereséw spotecznych i Srodowisko-
wych, przy jednoczesnym dazeniu do osiggania celéw ekonomicznych.
Nikt tutaj nie twierdzi, ze ma to byc¢ dziatalnos¢ charytatywna czy filantropij-
na! W tym rozdziale skupiamy sie na strategii, a nie pojedynczych aktach ,do-
brego serca”. Pojedyncze akcje filantropijne i charytatywne sg jak najbardziej
potrzebne, natomiast, jezeli myslicie strategicznie o swoim rozwoju, lepiej
poszukajcie mozliwosci dtugofalowej i perspektywicznej wspotpracy z sekto-
rem pozarzagdowym.

Przed dokonaniem wyboru partnera z sektora pozarzgdowego, warto
podja¢ dyskusje, najlepiej przy udziale jak najszerszego grona wspotpracow-
nikdow (nie tylko kadry pracownikéw ale takze np. partneréw biznesowych),
o kierunku zaangazowania firmy w sprawy spoteczne i sSrodowiskowe. Klu-
czem do sukcesu jest wybranie wtasciwego kierunku zaangazowania spotecz-
nego i Srodowiskowego, zintegrowanego z dziatalnoscia firmy. Potem poszu-
kajcie podmiotu spotecznego, ktéry bedzie w stanie realizowac zatozo-
ne cele i kierunki waszej strategii.

Zwykle firmy chetnie angazujg sie
w dziatalno$¢ na rzecz dzieci i mtodziezy.
To na pewno bardzo wazne. Warto jednak
rozejrzec sie, czy nie ma w poblizu innych
grup, ktérym nasze wsparcie moze byé
bardziej potrzebne. Pamietajcie, ze dziatal-
nos¢ waszej firmy moze wptynac na popra-
we zycia spotecznosci lokalnej. Mam tutaj
na mysli wspétprace z organizacjami poza-
rzgdowymi dziatajgcymi na rzecz tych najbar-
dziej potrzebujgcych, ktdérzy czesto nie potrafig
upominac sie o swoje prawa: ludzi najbiedniej-
szych albo oséb wykluczonych. Przy odpowiednim
wsparciu, majg oni szanse na reintegracje spotecznag
i zawodowa. W dobie swiatowego kryzysu i postepujgcej
globalizacji nalezy wspierac¢ tych, ktérzy najbardziej tego
potrzebujg. W Polsce fenomenem jest ekonomia spoteczna —
dziatalno$¢ spoteczno-gospodarcza podejmowana przez osoby
defaworyzowane na rynku. Gtéwnym celem prowadzonych przez nie przed-
siebiorstw spotecznych nie jest wypracowywanie zysku, tylko wtasnie rein-
tegracja spoteczna i zawodowa ich pracownikéw-zatozycieli. Dzieki zaanga-
zowaniu w dziatania rynkowe swoich przedsiebiorstw spotecznych, przestajg
oni by¢ klientami opieki spotecznej.

Ksigzka ,Ekonomia spoteczna i biznes — partnerstwo sukcesu” pod
red. Beaty Juraszek-Kopacz i Dariusza Piekuta opisuje takie madrze prze-
myslane partnerstwa prywatno-spoteczne. Mozna o nich takze poczytac na
stronie www.ekonomiaspoleczna.pl. Na potrzeby niniejszego przewodnika
pozwole sobie przytoczy¢ dwa przyktady zaczerpniete z wyzej wymie-
nionych zrédet.


http://www.ekonomiaspoleczna.pl/
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—®q Promocja energii odnawialnej,
- czyli CES ,Byc¢ razem’, Ekoenergia i Uniterm

Korzysci dla Uniterm:

e wizerunek firmy odpowiedzialnej spotecznie,

¢ informacja w ofercie firmy o tym, ze prowadzi dziatania proeko-
logiczne,
nizsze koszty pracownicze,
korzystanie z preferencji podatkowych CES—u (oferta zrealizowa-
na we wspotpracy z przedsiebiorstwem ekonomii spotecznej jest
dla klienta bardziej atrakcyjna finansowo).

