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Filantropia korporacyjna

— granice ,,dobroci”

Na dzialalnos$¢ filantropijna przed-
sigbiorstw duzy wplyw maja dwa gléw-
ne, Wsp(')lczesne nurty: etyczny kon-
sumeryzm (ethical consumerism) oraz
kapitalizm akcjonariuszy (shareholder
capitalism).

Pierwszy z nich narodzit si¢ w ostatniej
dekadzie XX wicku, kiedy miaty miejsce
istotne zmiany w sferze konsumpgji spo-
leczeristw krajéw wysoko rozwinietych.
Gwaltowne pogorszenie si¢ stanu srodowi-
ska naturalnego stato si¢ przestanka do po-
wstania ruchéw ekologicznych, promuja-
cych potrzebg zréwnowazonej konsumpcji
i wywierajacych na przedsigbiorstwa presje,
aby postgpowaly w sposéb odpowiedzialny
i etyczny. Z kolei drugi z nich — kapitalizm
akcjonariuszy — przesunat punkt ciezko-
§ci z dbania o interes spétek, ich klientéw,
pracownikdw, czy spotecznosci lokalnych,
na dbanie przede wszystkim o interes ak-
cjonariuszy. Maksymalizacja wartosci dla
akcjonariuszy stala si¢ absolutnym prio-
rytetem w dzialaniach przedsi¢biorstw,
a mierniki wartoéci dla akcjonariuszy zo-
staly wlaczone do procesu planowania
i ogdlnej oceny wynikéw firmy. Préba po-
godzenia tych dwéch skrajnych punktéw
widzenia, to jest perspektywy konsumen-
tow i perspektywy akcjonariuszy, jest stra-
tegiczna filantropia korporacyjna, bilansu-
jaca potrzeby réznych grup interesariuszy.

Bilansowanie potrzeb interesariuszy

Pomimo coraz wigkszego zainteresowa-
nia przedsi¢biorstw dziatalnoscia filantro-
pijna, ciagle budzi ona wiele kontrowersji.
Jej zwolennicy uwazaja, ze przedsigbior-

stwa maja moralny obowiazek wspierania
otoczenia, w ktérym funkcjonuja. Prze-
ciwnicy za$ sa zdania, ze programy filan-
tropijne pochlaniaja zasoby firmy przezna-
czone do realizacji jej biznesowych celéw,
i nie kreuja wartosci dla akcjonariuszy.
Zazwyczaj  dziatalno$¢  filantropij-
na wspolczesnych przedsigbiorstw jest
wypadkowa dwéch skrajnych punkedw
widzenia. Pierwszy z nich okresla, ze je-
dynym rodzajem odpowiedzialnosci ze
strony $wiata biznesu jest wykorzysty-
wanie swoich zasobéw, i podejmowanie
dziatalnosci w celu zwigkszenia wlasnych
zyskéw na tyle, na ile pozostaje to w zgo-
dzie z regulami gry. Drugi z nich wska-
zuje, iz odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw
nie ogranicza si¢ jedynie do generowania
zyskéw, ale obejmuje réwniez wypracowy-
wanie kompleksowych rozwiazan funk-
cjonalnych i strategicznych, majacych
zapewni¢ zréwnowazony rozwdj przedsie-
biorstwom oraz harmonijny rozwdj oto-
czenia, w ktérym funkcjonuja.
Przedstawicielami pierwszego nurtu sa
m.in. M. Friedman, D. Fischel, A. McWill-
fams i D. Siegel. Badacze ci uwazaja, iz
jesli przedsi¢biorstwo przeznacza $rodki
finansowe na dziatalno$¢ filantropijna, to
nie tylko pozbawia swoich akcjonariuszy
mozliwosci decydowania o sposobie wy-
datkowania wlasnych $rodkéw, ale réw-
niez post¢puje nieefektywnie, gdyz po-
dejmuje dzialania w dziedzinie, w ktérej
nie posiada odpowiednich kompetendji.
Uczeni ci podkreslaja réwniez, iz juz po-
przez sam fakt funkcjonowania w okreslo-
nym otoczeniu, przedsigbiorstwo wywiera
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na nie korzystny wplyw, tworzac miejsca
pracy czy placac podatki.

