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Streszczenie: Praktyka gospodarcza pokazuje, iż coraz więcej przedsiębiorstw rozumie sens 
i zasadność podejmowania działalności filantropijnej. Działalność tego rodzaju stanowi dla 
nich istotny element szerszej strategii społecznej odpowiedzialności biznesu, narzędzie wy-
pełniania korporacyjnych zobowiązań społecznych. W artykule ukazano istotę filantropii 
korporacyjnej, możliwe formy jej realizacji, jak też motywy zaangażowania przedsiębiorstw 
w działalność dobroczynną. Opisano korzyści, jakich dobroczynność może przysporzyć sek-
torowi biznesu, pracownikom, organizacjom pozarządowym i środowisku społecznemu oraz 
zasygnalizowano wątpliwości towarzyszące ofiarności sektora biznesu.  
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1. Wstęp 

Praktyka gospodarcza pokazuje, iż coraz więcej przedsiębiorstw rozumie sens i za-
sadność podejmowania działalności filantropijnej. Działalność tego rodzaju stano-
wi dla nich istotny element szerszej strategii społecznej odpowiedzialności biznesu, 
narzędzie wypełniania korporacyjnych zobowiązań społecznych. O ile początkowo 
filantropia korporacyjna prowadzona była w sposób nieskoordynowany, chaotycz-
ny i niekonsekwentny, o tyle obecnie wykazuje tendencję do uporządkowania i 
długookresowości. 

Korzeni dobroczynności należy poszukiwać w Stanach Zjednoczonych i etyce 
protestanckiej, uznawanej za kluczowy czynnik sukcesu gospodarki wolnorynko-
wej. Takie cnoty protestanckie, jak: sumienność, pracowitość, rzetelność, dotrzy-
mywanie zobowiązań, uczciwość w transakcjach handlowych, moralny nakaz dą-
żenia do bogactwa, któremu jednakże powinien towarzyszyć ascetyczny styl życia 
i związana z nim redukcja wydatków pieniężnych do niezbędnego minimum, 
sprzyjały nie tylko rozwojowi stosunków kapitalistycznych, ale też stanowiły fun-



298 Dorota Teneta-Skwiercz 

 
dament dobroczynności. Andrew Carnegie, znany amerykański przemysłowiec i fi-
lantrop żyjący na przełomie XIX i XX w., w swojej książce Ewangelia bogactwa 
sformułował doktrynę społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstw. Opierała się 
ona na dwóch zasadach: miłosierdzia i włodarstwa. Pierwsza nakazywała bogatym 
dzielić się z biednymi, druga traktowała własność jako coś danego ludziom przez 
Boga we władanie, dlatego obowiązkiem bogatych było zarządzać tym majątkiem i 
pomnażać go dla dobra ogółu1. Wobec mocno zakorzenionego zwyczaju „dawa-
nia” w tym społeczeństwie nie dziwi fakt, iż mimo trwającego od kilku lat kryzysu 
gospodarczego wysokość darowizn w USA w roku 2009 osiągnęła poziom 
303,75 bln dol., z czego 14,10 bln dol. stanowiły darowizny sektora biznesu2.  

Celem niniejszego artykułu jest ukazanie istoty filantropii korporacyjnej i form 
jej realizacji. Stosunkowo najwięcej miejsca poświęcono w nim motywom zaanga-
żowania przedsiębiorstw w działalność dobroczynną oraz korzyściom, jakie filan-
tropia może przysporzyć sektorowi biznesu, organizacjom pozarządowym i środo-
wisku społecznemu.  

2. Istota filantropii korporacyjnej 

Zwyczaj udzielania pomocy potrzebującym istniał od dawna, z upływem lat zmie-
niały się tylko podmioty i formy darowizn oraz zasady ich przyznawania. Począt-
kowo działalność dobroczynna motywowana była przede wszystkim współczuciem 
i względami religijnymi. Zajmowały się nią osoby prywatne i Kościół, a w szcze-
gólności: klasztory, bractwa, towarzystwa dobroczynne3. Kierowano ją przede 
wszystkim do osób żyjących w skrajnej nędzy, starców, kalek i żebraków. Dopiero 
w drugiej połowie XVIII w. rewolucja przemysłowa oraz początek oświecenia gło-
szącego zasady humanizmu stworzyły podwaliny pod filantropię świecką.  