Korzysci dla CES-u:

e mozliwos¢ uzyskania dochodéw dla domu i, dzieki temu, szansa
na samodzielne utrzymanie go przez jego mieszkancow,

e budowanie odpowiedzialnosci za dom jest waznym etapem na
drodze do usamodzielnienia jego mieszkancow,

e mozliwo$é rozwoju CES-u.
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Wyzwania dla Uniterm:

e koniecznos¢ zwiekszenia motywacji mieszkanicow domu do
wspotpracy,

e mata popularnosc tego typu technologii.

Wyzwania dla CES-u:

e praca nad zwiekszeniem liczby zlecen (to na razie drogie urzadze-
nia i jest na nie maty popyt),

e koniecznos$¢ pracy na poprawieniem marketingu nowego pro-
duktu.

Mréwki w biurowcu, czyli EKON i Unilever

Korzysci dla UNILEVER:
e efektywna zbidrka materiatéw wtornych potaczona z realizowa-

niem zatozen ,,spotecznie odpowiedzialnego biznesu”,
e podniesienie Swiadomosci ekologicznej pracownikéw firmy.
Wyzwania dla UNILEVER
e organizacja wstepnej selekcji odpadéw przez pracownikow fir-
my;
e rozszerzenie wspotpracy na inne lokalizacje nalezgce do firmy.
Korzysci dla EKON-u:
e kolejna forma aktywizacji zawodowej oséb niepetnosprawnych,
e trwate kontakty z duiym partnerem (prestiz wspotpracy
z UNILEVER-em),
e praca odpowiednia dla sytuacji zdrowotnej podopiecznych Sto-
warzyszenia,
e korzysci finansowe dla Stowarzyszenia,
e pozyskiwanie surowcéw wtoérnych.
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Beneficjentami tej wspotpracy sg takze dzieci — dzieki wspotpracy
z UNILEVER-em, Stowarzyszenie EKON stato sie uczestnikiem ogdélnopolskiej
akcji Pajacyk. EKON, zbierajac aluminiowe puszki, z jednej strony funduje dar-
mowy obiad dla dzieci (za 50 takich opakowan), a z drugiej strony — pienigdze
uzyskane z ich sprzedazy trafiajg na konto Polskiej Akcji Humanitarnej.

Wyzwania dla EKON-u:

e |ogistyka zwigzana z organizacja pracy ,mrowek”,

e wspdlne akcje reklamowe, promocyjne np. przedstawienie in-
nym korporacjom zasadwspoétpracy, nauczanie ich pracowni-
kéw segregacji surowcow wtérnych w oparciu o doswiadczenia
UNILEVER-a,

e wydanie broszury lub gazetki przedstawiajacej wspotprace, za-
checajacej wszystkich pracownikéw Partnera do uczestniczenia
w segregacji odpadéw, tak w miejscu pracy jak i w gospodar-
stwach domowych,

e rozszerzenie akcji, zwiekszenie ilosci zbieranych surowcow wtor-
nych, co daje mozliwos¢ tworzenia nowych miejsc pracy, zatrud-
nienia kolejnych oséb niepetnosprawnych.

Na zakoriczenie chciatabym opowiedzie¢ o ciekawym przedsiewzieciu
w ramach CSR jednego z krakowskich bankéw. Otdz jego pracownicy pro-
wadzg zajecia dla stuchaczy Uniwersytetu Il wieku w tym miescie, podczas
ktorych uczg seniorédw korzystania z ustug bankowych — uzywania kart ban-
komatowych, korzystania z bankowosci elektronicznej, dokonywania przele-
woéw itd. Prosze zauwazy¢, czyz nie jest to Swietnie zintegrowana z profilem
dziatalnosci firmy dziatalnos¢ spotecznie odpowiedzialna? Wygranymi sg tu-
taj z pewnoscig obie strony. Tym bardziej, ze bank — by¢ moze — zyskat dzieki
temu kilku nowych klientéw.