Z kolei drugi punkt widzenia — bioracy
pod uwagg perspektywe réznych grup in-
teresariuszy — reprezentuja m.in. G. Keim,
T. Jones czy Ch. Fombrun. Odpowiedzial-
no$¢ — wedtug przedstawicieli tego nurtu
— to uwzglednianie przez przedsi¢biorstwa
oczekiwan réznych grup interesariuszy we
wiasnych decyzjach biznesowych. Bada-
cze ci wskazujq takze, iz poprzez dziatal-
no$¢ filantropijna — bedaca wypadkowa
realizacji celéw spotecznych i ekonomicz-
nych przedsi¢biorstwa — rozwigzywane sa
problemy spoleczne. Perspektywe akcjo-
nariuszy i perspektywe réznych grup inte-
resariuszy w kontekscie filantropii korpo-
racyjnej przedstawiono w tablicy 1.

W literaturze przedmiotu podkresla sig
réwniez, iz filantropia przedsigbiorstw to
spos6b na zwickszanie zdolnosci przedsie-
biorstwa do generowania zyskéw (R. Levy,
D. Burlingame, C. Weeden'?), czy tez
strategiczny obszar wykorzystywany do
wspierania celéw biznesowych (D. Saiia, A.
Carroll, A. Buchholtz), jak réwniez Zrédio
zadowolenia pracownikéw i sposéb reali-
zadji celéw biznesowych (D. Lewin, J.M.
Sabater). Z kolei zdaniem C.N. Smitha
i C. Cohna dziatalnos¢ filantropijna jest
swoistg polisg ubezpieczeniowa w sytua-
cjach kryzysowych, pozwalajaca na utrzy-
manie pozytywnego wizerunku firmy'?.

Pojawiaja si¢ réwniez stwierdzenia, ze
dziatalnos¢ filantropijna jest réwnoznacz-
na z kradzieza (tantamount to thefi), czy
tez, ze jest pewnego rodzaju podatkiem od

akcjonariuszy (tax on shareholders)> .

M.E. Porter i M.R. Kramer wskazu-
ja z kolei korzysci, jakie moze generowal
dziatalnos¢ filantropijna, podkreslajac jej
wplyw na tworzenie przewagi konkuren-
cyjnej przedsigbiorstwa. Uwypuklajg jed-
nak konieczno$¢ wypracowania nowego
podejécia do filantropii, uwzgledniajacego
osadzenie jej w kontekscie dtugotermino-
wej strategii podwyzszania konkurencyj-
nosci i wartosci firmy. Zdaniem badaczy,
integrujac zagadnienia ekonomiczne i spo-
teczne w obrebie swojej strategii, firma
moze zyska¢ duzo wigcej niz wéwezas, gdy
koncentruje si¢ wylacznie na tych pierw-
szych®. Porter i Kramer twierdza takze, iz
przedsigbiorstwa moga wykorzystaé dzia-
tania spoleczne do wzmocnienia swojej
pozycji konkurencyjnej poprzez poprawe
jakosci otoczenia, w ktérym funkcjonuja.
Odbywa si¢ to bowiem nie tylko poprzez
przekazywanie $rodkéw na cele spolecz-
ne, ale réwniez poprzez wykorzystanie
posiadanych wtasnych kompetencji oraz
utrzymywanych relacji z innymi podmio-
tami. Efekty tych dzialad przekraczaja
wtedy wyniki dobroczynnej dziatalnosci
indywidualnych darczyiicéw, fundacji, a
nawet organizacji rzadowych. Wskazuja

Tablica 1 Perspektywa akcjonariuszy a perspektywa réznych grup interesariuszy

w kontekscie filantropii korporacyjne;j

Gléwni przedstawiciele | M. Friedman (1970)

nurtu

Odpowiedzialnogé¢
to generowanie zysku

Gléwne przestanie

Podejscie do kwestii
opieki spotecznej
tworzenie miejsc pracy

podatki

Zwiazek migdzy
filantropia a wynikami
finansowymi

Negatywny

Zrédto: opracowanie whasne.