Filantropia przedsiębiorstwa może być definiowana jako przekazywanie części 
dochodów, zasobów rzeczowych bądź nieodpłatnych usług bezpośrednio na cele 
społeczne bądź na rzecz organizacji non profit. Choć zarówno działalność charyta-
tywna, jak i filantropijna wypływają z tych samych pobudek, tj. chęci pomagania 
innym, to jednak nie są to pojęcia tożsame. Charytatywność pochodzi od łacińskie-
go słowa charitativus, oznaczającego miłosierdzie chrześcijańskie wobec ubogich. 
Najczęściej postrzegana jest jako bezwarunkowa i zarazem krótkoterminowa po-
moc potrzebującym, np. ofiarom klęsk żywiołowych. Z kolei filantropia (gr. phi-
lanthrōpia) jest ideą świecką i oznacza dobroczynność, życzliwość. Utożsamiana 
jest z działaniami w dłuższym horyzoncie czasowym, obejmującymi analizę obsza-

                                                      
1 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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rów występowania problemów społecznych, wybór obszarów zaangażowania, 
a następnie podejmowanie działań w tych obszarach.  

Zanim przedsiębiorstwo zwróci się w stronę filantropii, w pierwszej kolejności 
musi uporządkować „korporacyjne podwórko” (corporate house), tj. wyelimino-
wać lub zminimalizować negatywny wpływ na społeczeństwo i środowisko natu-
ralne. Dopiero kiedy zostanie to uczynione, wzrośnie znaczenie korporacyjnej fi-
lantropii4. Miejsce filantropii w hierarchii korporacyjnej odpowiedzialności można 
przedstawić w postaci piramidy, w której każdy z trzech wyróżnionych wymiarów 
definiuje różny poziom zobowiązań (patrz rys. 1)5: 

Poziom „musieć” formułuje zobowiązanie do podporządkowania się prawu i 
innym regulacjom; nie podlega negocjacjom. 

Poziom „powinien” jest oczekiwany przez nowoczesne społeczeństwa, formu-
łuje zobowiązania do działania w sposób prawowity, dobrowolnego stosowania za-
sad społecznej odpowiedzialności, uniwersalnych zasad moralnych, wykraczają-
cych poza minima praw lokalnych. 

Poziom „mogę” zawiera port folio różnych dobrowolnych działań pro bono, 
np. korporacyjną filantropię; jest całkowicie dobrowolny. 
 
 
 
 
 
 
Dobrze byłoby mieć 
(„mogę”) 
 
 
Podkreślanie korzyści własnych 
(„powinien”) 
 
 
Poziom zasadniczy  
(„musieć”) 
 
 
 

Rys. 1. Hierarchia korporacyjnej odpowiedzialności 

Źródło: 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 Tamże. 

Obywatelstwo korporacyjne 
ponad obowiązki wynikające  

z prawa (podejmowanie mądrych 
decyzji strategicznych) 

Przestrzeganie prawa, podporządkowanie regulacjom 
(przestrzeganie BHP, prowadzenie zyskownej działalności, 

minimalizowanie szkodliwych emisji,  
osiąganie sukcesów w sferze B+R) 

Filantropia 
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Osiąganie sukcesów przez firmę bez wyrządzania szkód w środowisku spo-

łecznym i naturalnym stanowi synonim dobrych praktyk menedżerskich i mieści 
się w wymiarze „powinien”6.  

