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FILANTROPIA KORPORACYJNA
—ISTOTA, FORMY I MOTYWY
DOBROCZYNNOSCI PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie: Praktyka gospodarcza pokazuje, iz coraz wigcej przedsigbiorstw rozumie sens
i zasadno$¢ podejmowania dziatalno$ci filantropijnej. Dziatalnos$¢ tego rodzaju stanowi dla
nich istotny element szerszej strategii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, narzedzie wy-
petniania korporacyjnych zobowiazan spotecznych. W artykule ukazano istotg filantropii
korporacyjnej, mozliwe formy jej realizacji, jak tez motywy zaangazowania przedsigbiorstw
w dziatalno$¢ dobroczynna. Opisano korzysci, jakich dobroczynno$¢ moze przysporzy¢ sek-
torowi biznesu, pracownikom, organizacjom pozarzadowym i srodowisku spotecznemu oraz
zasygnalizowano watpliwos$ci towarzyszace ofiarnosci sektora biznesu.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, filantropia, fundacja korporacyjna.

1. Wstep

Praktyka gospodarcza pokazuje, iz coraz wigcej przedsigbiorstw rozumie sens i za-
sadno$¢ podejmowania dziatalnosci filantropijnej. Dziatalno$¢ tego rodzaju stano-
wi dla nich istotny element szerszej strategii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
narzedzie wypetniania korporacyjnych zobowiazan spotecznych. O ile poczatkowo
filantropia korporacyjna prowadzona byta w sposob nieskoordynowany, chaotycz-
ny i niekonsekwentny, o tyle obecnie wykazuje tendencje do uporzadkowania i
dtugookresowosci.

Korzeni dobroczynnosci nalezy poszukiwa¢ w Stanach Zjednoczonych 1 etyce
protestanckiej, uznawanej za kluczowy czynnik sukcesu gospodarki wolnorynko-
wej. Takie cnoty protestanckie, jak: sumiennos¢, pracowitos¢, rzetelnosé, dotrzy-
mywanie zobowiazan, uczciwo$¢ w transakcjach handlowych, moralny nakaz da-
zenia do bogactwa, ktéremu jednakze powinien towarzyszy¢ ascetyczny styl zycia
i zwiazana z nim redukcja wydatkéw pieni¢znych do niezbgdnego minimum,
sprzyjaty nie tylko rozwojowi stosunkow kapitalistycznych, ale tez stanowily fun-
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dament dobroczynnos$ci. Andrew Carnegie, znany amerykanski przemystowiec i fi-
lantrop zyjacy na przetomie XIX i XX w., w swojej ksiazce Ewangelia bogactwa
sformutowal doktryne¢ spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. Opierata si¢
ona na dwoch zasadach: mitosierdzia i wlodarstwa. Pierwsza nakazywata bogatym
dzieli¢ si¢ z biednymi, druga traktowala wlasno$¢ jako co$ danego ludziom przez
Boga we wiladanie, dlatego obowiazkiem bogatych byto zarzadza¢ tym majatkiem i
pomnaza¢ go dla dobra ogétu!. Wobec mocno zakorzenionego zwyczaju ,,dawa-
nia” w tym spoteczenstwie nie dziwi fakt, iz mimo trwajacego od kilku lat kryzysu
gospodarczego wysokos¢ darowizn w USA w roku 2009 osiagngla poziom
303,75 bln dol., z czego 14,10 bln dol. stanowity darowizny sektora biznesu?.

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie istoty filantropii korporacyjnej i form
jej realizacji. Stosunkowo najwigcej miejsca poswigcono w nim motywom zaanga-
zowania przedsigbiorstw w dziatalno$¢ dobroczynna oraz korzysciom, jakie filan-
tropia moze przysporzy¢ sektorowi biznesu, organizacjom pozarzadowym i srodo-
wisku spotecznemu.