Perspektywa akcjonariuszy

Easterbrook & D. Fischel (1991)
A. McWilliams & D. Siegel (2000)

Koncentracja na dziataniach, ktére
kreuja warto$¢ dla akcjonariuszy
Wktad w opieke spoteczng to:
produkcja débr, $wiadczenie ustug

Perspektywa interesariuszy

G. Keim (1978)
T. Jones (1995)
Ch. Fombrun (1996)

Odpowiedzialno$¢ — to uwzglednianie
oczekiwan réznych grup interesariuszy we
wiasnych decyzjach biznesowych

Wktad w opicke spoteczng to:
rozwiazywanie probleméw spotecznych
poprzez bezposrednie i posrednie wsparcie
oraz odpowiedzialny wptyw

na spofeczefistwo

Pozytywny
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oni réwniez na fake, iz coraz wyrazniej
filantropia korporacyjna staje si¢ forma
public relations lub reklamy, stuzac two-
rzeniu wizerunku firmy lub marki poprzez
tzw. marketing prospoleczny (cause-related
marketing) lub inne specjalne dzialania
sponsoringowe.

Z kolei P.F. Drucker zwraca uwagg na
fakt, iz nastapita zmiana oczekiwan spo-
tecznych wobec biznesu i podkresla, iz nie
chodzi juz o to, aby zmniejszal on swéj
negatywny wplyw na otoczenie, lecz aby
wytwarzal ,dobro spolteczne™ Zdrowa fir-
ma potrzebuje zdrowego lub przynajmniej
prawidtowo funkcjonujgcego spoteczeristwa.
Zdrowa sytuacja w lokalnej spotecznosci jest
warunkiem koniecznym dla sukcesu i roz-
woju firmy”. Drucker podkresla réwniez,
iz problemy spoteczne stanowia prawdzi-
we wyzwania dla zarzadzajacych, a funk-
cja biznesu jest zaspokojenie spolecznego
zapotrzebowania z réwnoczesnym pozyt-
kiem dla siebie. Korzysci dla przedsie-
biorstw maja wynika¢ z przeksztalcenia
problemu spofecznego w nowe mozliwo-
$ci biznesowe. Czgsto sukcesy przedsie-
biorstw osiagane sg dzigki rozwigzywaniu
przez nie probleméw spotecznych, czyli ze
spofecznych innowacji. Wplywaja one bo-
wiem w bezposredni i posredni sposéb na
pozycje przedsigbiorstwa i calego sektora.
Drucker zaznacza réwniez, iz niezbgdnym
warunkiem, aby firma mogla spetnia¢
swoja funkcj¢ spoleczna, jest osigganie do-
brych wynikéw. Wazne jest rowniez, aby
firma nie podejmowata dziataii wykracza-
jacych poza wlasne kompetencje.

W literaturze przedmiotu zwraca sig
réwniez uwage na fakt, ze przedsigbior-
stwa podejmujac dziatalno$¢ filantropijna
powinny rozumieé zréznicowane potrzeby
i oczekiwania réznych grup interesariuszy.
Akcjonariusze i inwestorzy gléwny nacisk
ktada na osiagnigcia finansowe, za$ dla
pracownikéw wazne s3 gwarancje zatrud-
nienia, bezpieczedstwo w miejscu pracy,
czy mozliwosci rozwoju. Z kolei dla klien-
téw wazna jest jako§¢ produkeéw i ustug,

ich dostgpnos¢ oraz optymalna relacja war-
toéci produktéw i ustug do ceny. Charakte-
rystyka finansowa przedsi¢biorstwa ma dla
nich drugorzedne znaczenie. Spofecznosci
lokalne oczekuja angazowania si¢ w pro-
jekty spoteczne i edukacyjne oraz wsparcia
dla realizacji wlasnych projektéw, za$ part-
nerzy biznesowi — preferencyjnych warun-
kéw wspétpracy. W zaleznosci od grupy,
dziatalno$¢ filantropijna przedsi¢biorstw
odgrywa mniejszg lub wigksza role.

Nasuwa si¢ wicc pytanie, czy w ogdle
mozna pogodzi¢ te cz¢sto sprzeczne cele
réznych grup interesariuszy, a jezeli tak, to
w jaki sposob? Jak osiagna¢ wysoka stopg
zwrotu z zaangazowanego kapitatu przy
aktywnym uczestnictwie w realizacji zna-
czacych projektow filantropijnych? Czy
mozna wspieraé wrazliwych klientéw, nie
obnizajac poziomu opieki socjalnej pra-
cownikéw? Komu w pierwszej kolejnosci
udziela¢ wsparcia i w jakiej wysokosci? Py-
tania te mozna by mnozy¢.