3. Formy aktywności filantropijnej sektora biznesu 

Istnieje szerokie spektrum form korporacyjnej filantropii: od bezpośrednich daro-
wizn pieniężnych i niepieniężnych darowizn w postaci produktów, majątku firmy, 
nieodpłatnego świadczenia usług, programów wolontariatu pracowniczego, po tak 
wysublimowane formy, jak prowadzenie kampanii społecznych czy też marketing 
społecznie zaangażowany. Celem kampanii społecznej jest nakłonienie odbiorców 
do zachowań społecznie korzystnych bądź zaniechania działań uznawanych za ne-
gatywne z punktu widzenia przyjętych w danym społeczeństwie norm etycznych. 
Jest środkiem służącym zarządzaniu społeczną świadomością, edukacją społeczną. 
R. Drozdowski i M. Krajewski podkreślają, że reklama społeczna stanowi swoiste 
przeciwstawienie i alternatywę wobec twardych regulacji formalnoprawnych, nie 
odwołuje się do obowiązku, lecz do dobrej woli. Stara się budować system dobro-
wolnych zobowiązań: w tym sensie jest ona emanacją społeczeństwa obywatel-
skiego, społeczeństwa samosterownego. Jest formą zbiorowej terapii, wyrafinowa-
nym instrumentem umacniającym więzi społeczne7. Z kolei marketing społecznie 
zaangażowany (Cause Related Marketing – CRM) to proces projektowania i im-
plementacji działań marketingowych, zorientowanych z jednej strony na sprzedaż 
produktów danej firmy, z drugiej – na realizację określonych celów społecznych. 
L. Chiagouris i I. Ray, formułując zalecenia odnośnie do konstrukcji kampanii 
marketingu społecznie zaangażowanego, podkreślają, iż8: 
– firma, która zdecyduje się na CRM, musi uprzednio pozyskać zaufanie klien-

tów, „zawładnąć ich umysłami i sercem”; 
– osoby odpowiedzialne za projektowanie i wdrażanie CRM powinny wiedzieć, 

do jakiej grupy klientów adresowana będzie kampania, ważne jest bowiem do-
pasowanie strategii CRM do potrzeb i oczekiwań grupy docelowej; 

– obliczenie stopy zwrotu z inwestycji (Return on Investment − ROI) z tytułu 
CRM musi stanowić element oceny efektywności prowadzonych kampanii. 

                                                      
6 Nietrudno zauważyć zbieżność powyższego modelu z dobrze opisanym w literaturze modelem 

after profit obligation A. Carrolla, zawierającym cztery poziomy odpowiedzialności przedsiębior-
stwa: odpowiedzialność ekonomiczną, prawną, moralną i filantropijną. Ostatnia z wymienionych 
form odpowiedzialności jest odpowiedzialnością pożądaną przez społeczeństwo, czyniącą z korpora-
cji instytucję obywatelską.  

7 http://www.fsr.dobrestrony.pl/b-art.-reklama.php (7.01. 2008). 
8 L. Chiagouris, I. Ray, Saving the world with cause – related marketing: it’s time to take a look 

at its latest principles and practices, „Management Magazine” lipiec-sierpień 2007, s. 51. 
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Niewątpliwie ciekawym rozwiązaniem w zakresie organizacji działalności fi-
lantropijnej przedsiębiorstwa jest możliwość powołania fundacji korporacyjnej. 
Fundacje tego rodzaju są podmiotami niezależnymi prawnie od tworzącej je firmy, 
aczkolwiek najczęściej są silnie uzależnione od wsparcia ze strony macierzystej 
firmy, np. w postaci zasobów ludzkich, dotacji, możliwości użytkowania wspólnej 
infrastruktury. Ponadto w zarządach fundacji korporacyjnych najczęściej zasiadają 
członkowie organu wykonawczego firmy założycielskiej, co zapewnia jej możli-
wość wywierania realnego wpływu na wybór obszarów zaangażowania, formy 
wsparcia i kontrolę efektów starań fundacji.  