2. Istota filantropii korporacyjnej

Zwyczaj udzielania pomocy potrzebujacym istniat od dawna, z uptywem lat zmie-
nialy si¢ tylko podmioty i formy darowizn oraz zasady ich przyznawania. Poczat-
kowo dziatalno$¢ dobroczynna motywowana byta przede wszystkim wspdtczuciem
1 wzgledami religijnymi. Zajmowaly si¢ nig osoby prywatne i Koscidl, a w szcze-
golnosci: klasztory, bractwa, towarzystwa dobroczynne®. Kierowano ja przede
wszystkim do 0sob zyjacych w skrajnej nedzy, starcow, kalek i zebrakow. Dopiero
w drugiej potowie XVIII w. rewolucja przemystowa oraz poczatek oswiecenia glo-
szacego zasady humanizmu stworzyly podwaliny pod filantropig swiecka.
Filantropia przedsigbiorstwa moze by¢ definiowana jako przekazywanie czesci
dochodow, zasobdéw rzeczowych badz nieodplatnych ustug bezposrednio na cele
spoteczne badz na rzecz organizacji non profit. Cho¢ zarowno dziatalno$¢ charyta-
tywna, jak i filantropijna wyptywaja z tych samych pobudek, tj. checi pomagania
innym, to jednak nie sa to pojgcia tozsame. Charytatywnos$¢ pochodzi od tacinskie-
go stowa charitativus, oznaczajacego mitosierdzie chrzescijanskie wobec ubogich.
NajczeSciej postrzegana jest jako bezwarunkowa i zarazem krétkoterminowa po-
moc potrzebujacym, np. ofiarom klgsk zywiolowych. Z kolei filantropia (gr. phi-
lanthrépia) jest idea $wiecka 1 oznacza dobroczynnos¢, zyczliwo§¢. Utozsamiana
jest z dziataniami w dtuzszym horyzoncie czasowym, obejmujacymi analiz¢ obsza-

L J.A. Stoner, E.F. Freeman, D.R. Gilbert, Kierowanie, PWE, Warszawa 1997, s. 112.

2 Giving USA 2010. The Annual Report on Philanthropy for the Year 2009, Giving USA Founda-
tion, s. 11.

3 W. Muszalski, Prawo socjalne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 165.
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roOw wystgpowania probleméw spolecznych, wyboér obszaréw zaangazowania,
a nastgpnie podejmowanie dziatan w tych obszarach.

Zanim przedsigbiorstwo zwrdci si¢ w strong filantropii, w pierwszej kolejnosci
musi uporzadkowac ,.korporacyjne podworko” (corporate house), tj. wyelimino-
wac lub zminimalizowa¢ negatywny wptyw na spoteczenstwo i srodowisko natu-
ralne. Dopiero kiedy zostanie to uczynione, wzrosnie znaczenie korporacyjnej fi-
lantropii*. Miejsce filantropii w hierarchii korporacyjnej odpowiedzialnosci mozna
przedstawi¢ w postaci piramidy, w ktorej kazdy z trzech wyrdéznionych wymiarow
definiuje rdézny poziom zobowiazan (patrz rys. 1)°:

Poziom ,,musie¢” formutuje zobowiazanie do podporzadkowania si¢ prawu i
innym regulacjom; nie podlega negocjacjom.

Poziom ,,powinien” jest oczekiwany przez nowoczesne spoteczenstwa, formu-
luje zobowiazania do dziatania w sposdb prawowity, dobrowolnego stosowania za-
sad spotecznej odpowiedzialno$ci, uniwersalnych zasad moralnych, wykraczaja-
cych poza minima praw lokalnych.

Poziom ,,moge” zawiera port folio réznych dobrowolnych dziatan pro bono,
np. korporacyjna filantropig; jest catkowicie dobrowolny.

Dobrze,"bybby mieé Filantropia
(-mogg”)

Obywatelstwo korporacyjne
Podkreslanie korzysci wlasnych ponad obowiazki wynikajace
(,,powinien”) z prawa (podejmowanie madrych

decyzji strategicznych)

Poziom zasadniczy Przestrzeganie prawa, podporzadkowanie regulacjom

M &4)
»musiec”) (przestrzeganie BHP, prowadzenie zyskownej dziatalnosci,
minimalizowanie szkodliwych emisji,
osiaganie sukcesow w sferze B+R)

Rys. 1. Hierarchia korporacyjnej odpowiedzialnosci

Zrédto: K.M. Leisinger, wyd. cyt., s. 320.