Przedsi¢biorstwa, ktérym udalo sie
pogodzi¢ te z pozoru sprzeczne cele inte-
resariuszy, zaczely traktowaé wydatki na
cele dobroczynne w sposéb bardziej stra-
tegiczny, jako narzedzie stuzace zwigksza-
niu przewagi konkurencyjnej, budowie
pozadanego wizerunku. Latwiej jest bo-
wiem w ten sposdb przekona¢ wszystkich
interesariuszy, w tym réwniez inwestorow
do stusznosci ponoszonych naktadéw.
Trudno jest jednak jednoznacznie okre-
sli¢, gdzie leza granice ,dobroci” przed-
sighiorstw. OdpowiedZ na to pytanie nie
jest prosta i jednoznaczna. Dla kazdego
przedsigbiorstwa znajduje si¢ ona bowiem
w innym miejscu. Zmienia si¢ ona réw-
niez w czasie, a takze jest rézna w réznych
sektorach. Optymalny poziom wydatkéw
na cele filantropijne jest wyzszy dla przed-
sichiorstw o wyzszym poziomie profilu
ryzyka, oraz dla przedsi¢biorstw posiada-
jacych bardzo rozbudowang sie¢ interesa-
riuszy. Zbilansowanie potrzeb interesariu-
szy z potrzebami przedsi¢biorstwa stanowi
klucz do sukcesu.
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Rézne modele
filantropii korporacyjnej

Fakt, ze przedsigbiorstwa sg bardzo
zrdznicowane (m.in. pod wzgledem wielko-
§ci, form wlasnosci, zasiggu i obszaru dzia-
tania, czy posiadanych zasobéw), powoduje
konieczno$¢ zastosowania réznego rodzaju
podejscia do dziatan filantropijnych.

Zazwyczaj model dziatalnosci filantro-
pijnej przedsi¢biorstwa zalezy od dwoéch
zmiennych: oczekiwai w stosunku do
przedsigbiorstwa jego kluczowych grup
interesariuszy (klientéw, spotecznosci lo-
kalnych czy regulatoréw), oraz posiada-
nych przez przedsigbiorstwo kompetencji.

Przedsiebiorstwa, ktére w centrum
swoich zainteresowan stawiaja spetnianie
oczekiwan interesariuszy, czynia z filan-
tropii korporacyjnej narzedzie stuzace
poprawie ich sytuacji konkurencyjnej.
Ich gléwnym celem staje si¢ bowiem che¢
wplywania na postawy swoich interesariu-
szy, a nie gleboka che¢é wspierania potrze-
bujacych. Z kolei przedsi¢biorstwa, ktdre
koncentruja si¢ na szerszym rozwijaniu
iwykorzystywaniu swoich kompetencji (na
przyktad do rozwiazywania probleméw
spotecznych), wykorzystuja filantropi¢ do
poprawy efektywnosci funkcjonowania
oraz spdjnego kreowania wizerunku.

Mozna wyrdzni¢ cztery modele okresla-
jace podejscie przedsi¢biorstwa do filantropii
korporacyjnej: filantropia rozproszona, filan-
tropia peryferyjna, filantropia zogniskowana
oraz filantropia strategiczna (rysunek 1).

Filantropia rogproszona — to zazwyczaj
drobne i rozproszone dzialania filantropij-
ne podejmowane przez przedsicbiorstwo.
Rzadko s3 one powiazane z jego podsta-
wowym charakterem dziatalnosci i kluczo-
wymi kompetencjami. Dzialania te na ogét
podejmowane s ad hoc i nie kreuja trwalej
warto$ci ani dla darczyricy, ani dla obdaro-
wanego.

Filantropia peryferyjna — to dziatania
dobroczynne skoncentrowane na wspie-
raniu waznych inicjatyw dla spolecznosci
lokalnych (zgodnych z oczekiwaniami

rynku). Sporadycznie dziatania te sa po-
wigzane z podstawowym profilem dzia-
talnosci przedsigbiorstwa i zazwyczaj maja
wymiar finansowy. Firmy udzielajace
wsparcia postrzegaja t¢ dziatalnos¢ jako
sposdb na poprawe swojej pozycji w kon-
kurencyjnym otoczeniu.