Rekomendacje

Zachecam Panstwa do poszukiwania rozwigzan ekonomicznie uzasad-
nionych oraz do budowania wspoétpracy w oparciu o réwnos¢ stron, zaufanie,
otwartosc¢ i szczeros¢, gdzie wyznaczony cel jest wspdlny i réwnie korzystny
dla obu partneréw.

W dzisiejszych czasach, aby sta¢ sie petnowartosciowym uczestni-
kiem gry rynkowej, trzeba kierowac sie 10 uniwersalnymi zasadami Inicja-
tywy Sekretarza ONZ Global Compact z zakresu praw cztowieka, praw pra-
cowniczych, ochrony srodowiska i przeciwdziatania korupcji oraz promowac
spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR). Dlatego tez projektujgc strategie
oraz jg wdrazajac, uwzglednijcie wszystkie te zasady!

r.\
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Jak mozna wspodtpracowac
osiggajac wzajemne korzysci?

Biznes, oczywiscie ten poprawnie prowadzony, cechujg: wia-
Sciwie planowanie, rozwéj, realizowanie wyznaczonych ce-
6w, kontrola kosztéw i przychoddw, realizacja zyskow.
Koncentracja catej energii na tych celach daje szanse
na to, aby firma ,,szta do przodu”. Ma to znaczenie
szczegblnie w tych segmentach rynku, w ktorych
panuje duza konkurencja. Zajety rozwojem
swojej firmy, biznesmen nie dostrzega potrze-
by realizowania innej, pobocznej dziatalnosci,
jaka jest wspieranie celéw spotecznych znaj-
dujgcych sie w otoczeniu firmy.

Czy firma powinna rozwija¢ sie tylko
w zakresie biznesowym, w oderwaniu od spo-
tecznosci lokalnej? Czy warto jednak wptywac
pozytywnie na swoje otoczenie i osiggac z tego
tytutu okres$lone korzysci?

Wptyw wspotpracy
Z organizacjg pozarzadowgq
na otoczenie firmy

Bardzo czesto kadra zarzadzajaca, wiasciciele, skoncentrowani wy-
tacznie na podstawowej dziatalnosci firmy, nie dostrzegajg, ze w ich otocze-
niu dziatajg spotecznicy z segmentu OP. Przyczyny takiej sytuacji bywajg
rézne. OP nie majg czesto ,sity przebicia”. Nie wiedzg, jak dotrzeé
do medidéw. Brakuje takze wsérdd nich wyedukowanych fachowcéw

od komunikacji i PR, ktérzy potrafig w profesjonalny sposéb komunikowac
potrzeby i inicjatywy danej organizacji.

Dla biznesu jednym z powoddw, dla ktérych warto rozejrzeé sie do-

okota, jest wyrdznienie sie z konkurencyjnego otoczenia wtasnie poprzez

zaangazowanie firmy w dziatalnos$¢ spoteczng czy charytatyw-

ng, wspotprace z segmentem OP. Na pewno zyska na tym

wizerunek przedsiebiorstwa. OP majg ciekawe plany,
pracuja z licznymi wolontariuszami, nie majg jednak
wystarczajgcych srodkow technicznych, logistycz-
nych i finansowych a czesto takze odpowiednich
zespotéw ludzkich. Niekiedy, dopiero potgczenie
tych dwoch ,$swiatow” pozwoli na wypracowa-
nie spotecznej ,wartosci dodanej”.