4 K. M. Leisinger, Corporate philanthropy: The ,, Top of the Pyramid”, ,Business and Society
Review” 2007, Vol. 112, No. 3, s. 319.
5 Tamze.
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Osiaganie sukcesow przez firmg bez wyrzadzania szkéd w $srodowisku spo-
lecznym 1 naturalnym stanowi synonim dobrych praktyk menedzerskich i miesci
si¢ w wymiarze ,,powinien’,

3. Formy aktywnoSci filantropijnej sektora biznesu

Istnieje szerokie spektrum form korporacyjnej filantropii: od bezposrednich daro-
wizn pieni¢znych i niepieni¢znych darowizn w postaci produktow, majatku firmy,
niecodplatnego §wiadczenia ustug, programow wolontariatu pracowniczego, po tak
wysublimowane formy, jak prowadzenie kampanii spolecznych czy tez marketing
spotecznie zaangazowany. Celem kampanii spotecznej jest naklonienie odbiorcow
do zachowan spotecznie korzystnych badz zaniechania dzialan uznawanych za ne-
gatywne z punktu widzenia przyjgtych w danym spoleczenstwie norm etycznych.

Jest srodkiem stuzacym zarzadzaniu spoleczna §wiadomoscia, edukacja spoteczna.

R. Drozdowski i M. Krajewski podkres$laja, ze reklama spoteczna stanowi swoiste

przeciwstawienie i alternatywe wobec twardych regulacji formalnoprawnych, nie

odwotuje si¢ do obowiazku, lecz do dobrej woli. Stara si¢ budowa¢ system dobro-
wolnych zobowiazan: w tym sensie jest ona emanacja spoteczenstwa obywatel-
skiego, spoteczenstwa samosterownego. Jest forma zbiorowej terapii, wyrafinowa-
nym instrumentem umacniajacym wigzi spoteczne’. Z kolei marketing spotecznie

zaangazowany (Cause Related Marketing — CRM) to proces projektowania i im-

plementacji dzialan marketingowych, zorientowanych z jednej strony na sprzedaz

produktéw danej firmy, z drugiej — na realizacj¢ okreslonych celow spotecznych.

L. Chiagouris i I. Ray, formutujac zalecenia odnos$nie do konstrukcji kampanii

marketingu spotecznie zaangazowanego, podkreslaja, iz%:

— firma, ktora zdecyduje si¢ na CRM, musi uprzednio pozyska¢ zaufanie klien-
tow, ,,zawtadna¢ ich umystami i sercem”;

— osoby odpowiedzialne za projektowanie i wdrazanie CRM powinny wiedzie¢,
do jakiej grupy klientéw adresowana bedzie kampania, wazne jest bowiem do-
pasowanie strategii CRM do potrzeb i oczekiwan grupy docelowej;

— obliczenie stopy zwrotu z inwestycji (Return on Investment — ROI) z tytutu
CRM musi stanowi¢ element oceny efektywno$ci prowadzonych kampanii.

6 Nietrudno zauwazyé zbieznos¢ powyzszego modelu z dobrze opisanym w literaturze modelem
after profit obligation A. Carrolla, zawierajacym cztery poziomy odpowiedzialno$ci przedsigbior-
stwa: odpowiedzialno$¢ ekonomiczna, prawna, moralng i filantropijna. Ostatnia z wymienionych
form odpowiedzialnosci jest odpowiedzialnoscia pozadang przez spoteczenstwo, czyniaca z korpora-
cji instytucj¢ obywatelska.

7 http://www.fsr.dobrestrony.pl/b-art.-reklama.php (7.01. 2008).