Filantropia zogniskowana to dzialanie
filantropijne skoncentrowane na wspie-
raniu inicjatyw, ktére catkowicie wpisuja
si¢ w profil kompetencji przedsigbiorstwa,
wiazac dziatalno$¢ charytatywna z dzia-
talno$cia biznesowa. Filantropia zogni-
skowana najczesciej prowadzona jest przez
przedsigbiorstwa z  sektoréw: nowych
technologii, medycznego i spozywczego.
W modelu tym, dziatania filantropijne
z jednej strony przyczyniaja si¢ do wzbo-
gacania wiedzy, czy poprawy stanu zdro-
wia obdarowywanych, a z drugiej strony
do wzrostu popytu na $wiadczone ustugi
i wytwarzane przez darczyficéw dobra.

Z kolei filantropia strategiczna to dzia-
tanie filantropijne wiazace strategic roz-
woju przedsi¢biorstwa z oczekiwaniami
rynku w stosunku do przedsigbiorstwa.
Zbilansowaniu podlegaja potrzeby bene-
ficjentéw z umiejgtnosciami i kompeten-
cjami organizacji. Strategiczna filantropia
to co$ wigcej niz tylko pomoc finansowa
czy rzeczowa, ukierunkowana na reali-
zacj¢ wybranych celéw dobroczynnych.
To kompleksowe wsparcie polegajace
na wykorzystywaniu posiadanych przez
przedsigbiorstwo umiejetnosci i mozli-
wosci organizacyjnych, technologicznych
i komunikacyjnych. To wykorzystanie
korporacyjnego know-how, doswiadcze-
nia menedzeréw oraz uwrazliwianie i za-
angazowanie pracownikéw w dziatalnos¢
filantropijna przedsigbiorstwa. To réwniez
dtugofalowa wspétpraca z réznymi orga-
nizacjami rzadowymi i pozarzadowymi w
zakresie rozwigzywania istotnych proble-
moéw spolecznych. W przeciwienstwie do
innych modeli filantropijnych, $rodki na
dziatalno$¢ dobroczynna w tym modelu
filantropii, pochodza nie tylko z budzetéw
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Rysunek 1 Modele

korporacyjnej
N
Wysoka Filantropi:’:l peryferyjna
Perifheral
Orientacja
rynkowa Filantropia rozproszona
Dispersed
Niska Orientacja na kompetencjach

okreslajace podejscie przedsi¢biorstwa do filantropii

Filantropia strategiczna
Strategic

Filantropia zogniskowana
Constricted

S Wysoka
> y

Zrédlo: Bruch H., Walter F., The Keys to Rethinking Corporate Philanthropy, “MIT Sloan Management Review”,

2005, No 1, Vol. 47, p. 51.

darowizn, ale réwniez z budzetéw mar-
ketingowych i budzetéw zasobéw ludz-
kich. W modelu strategicznej filantropii
korporacyjnej  przedsi¢biorstwa  buduja
dtugoterminowe strategie zaangazowania
spolecznego w partnerskiej wspétpracy z
wybranymi organizacjami, dziatajacymi
na rzecz rozwigzywania probleméw spo-
tecznych, uznanych przez obydwie strony
za wazne. Co wigcej w modelu tym stawia
si¢ gléwny nacisk na strategiczne plano-
wanie oraz stale nadzorowanie probleméw
i oczekiwan interesariuszy.

W strategicznym modelu filantropii
korporacyjnej istotne problemy spoteczne
zostaja powigzane ze strategia firmy i re-
alizacjq jej celéw biznesowych i stanowia
element ksztattowania pozadanego wize-
runku przedsigbiorstwa, umacniania jego
przewagi konkurencyjnej i budowania po-
zytywnych relagji z otoczeniem'”.

Korzysci z prowadzenia dzialalno$ci
filantropijnej

Potaczenie troski o sprawy spoteczne
z wlasnym interesem moze przynies¢ ko-
rzysci tak samej firmie, jak i otoczeniu w
ktérym ona funkcjonuje. Poprawa pozycji
konkurencyjnej przedsi¢biorstwa, wzrost
zaufania do firmy, zacie$nienie wspot-
pracy z partnerami biznesowymi, wzrost
sprzedazy produktéw i ustug, poprawa
zadowolenia i zaangazowania pracowni-
kéw, to przyktady korzysci osiaganych
przez przedsi¢biorstwo. Z drugiej strony,
na prowadzeniu przez firmy dziatalno-

§ci filantropijnej korzysta tez otoczenie.
Rozwiazywanie probleméw spotecznych,
niesienie pomocy potrzebujacym, wspar-
cie waznych dla otoczenia projektéw, to z
kolei przyktady profitéw, jakie moze czer-
pac otoczenie z podejmowanych przez fir-
my dziatand dobroczynnych.