Budowa wizerunku firmy

Na bardziej zaawansowanym etapie roz-
woju firmy, pojawia sie potrzeba budowania jej do-
brego wizerunku tak, aby nie byta postrzegana tylko

przez pryzmat rzetelnosci biznesowej i dobrej jakosci
swoich wyrobow. Coraz wiekszg role zaczyna odgrywac
potrzeba wyrdznienia sie poprzez dziatalnos¢ pozabiznesowa

i uzyskania w ten sposéb autentycznego wptywu na otoczenie.

Niekiedy w firmach taki impuls do dziatania powstaje oddolnie, kiedy
na przyktad handlowcy, ludzie z ,pierwszej linii” kontaktu z klientem, do-
stawcy, identyfikujg pojedyncze przypadki, ktére wskazujg na wazng po-
trzebe spoteczng. Okazuje sie przy tym, ze tg potrzebe nasza firma moze

zaspokoié, bo konieczne dziatanie miesci sie w zakresie operacyjnych
mozliwosci firmy.

r.\
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Do takich sytuacji firma musi sie przygotowad. Trzeba ustanowi¢ ka-
nat zbierania informacji oraz ich odpowiedniej selekcji. Trzeba wyznaczy¢ lu-
dzi odpowiedzialnych za ich agregacje, budowanie bazy istotnych inicjatyw,
problemdéw, rekomendacje dla podejmowanych dziatai. Firma musi nauczyé
sie tez, jak takg dziatalnos¢ pozabiznesowg skutecznie komunikowaé. Chodzi
o przekazywanie informacji do pracownikéw firmy, dostawcow, partneréw
biznesowych, oraz do klientédw. To ostatnie ma szczegdlne znaczenie w przy-
padku firm, ktdére sg dostawcg ustug czy produktow dla odbiorcy masowego.

Na koniec, taka dziatalno$¢é nalezy wpisaé do strategii firmy i z zelazng
konsekwencja ja realizowac na kazdym szczeblu organizacyjnym. Konieczny
jest tez staty monitoring, sprawdzanie osigganych celéw i zatozen oraz ich
modyfikacja w razie potrzeby. Efekty, ta warto$¢ dodana, zaczng ,,owocowac”
poO pewnym czasie.

Jesli cel bedzie zrozumiaty, spotecznie potrzebny, jasno komunikowa-
ny, firma zyska, nie tylko w relacjach zewnetrznych, ale rowniez wsrdd swoich
pracownikéw, kadry managerskiej. Pracownicy beda dumni z misji, jaka re-
alizuje firma, a stad juz tylko krok do pozytywnej lojalnosci, tworzenia inicja-
tyw ,,oddolnych”, wyrobienia postaw prospotecznych, dostrzegania potrzeb
innych, wolontariatu pracowniczego.

Jeszcze lepiej, gdy udaje sie potgczy¢ te dwie aktywnosci w jedno
dziatanie. Przyktad: firma wspiera sportowg dziatalnos¢ szkolnego klubu, za
ktorym stoi spoteczna fundacja, a pracownicy firmy, w ramach wolontaria-
tu, wykonujg prace wspomagajgce mtodych, zdolnych sportowcéw poprzez
pomaganie im np. w organizacji transportu na zawody lub w dodatkowych
lekcjach.

Warunkiem koniecznym do budowania wizerunku firmy jest takze dtu-
gotrwata, zelazna konsekwencja, niekoniecznie pozbawiona decyzji emocjo-
nalnych. Jesli firma jest producentem okien i z takg firmg skontaktuje
sie OP niosgca pomoc (na przyktad powodzianom), mozna rozwazyc

zorganizowanie akcji pomocy rzeczowej w postaci bezptatnego przekazania
tychze okien najubozszym rodzinom z lokalnego otoczenia. Projekt mozna
rozszerzy¢ o pracowniczy wolontariat — pracownicy firmy mogg, na przyktad
te okna zamontowaé¢ w ramach wkfadu osobistego w dni wolne od pracy.
To juz poczatek budowania wizerunku firmy. Teraz trzeba poszukaé podobne-
go kierunku dziatan. Moze najblizsze przedszkole lub szkota takze ucierpiata
w wyniku powodzi.