8 L. Chiagouris, 1. Ray, Saving the world with cause — related marketing: it’s time to take a look
at its latest principles and practices, ,Management Magazine” lipiec-sierpien 2007, s. 51.
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Niewatpliwie ciekawym rozwiazaniem w zakresie organizacji dziatalnosci fi-
lantropijnej przedsigbiorstwa jest mozliwo$¢ powotania fundacji korporacyjne;j.
Fundacje tego rodzaju sa podmiotami niezaleznymi prawnie od tworzacej je firmy,
aczkolwiek najczesciej sa silnie uzaleznione od wsparcia ze strony macierzystej
firmy, np. w postaci zasobow ludzkich, dotacji, mozliwosci uzytkowania wspolnej
infrastruktury. Ponadto w zarzadach fundacji korporacyjnych najczesciej zasiadaja
cztonkowie organu wykonawczego firmy zalozycielskiej, co zapewnia jej mozli-
wos¢ wywierania realnego wpltywu na wybor obszaréw zaangazowania, formy
wsparcia i kontrolg efektéw staran fundacji.

4. Motywy zaangazowania przedsi¢biorstw
w dzialalnos¢ filantropijna i korzysci z tym zwigzane

Rozne sg motywy podejmowania przez korporacje dziatalnosci filantropijnej. We-
dlug W. Wymera tym, co ,,popycha” korporacje w kierunku filantropii, jest’: po-
dzielanie wiary w sens misji organizacji trzeciego sektora, ch¢¢ zademonstrowania
korporacyjnego obywatelstwa i spotecznej odpowiedzialno$ci oraz che¢ osiagnig-
cia korzysci biznesowych. R.J. Williams i J.D. Barett zwracaja uwagg, ze rejestro-
wanie 1 manifestowanie korporacyjnej filantropii pomaga zminimalizowaé kry-
tyczny stosunek spoteczenstwa wobec korporacyjnych zachowan!®, K. King i
M. Tchepournyhk do czynnikéw zachgcajacych §wiat biznesu do dzialalnosci do-
broczynnej zaliczyty!!:

a) dochodowos¢ przedsigbiorstwa — im lepsza sytuacja ekonomiczno-finanso-
wa firmy, tym wicksza sktonnos¢ do dawania,

b) orientacja kulturalna — kultura narodowa, w ktdrej mocno zakorzeniony jest
zwyczaj ,,dawania” (zorientowana na dawanie), sprzyja dziatalnosci dobroczynnej
przedsigbiorstw,

¢) mechanizmy fiskalne — za ich posrednictwem organy administracji pan-
stwowej moga pobudza¢ korporacyjna dobroczynnosé!?,

9 'W. Wymer, Special issue on corporate philanthropy, ,International Journal of Nonprofit and
Voluntary Sector Marketing” 2006, No. 11, s. 2.

10 R J. Williams, J.D. Barett, Corporate philanthropy, criminal activity, and firm reputation: is
there a link?, ,,Journal of Business Ethics” 2000, No. 26, s. 341-350.

11 K. King, M. Tchepournyhk, Corporate giving in the USA: A model for meeting Russia’s ex-
panding social needs?, ,International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing” 2004,
Vol. 9, No. 3, s. 221- 223.

12 przez trzy pierwsze dekady XX w. w USA korporacje zobligowane byty do generowania do-
chodéw wyltacznie dla akcjonariuszy, bez angazowania si¢ w dziatalno$¢ prospoteczng. Dopiero
w 1935 r. Kongres Stanéw Zjednoczonych umozliwit przedsigbiorstwom odpisanie 5% dochodow
bedacych podstawa wymiaru podatku dochodowego, jesli pieniadze te zostana przekazane na cele
dobroczynne. The Economic Recovery Act z 1981 r. podnidst limit charytatywnych odpisow do 10%.
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d) przywddztwo organizacyjne — jesli lider opowiada si¢ za filantropia, usilnie
ja promuje, to korporacja staje si¢ bardziej hojna niz w sytuacji, w ktérej postawa
lidera jest neutralna lub negatywna.