Badania naukowe potwierdzaja, iz
prowadzenie  przez  przedsi¢biorstwo
dzialalnosci  filantropijnej moze wigc
mie¢ pozytywny wplyw na funkcjono-
wanie samego przedsi¢biorstwa oraz na
otoczenia, w ktérym ono funkcjonuje
(tablica 2).

Co wigcej, przedsigbiorstwa prowa-
dzace dzialalno$¢ dobroczynna pozyskuja
do jej realizacji innych partneréw bizne-
sowych: odbiorcéw, innych fundatoréw,
organizacje pozarzadowe i agendy rza-
dowe. Umozliwia to kumulacj¢ $rodkéw
pieni¢znych, poglebienie informadji i po-
szerzenie komunikacji, a w konsekwencji
podnosi réwniez skutecznos$¢ realizowa-
nych celéw spolecznych.

Wydatki na dzialalnos¢
filantropijna a warto$¢
przedsiebiorstwa

Panuje przekonanie, ze spétki podda-
ne presji rynku kapitalowego w zakresie
maksymalizacji krétkookresowych  zy-
skéw i podnoszenia wartosci ograniczaja
wydatki na cele dobroczynne. Powszech-
ny jest tez poglad, iz w czasach kryzysu
filantropia korporacyjna jest pierwsza
ofiara zaciskania pasa.

9



KWARTALNIK NAUK O PRZEDSIEBIORSTWIE — 2012/ 4

Tablica 2 Korzy$ci z prowadzenia dzialalnosci filantropijnej

Kompleksowe wsparcie (finansowe, kompetencyjne, organizacyjne, technologiczne)
Wieksze mozliwosci realizacji wlasnych celéw statutowych (rozwiazywanie probleméw

Przedsigbiorstwo | Poprawa reputacji
Poprawa pozycji konkurencyjnej
Wzrost zaufania do firmy
Wzrost innowacyjnosci
Wzrost zadowolenia i zaangazowania pracownikéw
Wezrost lojalnosci klientéw
Wezrost sprzedazy
Spotecznosci Pomoc przy rozwigzywaniu probleméw
lokalne Wigksze mozliwosci rozwoju
Organizacje
pozarzadowe
spotecznych)

Zrédto: opracowanie whasne.

Jeszcze 10 lat temu filantropijna dzia-
talno$¢ przedsigbiorstw wyraznie stabla.
Wydatki amerykanskich firm na cele
charytatywne zmniejszyty si¢ o kilka pro-
cent kazdego roku, a warto$¢ tego typu
darowizn wyrazona jako procent zysku
przedsicbiorstw stale spadata. Wydawa¢
by si¢ wigc moglo, ze w czasach globalne-
go kryzysu gospodarczego nastapi jeszcze
glebszy spadek wydatkéw na dziatalnos¢
dobroczynna. Tak si¢ jednak nie dzieje.
Nie tylko, ze wydatki nie zmniejszaja sic,
ale zaczynaja wzrasta¢. W 2010 roku ame-
rykanskie korporacje przekazaly lacznie
darowizny na kwot¢ ponad 15 mld dol.,
co stanowilo 10 proc. wzrost w stosunku
do 2009 roku (w tym 25 proc. przedsie-
biorstw zwigkszylo w tym okresie swoje
wydatki o 25 proc., za$ 21 proc. zmniej-
szyto je o 25 proc.).

Coraz czgsciej podnoszone jest jednak
pytanie o zalezno$¢ migdzy wydatkami
na dziatalno$¢ filantropijna, a wartoscia
przedsigbiorstwa. Pewne waskie akademi-
ckie badania wskazuja na zwiazek miedzy
wydatkami na dziatalno$¢ filantropijng a
warto$cig przedsi¢biorstwa. W 2009 roku
na Uniwersytecie w Teksasie oraz na Uni-
wersytecie w Nowym Jorku przeanalizo-
wano dziatania filantropijne, prowadzone
przez amerykariskie spétki publiczne w
latach 1989-2000. Badania wykazaly po-
zytywng zalezno§¢ miedzy wydatkami
na dziatalno$¢ filantropijng a wartoscia
przedsigbiorstwa, jedynie dla spétek funk-
cjonujgcych w segmencie uzytkownikéw
koricowych B2C. Dla innych grup przed-

sigbiorstw nie wykazano takiej zaleznosci.