4. Motywy zaangażowania przedsiębiorstw 
w działalność filantropijną i korzyści z tym związane 

Różne są motywy podejmowania przez korporacje działalności filantropijnej. We-
dług W. Wymera tym, co „popycha” korporacje w kierunku filantropii, jest9: po-
dzielanie wiary w sens misji organizacji trzeciego sektora, chęć zademonstrowania 
korporacyjnego obywatelstwa i społecznej odpowiedzialności oraz chęć osiągnię-
cia korzyści biznesowych. R.J. Williams i J.D. Barett zwracają uwagę, że rejestro-
wanie i manifestowanie korporacyjnej filantropii pomaga zminimalizować kry-
tyczny stosunek społeczeństwa wobec korporacyjnych zachowań10. K. King i 
M. Tchepournyhk do czynników zachęcających świat biznesu do działalności do-
broczynnej zaliczyły11: 

a) dochodowość przedsiębiorstwa – im lepsza sytuacja ekonomiczno-finanso-
wa firmy, tym większa skłonność do dawania, 

b) orientacja kulturalna – kultura narodowa, w której mocno zakorzeniony jest 
zwyczaj „dawania” (zorientowana na dawanie), sprzyja działalności dobroczynnej 
przedsiębiorstw, 

c) mechanizmy fiskalne – za ich pośrednictwem organy administracji pań-
stwowej mogą pobudzać korporacyjną dobroczynność12, 

                                                      
  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 były do generowania do-
chodów wyłącznie dla akcjonariuszy, bez angażowania się w działalność prospołeczną. Dopiero 
w 1935 r. Kongres Stanów Zjednoczonych umożliwił przedsiębiorstwom odpisanie 5% dochodów 
będących podstawą wymiaru podatku dochodowego, jeśli pieniądze te zostaną przekazane na cele 
dobroczynne. The Economic Recovery Act z 1981 r. podniósł limit charytatywnych odpisów do 10%. 
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d) przywództwo organizacyjne – jeśli lider opowiada się za filantropią, usilnie 

ją promuje, to korporacja staje się bardziej hojna niż w sytuacji, w której postawa 
lidera jest neutralna lub negatywna. 

R.K. Mitchell, B.R. Agle i D.J. Wood dowodzą, iż wrażliwość korporacji na 
presję ze strony otoczenia jest funkcją trzech zasadniczych atrybutów interesariu-
szy: ich stosunku do prawowitości, siły/znaczenia oraz faktu zmagania się z naglą-
cymi i znaczącymi problemami13. Tak więc sytuacja, w której interesariusze dane-
go przedsiębiorstwa będą z jednej strony przywiązywać dużą wagę do prawowito-
ści biznesu, z drugiej zaś stanowić silną grupę oddziaływania, borykającą się z 
istotnymi problemami, będzie stymulować wzrost wrażliwości społecznej firmy i 
zarazem skłonność do działalności filantropijnej.  

Według S. Brammera i A. Millingtona korporacyjna filantropia determinowana 
jest m.in. przez „widoczność” (visibility) przedsiębiorstwa14. „Widoczność” orga-
nizacji pozwala zmniejszyć asymetrię informacyjną między menedżerami a intere-
sariuszami przedsiębiorstwa, z kolei lepiej poinformowani interesariusze mają 
możliwość sprawowania skuteczniejszej kontroli nad firmą. Tak więc „widoczne” 
organizacje, pozostające w centrum uwagi różnych grup interesu, powinny wyka-
zywać zainteresowanie aktywnością filantropijną, gdyż ułatwia ona demonstrowa-
nie respektowania zasad społecznej odpowiedzialności. Na aspekt „widoczności” 
przedsiębiorstw zwrócili również uwagę M.B. Meznar i D. Nigh, stwierdzając, że 
„widoczność” implikuje większą presję na podejmowanie przez organizację dzia-
łań prospołecznych. Podmioty z otoczenia firmy, na które firma silnie oddziałuje, 
mają większe oczekiwania wobec niej niż wobec firm, z którymi nie pozostają w 
tak bliskiej relacji15.  