R.K. Mitchell, B.R. Agle i D.J. Wood dowodza, iz wrazliwo$¢ korporacji na
presj¢ ze strony otoczenia jest funkcja trzech zasadniczych atrybutow interesariu-
szy: ich stosunku do prawowitosci, sity/znaczenia oraz faktu zmagania si¢ z nagla-
cymi i znaczacymi problemami'3. Tak wigc sytuacja, w ktorej interesariusze dane-
go przedsigbiorstwa beda z jednej strony przywiazywaé duza wage do prawowito-
$ci biznesu, z drugiej za$ stanowi¢ silna grupe oddzialywania, borykajaca si¢ z
istotnymi problemami, bedzie stymulowa¢ wzrost wrazliwosci spotecznej firmy i
zarazem sklonno$¢ do dziatalno$ci filantropijne;j.

Wedlug S. Brammera i A. Millingtona korporacyjna filantropia determinowana
jest m.in. przez ,,widocznos¢” (visibility) przedsigbiorstwal4. ,,Widocznos$¢” orga-
nizacji pozwala zmniejszy¢ asymetri¢ informacyjna mi¢dzy menedzerami a intere-
sariuszami przedsicbiorstwa, z kolei lepiej poinformowani interesariusze maja
mozliwos¢ sprawowania skuteczniejszej kontroli nad firma. Tak wigc ,,widoczne”
organizacje, pozostajace w centrum uwagi réoznych grup interesu, powinny wyka-
zywac zainteresowanie aktywnoscig filantropijna, gdyz utatwia ona demonstrowa-
nie respektowania zasad spotecznej odpowiedzialnosci. Na aspekt ,,widocznosci”
przedsigbiorstw zwrocili rowniez uwage M.B. Meznar i D. Nigh, stwierdzajac, ze
,widocznos¢” implikuje wigksza presje na podejmowanie przez organizacje dzia-
tan prospotecznych. Podmioty z otoczenia firmy, na ktére firma silnie oddziatuje,
maja wigksze oczekiwania wobec niej niz wobec firm, z ktorymi nie pozostaja w
tak bliskiej relacjil>.

Powyzsze rozwazania sktaniaja do wniosku, iz mozna wyréznic cztery zasad-
nicze kategorie przestanek dobroczynnosci firm:

— etyczne (che¢é robienia tego, co shuszne, przyzwoite, wiasciwe);

— altruistyczne (bezinteresowna che¢ przekazania czeSci nadwyzki finansowej
spotecznosci, w ktorej firma funkcjonuje; swoista forma zado$Cuczynienia za
mozno$¢ korzystania z zasobow §rodowiska spotecznego i naturalnego);

— ekonomiczne (che¢ przysporzenia firmie dodatkowych korzysci biznesowych);

— mieszane (dziatanie z zamiarem rozwigzania problemow spotecznych, ktoremu to-
warzyszy jednoczesne generowanie korzysci dla samego przedsigbiorstwa; w litera-
turze tg forme aktywnosci przedsigbiorstwa nazywa sig strategiczna filantropia).

13 R K. Mitchell, B.R. Agle, D.J. Wood, Toward a theory of stakeholder identification and sali-
ence: defining the principle of who and what really counts, ,,Academy of Management Review” 1997,
Vol. 22, No. 4, s. 853-886.

14 S, Brammer, A. Millington, Firm size, organizational visibility and corporate philanthropy:
an empirical analysis, ,,Business Ethics: A European Review” 2006, Vol. 15, No. 1, s. 8-9.