Jak rozmawiac z klientem,
pracownikiem, dostawcg itp.?

Praktyka pokazuje, ze aby sie dogadac, trzeba rozmawiac. Jesli firma za-
czyna dziata¢ na niwie spotecznej/charytatywnej, to powinna miec tez deter-
minacje komunikowania i ze swoimi pracownikami (komunikacja wewnetrzna)
oraz z klientami, dostawcami i kooperantami (komunikacja zewnetrzna).

Jak to robi¢? Ttumaczy¢, wyjasniaé, edukowac.

Na poczatek wtasny personel, bo pracownicy
moga miec pretensje, ze firma wspiera in-
nych, a niezbyt dba o swoich. Jesli jednak
robimy to dobrze, to osiggamy pozada-

ny efekt — przekonany personel — a to

juz duzo. Najlepszymi sprzedawcami,
zarowno produktow jak i idei firmy, sg
przeciez jej pracownicy.

Jesli klienci firmy dostrzegajq i do-
ceniajg to, co firma robi dla innych, jesli
dlatego chetniej kupujg jej produkty czy
ustugi, to firma ma doskonaty po-
wad, aby sie tym pochwali¢ na ze-
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wnatrz. To wymaga takze jasnego komunikowania powoddw, dla ktdrych tak
sie dzieje. Pokazania, ze sukces nie jest efektem przypadku, ale Swiadomego
dziatania zarzadu firmy.

Podobnie postepujemy z naszymi dostawcami czy kontrahentami. By¢
moze, ktorys z nich zaproponuje nam wspétprace i dotgczy do realizowanego
projektu? Moze zaoferuje np. darmowy transport albo % ze swojej marzy na
rzecz naszej charytatywnej dziatalno$ci? Moze zaproponuje nam jeszcze co$
innego, co okaze sie bardzo pomocne w naszych dziataniach (np. mailing do
swoich klientow)?

Aby to sie zadziato, musimy otwarcie propagowac nasze idee, pa-
mietajgc jednak, aby jasno i precyzyjnie zaznaczy¢, gdzie jest granica po-
miedzy biznesem a dziatalno$cig charytatywna. Inaczej narazimy sie na opi-
nie ,,szemranej charytatywnosci”. Nie o taki sutek chodzi przeciez w tym
dziataniu.

Jakim jezykiem
komunikowac sie z OP?

Czestym powodem braku porozumienia i wspétpracy pomiedzy biz-
nesem a segmentem OP jest brak wspdlnego jezyka. OP to nierzadko mata
grupa ,,pozytywnie nakreconych” ludzi z wielkg pasjg i energia, niemajgcych
jednak doswiadczenia w biznesie. Po drugiej stronie stojg ludzie biznesu
skoncentrowani na codziennej dziatalnosci firmy, czyli na realizacji planéw
i walce z konkurencja. Dla nich wazny jest Excel, tabele, wyniki, sprzedaz,
sprawy kadrowe, aspekty prawne, finanse, koszty i podatki.

Firma, ktéra wchodzi we wspoétprace z OP, powinna okaza¢ wyrozu-
miato$é. Powinna takze miec¢ ched i cierpliwo$¢ do edukowania drugiej stro-
ny, przedstawiania swoich plandéw i celéw w sposdb zrozumiaty dla zwy-
ktego Smiertelnika, a nie tylko dla specjalistow z branzy.

Takie wzajemne edukowanie sie daje w diuzszej perspektywie dobre
efekty. Strona OP staje sie rOwnoprawnym partnerem, rozumie zasady kieru-
jace biznesem, staje sie profesjonalna.