Powyższe rozważania skłaniają do wniosku, iż można wyróżnić cztery zasad-
nicze kategorie przesłanek dobroczynności firm: 
– etyczne (chęć robienia tego, co słuszne, przyzwoite, właściwe); 
– altruistyczne (bezinteresowna chęć przekazania części nadwyżki finansowej 

społeczności, w której firma funkcjonuje; swoista forma zadośćuczynienia za 
możność korzystania z zasobów środowiska społecznego i naturalnego); 

– ekonomiczne (chęć przysporzenia firmie dodatkowych korzyści biznesowych); 
– mieszane (działanie z zamiarem rozwiązania problemów społecznych, któremu to-

warzyszy jednoczesne generowanie korzyści dla samego przedsiębiorstwa; w litera-
turze tę formę aktywności przedsiębiorstwa nazywa się strategiczną filantropią).  

                                                      
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 najczęściej wymienianych korzyści, jakich tego rodzaju działalność przy-
sparza przedsiębiorstwu, zaliczyć można kreowanie pozytywnego wizerunku fir-
my, wzmocnienie działań reklamowych, poprawę jakości otoczenia biznesowego, 
służącą lepszej penetracji istniejących rynków, jak też odkrywaniu nowych, mobi-
lizowanie umiejętności, rozwijanie relacji z innymi podmiotami, publicznymi i 
komercyjnymi, organizacjami trzeciego sektora, społecznością lokalną, oraz lepsze 
wykorzystanie zasobów lokalnych organizacji non profit. Filantropia pozwala 
przedsiębiorstwu zaistnieć w przestrzeni publicznej jako wrażliwy, odpowiedzialny 
i zaangażowany członek społeczeństwa. Ma to przełożenie na kondycję finansową 
firmy, gdyż konsumenci są w stanie zapłacić więcej za ten sam produkt, jeżeli pro-
ducent działa na rzecz „słusznej sprawy”. 

Emanacja ofiarności i poświęcenia przedsiębiorstwa może pozytywnie wpływać na 
morale pracowników. Firma, która dba nie tylko o własne zyski, ale też o pomyślność 
interesariuszy, stan środowiska naturalnego, zasługuje na szacunek i lojalność pracow-
ników. Dodatkowo udział pracowników w programach wolontariatu pracowniczego, 
będącego jedną z form aktywności filantropijnej przedsiębiorstwa, sprzyja ich rozwo-
jowi osobistemu i zawodowemu. Pracownicy zyskują nie tylko szansę rozwoju moral-
nego16, dzięki nabyciu i możliwości zastosowania wiedzy o cenionych w społeczeń-
stwie wartościach i zachowaniach, ale też doskonalenia umiejętności pracy w zespole: 
wyznaczania i ewaluacji celów, planowania pracy, jej organizowania, komunikowania 
się, rozwiązywania konfliktów, odpowiedzialności za wynik.  

Tabela 1. Korzyści osiągane z tytułu korporacyjnej filantropii przez organizacje 
i instytucje pozarządowe oraz środowisko  

Beneficjenci korzyści Osiągane korzyści 
Organizacje i instytucje 
pozarządowe 

− wiarygodni partnerzy biznesowi w otoczeniu; 
− profesjonalne wsparcie ze strony wolontariuszy biznesowych; 
− otwieranie się na zmianę; 
− włączanie się w proces ciągłego i wzajemnego uczenia się; 
− pełniejsze poznanie partnerów w środowisku; 
− świadoma współpraca z otoczeniem; 
− edukacja personelu oraz podopiecznych; 
− zwiększenie zakresu i jakości świadczonych przez nie usług; 
− zwiększenie grona wolontariuszy. 

Środowisko społeczne 
 

− nagłośnienie i rozwiązywanie problemów społecznych; 
− aktywizacja społeczności lokalnej; 
− stymulacja rozwoju gospodarczego regionu przez ożywienie kulturalne, 

podniesienie poziomu edukacji i życia lokalnej społeczności. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie http://www.wolontariat.biz.pl (8.03.2008). 