15 M.B. Meznar, D. Nigh, Buffer or bridge? Environmental and organizational determinants of public
affairs activities in American firms, ,,Academy of Management Journal” 1995, Vol. 38, No. 4, s. 980.
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Do najczesciej wymienianych korzysci, jakich tego rodzaju dziatalnos$¢ przy-
sparza przedsigbiorstwu, zaliczy¢ mozna kreowanie pozytywnego wizerunku fir-
my, wzmocnienie dziatan reklamowych, poprawg jakosci otoczenia biznesowego,
stuzaca lepszej penetracji istniejacych rynkow, jak tez odkrywaniu nowych, mobi-
lizowanie umiejgtnosci, rozwijanie relacji z innymi podmiotami, publicznymi i
komercyjnymi, organizacjami trzeciego sektora, spotecznoscia lokalna, oraz lepsze
wykorzystanie zasobow lokalnych organizacji non profit. Filantropia pozwala
przedsigbiorstwu zaistnie¢ w przestrzeni publicznej jako wrazliwy, odpowiedzialny
i zaangazowany cztonek spoteczenstwa. Ma to przelozenie na kondycje¢ finansowa
firmy, gdyz konsumenci sa w stanie zaptaci¢ wigcej za ten sam produkt, jezeli pro-
ducent dziata na rzecz ,,stusznej sprawy”.

Emanacja ofiarnosci 1 po§wigcenia przedsigbiorstwa moze pozytywnie wpltywac na
morale pracownikow. Firma, ktora dba nie tylko o wlasne zyski, ale tez o pomyslnosé
interesariuszy, stan srodowiska naturalnego, zastuguje na szacunek i lojalno$¢ pracow-
nikow. Dodatkowo udziat pracownikow w programach wolontariatu pracowniczego,
bedacego jedna z form aktywnosci filantropijnej przedsigbiorstwa, sprzyja ich rozwo-
jowi osobistemu i zawodowemu. Pracownicy zyskuja nie tylko szansg rozwoju moral-
nego'®, dzigki nabyciu i mozliwosci zastosowania wiedzy o cenionych w spoteczen-
stwie warto$ciach i1 zachowaniach, ale tez doskonalenia umiejgtnosci pracy w zespole:
wyznaczania i ewaluacji celow, planowania pracy, jej organizowania, komunikowania
sig¢, rozwiazywania konfliktow, odpowiedzialno$ci za wynik.

Tabela 1. Korzysci osiagane z tytulu korporacyjnej filantropii przez organizacje
1 instytucje pozarzadowe oraz srodowisko

Beneficjenci korzysci Osiagane korzysci
Organizacje i instytucje | — wiarygodni partnerzy biznesowi w otoczeniu,
pozarzadowe — profesjonalne wsparcie ze strony wolontariuszy biznesowych;

— otwieranie si¢ na zmiang;

— wlaczanie si¢ w proces ciaglego i wzajemnego uczenia sig;

— petniejsze poznanie partneréw w srodowisku;

— $wiadoma wspolpraca z otoczeniem;

— edukacja personelu oraz podopiecznych;

— zwigkszenie zakresu i jakoSci §wiadczonych przez nie ushug;

— zwigkszenie grona wolontariuszy.

Srodowisko spoteczne |- naglosnienie i rozwiazywanie problemow spotecznych;

— aktywizacja spotecznosci lokalnej;

— stymulacja rozwoju gospodarczego regionu przez ozywienie kulturalne,
podniesienie poziomu edukacji i zycia lokalnej spotecznosci.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie http://www.wolontariat.biz.pl (8.03.2008).

16 7ob. koncepcje rozwoju moralnego cztowieka J. Piageta i L. Kholberga, w ktorej wyrézniono trzy
poziomy tegoz rozwoju: przedkonwencjonalny, konwencjonalny i pokonwencjonalny, w: A. Birch, T. Ma-
lim, Psychologia rozwojowa w zarysie. Od niemowlectwa do dorostosci, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1998, s. 83.
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Lista beneficjentow korzysci z tytulu korporacyjnej filantropii nie ogranicza
si¢ wylacznie do samego przedsigbiorstwa i jego pracownikéw. Tabela 1 pokazuje,
iz obejmuje ona roOwniez organizacje i instytucje pozarzadowe, jak tez szeroko po-
jete srodowisko spoteczne.