Poprzez wspdlny jezyk obie strony mogg szuka¢ wsparcia we wiasnych
obszarach dziatalnosci. Ten wspdlny jezyk to rowniez umiejetnos¢ zrozumienia
uwarunkowan, w jakich dziatajg partnerzy: zwyczaje, metody, uwarunkowania
prawne, bo z jednej strony wystepujg profesjonalisci w swojej dziedzinie, przyzwy-
czajeni do termindw, raportéw, a z drugiej entuzjasci z grupa wolontariuszy, kté-
rzy poswiecajg swoj prywatny czas, otwarci na ludzkg krzywde czy nieszczescie.

Otwierajg sie wtedy wieksze obszary wspdlnej dziatalnosci, pomysty
sg bardziej dopracowane, a projekty realizowane szybciej i skuteczniej. Biz-
nes staje sie takze bardziej wrazliwy, ufny, bywa tez czesciej gotowy do po-
wiekszania zakresu wspotpracy.

Pojawia sie wtedy szansa postrzegania takiej dziatalnosci przez oto-
czenie zewnetrzne, jako skutecznego pofaczenia ,wody i ognia”, korzystnego
dla obu stron.

Btagalne prosby ludzi nieszczesliwych
— jak firma moze zmierzy¢ sie
z niezwykle emocjonalnymi listami

Firma realizujgca w swojej strategii dziatalnos¢ spoteczng czy chary-
tatywng, majgca konsekwentnie opracowany i jasno okreslony cel, ma tez
w reku argument i legitymacje do koncentrowania sie na okreslonym rodzaju
pomocy. Bardzo czesto o takg pomoc zwracajg sie do niej (réznymi drogami)
nie tylko organizacje pozarzagdowe, ale takze osoby fizyczne. Te prosby maja
rézny charakter i zrédto.

OP proszg o réznorodne wsparcie finansowe, np. na: organizacje
pikniku letniego, dofinansowania wyjazdéw wakacyjnych dla dzie-
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ci, zakup ubran na zime czy sfinansowanie zakupu komputeréw dla domu
dziecka. Jedli firma wspiera juz innego partnera z segmentu OP, a prosba nie
wpisuje sie w dziatalno$é wytyczong w strategii, konsekwentnie odmawiamy,
ttumaczac jasno powody takiej decyzji.

Osoby fizyczne, czesto dziatajgc pod wptywem emocji (choroba, dtu-
gotrwate kalectwo dziecka, potrzeba sfinansowania drogiej operacji lub za-
biegéw rehabilitacyjnych), desperacko szukajg pomocy ,wszedzie”. Jesli firma
realizuje swojg misje spoteczng we wspotpracy z organizacjg pozarzgdowa
moggacy udzieli¢ pomocy takiej osobie, kieruje tg osobe wtasnie pod adres tej
organizacji, majgc swiadomos$é¢, ze ludzie tam pracujacy znajda dla proszace-
go skuteczne rozwigzanie.

Prawda jest taka, ze nie uratujemy catego swiata. Koncentracja na
okreslonym celu predzej czy pdzniej przyniesie owoce. Przy réznorodnej pa-
lecie dziatan i mozliwosci wypetnienie wybranego obszaru potrzeb spotecz-
nych staje sie realne. Niekoniecznie musi to by¢ skala organizacyjna Wielkiej
Orkiestry Swiatecznej Pomocy Jurka Owsiaka. Chociaz WOSP to juz INSTYTU-
CJA, ale i ona kazdego roku koncentruje sie na wybranym, konkretnym celu
(sprzet, ratowanie zycia etc.).

Jak moéwi Monika Kulik, Ekspert ds. Spotecznej Odpowiedzialnosci
Biznesu w Telekomunikacji Polskiej: ,Do Grupy TP codziennie kierowane sg
prosby o wsparcie. Wiele z nich dotyczy pomocy osobom indywidualnym, np.
przy leczeniu czy rehabilitacji. Dlatego budujgc w TP i Orange program zaan-
gazowania spotecznego firmy, wyszliSmy z zatozenia, ze skupimy sie na kilku
wybranych zagadnieniach i stworzymy programy odpowiadajgce na konkret-
ne problemy. Jednoznacznie okredlilismy tez, ze nie bedziemy wspierac¢ oséb
indywidualnych.