                                                      
16 Zob. koncepcję rozwoju moralnego człowieka J. Piageta i L. Kholberga, w której wyróżniono trzy 

poziomy tegoż rozwoju: przedkonwencjonalny, konwencjonalny i pokonwencjonalny, w: A. Birch, T. Ma-
lim, Psychologia rozwojowa w zarysie. Od niemowlęctwa do dorosłości, Wydawnictwo Naukowe PWN, 
Warszawa 1998, s. 83. 
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 Lista beneficjentów korzyści z tytułu korporacyjnej filantropii nie ogranicza 

się wyłącznie do samego przedsiębiorstwa i jego pracowników. Tabela 1 pokazuje, 
iż obejmuje ona również organizacje i instytucje pozarządowe, jak też szeroko po-
jęte środowisko społeczne.  

Niestety, osiągnięcie opisanych korzyści nie jest ani oczywiste, ani łatwe. Ist-
nieje szereg wątpliwości związanych z formami i wysokością darowizn, a także 
oceną wiarygodności angażujących się w nie podmiotów. Filantropia traktowana 
jest nierzadko jako próba odwrócenia uwagi opinii publicznej od szkód, jakie kor-
poracje wyrządzają społeczeństwu (przedsiębiorstwa przemysłu tytoniowego, spi-
rytusowego) bądź środowisku naturalnemu (przedsiębiorstwa branży wydobyw-
czej). Kontrowersyjne jest również wykorzystywanie dobroczynności jako narzę-
dzia odbudowy reputacji utraconej na skutek uporczywego łamania prawa i zacho-
wań nieetycznych. Ponadto dość często zdarzają się sytuacje, w których menedże-
rowie firmy w sposób arbitralny, nieprzemyślany i bez autoryzacji właścicieli pro-
wadzą rozdawnictwo pieniędzy. Tego rodzaju postępowanie jest nie tylko naganne 
z moralnego punktu widzenia, ale też może ograniczać możliwości rozwojowe sa-
mego przedsiębiorstwa. 

Na koniec warto zadać sobie pytanie, czy zasadne i uczciwe jest rozpatrywanie 
działań objętych terminem „filantropia strategiczna” w kategoriach działalności 
dobroczynnej? Wydaje się, iż kluczowym desygnatem tej działalności powinna być 
„bezinteresowność”, tymczasem filantropia strategiczna z założenia zorientowana 
jest nie tylko na rozwiązywanie problemów społecznych, ale też przysporzenie 
wymiernych korzyści biznesowych uprawiającemu ją przedsiębiorstwu. 

5. Podsumowanie 

Niniejszy artykuł stanowi przyczynek do dyskusji nad istotą i znaczeniem filantro-
pii korporacyjnej, wykorzystywanej niejednokrotnie jako jedno z narzędzi społecz-
nej odpowiedzialności biznesu. Różne są formy aktywności dobroczynnej przed-
siębiorstw. Oprócz bezpośrednich darowizn pieniężnych i niepieniężnych − w po-
staci produktów firmy, nieodpłatnego świadczenia usług, na szczególną uwagę za-
sługują niewątpliwie kampanie społeczne i marketing społecznie zaangażowany. 
Organizacje, którym zależy na realizacji skoncentrowanej i długofalowej strategii 
filantropijnej oraz oddzieleniu działań społecznych firmy od właściwego biznesu, 
decydują się na powołanie fundacji korporacyjnej, stanowiącej swoistą instytucjo-
nalizację ich zaangażowania społecznego.  

Do podstawowych korzyści oczekiwanych przez firmy angażujące się w dzia-
łalność filantropijną można zaliczyć m.in.: poprawę wizerunku i w efekcie wzrost 
lojalności klientów, wzmocnienie działań reklamowych, poprawę relacji z pracow-
nikami czy wreszcie poprawę kontekstu konkurencyjnego, służącego lepszej pene-
tracji rynków istniejących, jak też odkrywaniu nowych możliwości 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 
general. Keywords: Corporate Social Responsibility, philanthropy, corporate foundation. 

 