Niestety, osiagnigcie opisanych korzysci nie jest ani oczywiste, ani tatwe. Ist-
nieje szereg watpliwosci zwiazanych z formami i wysoko$cia darowizn, a takze
oceng wiarygodnosci angazujacych si¢ w nie podmiotdéw. Filantropia traktowana
jest nierzadko jako proba odwrocenia uwagi opinii publicznej od szkod, jakie kor-
poracje wyrzadzaja spoteczenstwu (przedsigbiorstwa przemystu tytoniowego, spi-
rytusowego) badz $rodowisku naturalnemu (przedsigbiorstwa branzy wydobyw-
czej). Kontrowersyjne jest rowniez wykorzystywanie dobroczynnosci jako narzeg-
dzia odbudowy reputacji utraconej na skutek uporczywego tamania prawa i zacho-
wan nieetycznych. Ponadto dos¢ czesto zdarzaja si¢ sytuacje, w ktorych menedze-
rowie firmy w sposob arbitralny, nieprzemyslany i bez autoryzacji wilascicieli pro-
wadza rozdawnictwo pieniedzy. Tego rodzaju postepowanie jest nie tylko naganne
z moralnego punktu widzenia, ale tez moze ogranicza¢ mozliwos$ci rozwojowe sa-
mego przedsigbiorstwa.

Na koniec warto zada¢ sobie pytanie, czy zasadne i uczciwe jest rozpatrywanie
dzialan objetych terminem ,filantropia strategiczna” w kategoriach dziatalnosci
dobroczynnej? Wydaje si¢, iz kluczowym desygnatem tej dziatalnosci powinna by¢
,bezinteresownos¢”, tymcezasem filantropia strategiczna z zatozenia zorientowana
jest nie tylko na rozwiazywanie probleméw spolecznych, ale tez przysporzenie
wymiernych korzysci biznesowych uprawiajacemu ja przedsigbiorstwu.

5. Podsumowanie

Niniejszy artykut stanowi przyczynek do dyskusji nad istota i znaczeniem filantro-
pii korporacyjnej, wykorzystywanej niejednokrotnie jako jedno z narzedzi spotecz-
nej odpowiedzialno$ci biznesu. Rézne sa formy aktywnos$ci dobroczynnej przed-
sigbiorstw. Oprocz bezposrednich darowizn pienigznych i niepienigznych — w po-
staci produktow firmy, nieodptatnego §wiadczenia ustug, na szczegdlng uwagg za-
shuguja niewatpliwie kampanie spoleczne i marketing spotecznie zaangazowany.
Organizacje, ktorym zalezy na realizacji skoncentrowanej 1 dtugofalowe;j strategii
filantropijnej oraz oddzieleniu dziatan spotecznych firmy od witasciwego biznesu,
decyduja si¢ na powotanie fundacji korporacyjnej, stanowiacej swoista instytucjo-
nalizacje¢ ich zaangazowania spotecznego.

Do podstawowych korzysci oczekiwanych przez firmy angazujace si¢ w dzia-
falno$¢ filantropijng mozna zaliczy¢ m.in.: poprawe wizerunku i w efekcie wzrost
lojalnosci klientow, wzmocnienie dziatan reklamowych, poprawe relacji z pracow-
nikami czy wreszcie poprawe kontekstu konkurencyjnego, stuzacego lepszej pene-
tracji rynkow istniejacych, jak tez odkrywaniu nowych mozliwosci rynkowych.
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CORPORATE PHILANTHROPY - ITS ESSENCE, FORMS
AND REASONS OF ENTERPRISES’ CHARITY

Summary: It has been observed that more companies comprehend the meaning and legiti-
macy of undertaking the steps towards philanthropic activities. That kind of business activ-
ity may constitute for them an essential element within the wider CSR strategy and more-
over it can be perceived as a great tool of fulfilling social duties. The article presents not
only the essence of corporate philanthropy, possible ways of its accomplishment, but also
the reasons of companies’ involvement in charity. The other thing that article deals with is
the description of the advantages that might be gained by companies, employees, NGOs and
social environment as they attempt to implement charity. Last but not least there are some
doubts described which might occur and are connected with business’ devotion in charity in

ffgfvrva&i'ds: Corporate Social Responsibility, philanthropy, corporate foundation.