Potem model ten przyjeta Fundacja Orange (wczesniej Fundacja Grupy
TP), ktdra ,przejeta” catg nasza dziatalno$¢ spoteczng. Pomoc dla oséb
indywidualnych mozliwa jest nie bezposrednio, ale poprzez nasze

programy. Program ,, Dzwieki Marzen” pomaga matym dzieciom z wadg stu-
chu — nie przekazujemy ich rodzinom pieniedzy, ale dajemy mozliwos¢ bez-
pfatnego wypozyczenia aparatu stuchowego, nieodptatnej rehabilitacji czy
uczestniczenia w turnusach rehabilitacyjnych. Co roku, w okresie rozliczania
podatku dochodowego, na portalu dla pracownikéw umieszczamy informa-
cje o mozliwosci przekazania 1% podatku dla réznych organizacji, w tym na
rzecz 0sob niepetnosprawnych i chorych. Wyjatek robimy tez dla naszych pra-
cownikéw i ich rodzin. W ramach funduszu ,Wspieramy Sie” pomagamy im
w trudnych sytuacjach zyciowych, kiedy pomoc firmy okazuje sie niewystar-
czajaca lub niemozliwa ze wzgledéw formalnych. Cho¢ nie wspieramy oséb
indywidualnych, kiedy tego rodzaju prosby kierowane sg do naszej firmy,
W naszym imieniu odpowiada na nie Fundacja Orange.”

Jak mowic o firmie, zeby unikng¢ bombardowania
nietrafionymi ofertami ze strony OP?

Jedli firma chce skutecznie realizowac swojg misje spoteczng czy cha-
rytatywng we wspoétpracy/finansowaniu segmentu OP, powinna to komuni-
kowa¢ poprzez wszystkie dostepne jej kanaty komunikacji:

e poprzez swoich pracownikow, ktérzy codziennie majg kontakt

z klientami i dostawcami,

e poprzez wtasng strone internetowg, na ktérej relacjonujemy na-
szg dziatalnos¢ nie tylko biznesowg, ale réwniez realizacje naszej
misji spotecznej; opisujemy, co robimy, jakie osiggamy efekty
(serwis foto), prezentujemy sprawozdania finansowe (wiarygod-
nosc), zamieszczamy opinie beneficjentéow, podajemy tez kontakt
do oséb z firmy, ktére zajmuja sie taka dziatalnoscia,

e podobne informacje umieszczamy na stronie OP i, oczywiscie,
linkujemy strony,
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* newsletter, papier firmowy, stopka w mailach, szwank dobre imie. W sytuacjach kryzysowych, co tez sie zdarza na tym
e informacja w siedzibie firmy, polu dziatalnosci, trzeba jasno komunikowaé, co sie wydarzyto,
e informacja i logotyp firmy na wykonanych przez jakie sg tego skutki oraz jaki jest plan dziatan kryzysowych

nig obiektach, u beneficjentéw, i zapobiegawczych na przysztosé. Jesli z jakis powodow

¢ informacja we wszystkich oficjalnych ko- firma nie chce komunikowad, ile przeznacza na tag dzia-
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munikatach wysytanych do mediow, talnos¢ srodkéw finansowych, to niech informuje
partnerow, klientéw (faktury), dziata-
niach PR,

e przy okazji prowadzonych kampanii

przynajmniej o udzielonej pomocy rzeczowej, licz-
bie oséb objetych pomoca lub o zrealizowanych
projektach. Dobrze jest rowniez dostarcza¢ wia-

[
reklamowych, sprzedazowych, dzia-

taniach B2B.

rygodnych informacji na temat, dlaczego realizu-
jemy ten czy inny projekt lub dlaczego wybrali-
$my takg, a nie inng organizacje (np. bo ma za
—~ Uczciwa komunikacja
=l — KOgO Wspieram

1ile na to przeznaczam srodkow

sobg rzetelnie zrealizowane wtasne projekty,
bo witasnie idealnie pasujg do naszej strategii,
lub dysponuje wiedzg i doswiadczeniem, jakich
brakuje w naszej firmie).
Firma prowadzaca dziatania spoteczne
musi by¢ przygotowana na fakt, ze ,,Swiat nie jest
idealny” i kazda dziatalno$¢, nawet ta szczytna,
moze spotkac sie z krytyka, ztosliwoscig , konkuren-
Cji”, nieprzyjaznym zainteresowaniem ze strony oto-
czenia. Nie zawsze wynika to ze ztej woli, czesto z braku
informacji, informacji niepetnej albo niezweryfikowanej.
Firma i jej partnerzy z OP muszg by¢ transparentni.
Muszg prowadzi¢ jasng polityke informacyjng i muszg udostep-
nia¢ swoje sprawozdania finansowe, przynajmniej w podstawowym
zakresie i przynajmniej raz w roku. Powinni tez wspdlnie ustala¢, co i kiedy
komunikuja razem, a co osobno. Brak takich dziatan, szczegdlnie w sy-
tuacji kryzysowej, moze zniweczy¢ dtugoletni dorobek i narazié¢ na
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Przed rozpoczeciem wspotpracy z organizacjg pozarzgdowg dobrze
jest wykona¢ minimum dziatan pozwalajgcych nam lepiej poznaé te organiza-
cje i sprawdzic jej rzetelnosé.

Rekomendowane dziatania powinny obejmowac:

1. Przeglad strony, stron internetowych danej organizacji. Zwrdcenie uwagi
na to czy na stronie mozna tatwo znalez¢ takie informacje jak:

e statut organizacji lub inny dokument zawierajgcy opis celéw or-

ganizacji i sposéb jej funkcjonowania,

¢ informacje o wiadzach organizacji,

e sprawozdania z dziatalnosci organizacji,

¢ informacje o zrealizowanych projektach,

e lista podmiotéw wspierajacych dziatalnos¢ danej organizacji.

Przegladajac strone nalezy zwrdci¢ uwage na to, czy zawarte tam in-
formacje sg aktualne i pokrywaja sie z naszg wiedzg uzyskang na temat danej
organizacji w ramach spotkan lub ztozonej nam oferty o wspdtprace.

2. Uzyskanie opinii od innych partnerdow realizujgcych projekty z dang orga-
nizacja.

Jedli dana organizacja realizowata juz wczesniej jakies projekty przy
wsparciu innego podmiotu, mozna poprosi¢ o mozliwo$¢ rozmowy z 0so-
ba reprezentujacg ten podmiot na temat oceny wspdtpracy tego podmiotu
z dang organizacja.

3. Poproszenie organizacji o aktualny wyciag z rejestru.

Na podstawie Ustawy z dnia 20 sierpnia 1997 roku o Krajowym Re-
jestrze Sagdowym stowarzyszenia, inne organizacje spoteczne i zawodowe,
fundacje oraz publiczne zaktady opieki zdrowotnej podlegajg wpisowi do re-
jestru. Dodatkowo, jesli podmiot tego typu podejmuje dziatalnos¢ gospodar-
czg, podlega takze wpisowi do rejestru przedsiebiorcow.

4. Sprawdzenie rejestru organizacji pozarzagdowych.

Jedli dana organizacja ma status organizacji pozytku publicznego to
powinna sie znajdowac na liscie tego typu organizacji publikowanej na stro-
nie Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej http://www.mpips.gov.pl/bip/
wykaz-organizacji-pozytku-publicznego/.

5. Zapoznanie sie ze statutem organizacji.
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