Do podobnych wnioskéw doszli na-
ukowcy z Columbia Business School i
Wharton Business School, po analizie
wydatkéw na dziatania dobroczynne po-
dejmowane przez amerykanskie spétki
publiczne w latach 1991-2003. Pozytyw-
na korelacja mig¢dzy zmiennymi, takimi
jak wydatki na dziatalno$¢ filantropijna
a warto$¢ przedsigbiorstwa, zostala po-
twierdzona jedynie w grupie przedsic-
biorstw majacych bliski kontakt z klien-
tem i intensywnie si¢ reklamujacych.

Z kolei badania prowadzone przez
uczonych z Harvard Business School
i Uniwersytetu w Kalifornii, wykaza-
ty bardzo tagodna pozytywna korelacje
miedzy wydatkami przedsi¢biorstw na
dziatalno$¢ filantropijng a ich wartoscia
we wszystkich grupach przedsi¢biorstw,
niezaleznie od profilu ich dziatalnosci.
Warto zaznaczy¢, iz badania te nie wy-
kazaly negatywnej korelacji migdzy tymi
zmiennymi.

Istnieja réwniez badania korelacji
migdzy darowiznami na cele polityczne a
warto$cig przedsi¢biorstwa (prowadzone
przez magazyn ,Business and Politics”).
Po analizie wydatkéw (darowizn) pono-
szonych przez amerykanskie korporacje
na cele polityczne w latach 1991-2004
ustalono, iz kazde 10 tys. dol. darowizn
na cele polityczne zmniejszalo warto$é
przedsi¢biorstwa o 0,074 proc.

Jednakze wigkszo$¢ ekspertéw i ba-
daczy zagadnien filantropii korporacyjnej
podkresla, iz pomimo wzrostu znaczenia
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filantropii jako Zrédfa kreowania przewa-
gi konkurencyjnej przedsigbiorstw, ciagle
istnieje problem z wykazaniem zaleznosci
miedzy wydatkami na dziatalno$¢ dobro-
czynna a warto$cig przedsi¢biorstwa. Na-
dal jest jednak zbyt malo empirycznych
danych o tym $wiadczacych.

Filantropia jako element
strategii kreowania wizerunku
przedsi¢biorstwa

Wizerunek jest subiektywnym wyob-
razeniem o danym przedsi¢biorstwie, ktd-
re powstaje na podstawie swiadomych, jak
i nieswiadomych dziatan podejmowanych
przez dang organizacje. Pozytywny wize-
runek jest jednym z elementéw wyrdznia-
jacych organizacj¢ na rynku i ma istotne
znaczenie dla jej dtugotrwatego sukcesu.

Warty podkreslenia jest fake, iz kazde
przedsi¢biorstwo ma kilka réznych wize-
runkéw, a nie jeden. Ta réznorodnos¢ ma
swoje zrédlo w réznych grupach docelo-
wych danej organizacji. Kazda z tych grup
inaczej postrzega t¢ sama organizacje. Na
przyktad inwestorzy moga postrzegaé or-
ganizacj¢ jako skutecznego finansowego
uczestnika rynku, a przedstawiciele spo-
lecznosci lokalnych jako filantropa i pod-
miot spolecznie odpowiedzialny. Zazwy-
czaj wizerunki organizacji rozwijaja si¢ w
dtuzszym czasie, i sa rezultatem réznorod-
nych dziataii komunikacyjnych podejmo-
wanych przez firme¢ (np. reklama, sponso-
ring, media relations, inwestor relations,
itp.). Wizerunek przedsi¢biorstwa nie jest
tez statyczny ani trwaly, gdyz w miare tego
jak zmienia si¢ samo przedsi¢biorstwo i jego
interesariusze, zmienia si¢ jego wizerunek.

Coraz wigcej firm prowadzi wige §wia-
dome dziatania majace na celu kreowanie
pozadanego wizerunku. W podejmowa-
nych dziataniach staraja si¢ uwzgledniaé
oczekiwania swoich interesariuszy, iz beda
prowadzity swoja dziatalno$¢ w sposéb
etyczny i z duza dbatoscia o sprawy spo-
leczne i $rodowisko naturalne. Dlatego
tez najczeéciej wykorzystywanymi obsza-

rami polityki filantropijnej w kreowaniu
wizerunku przedsi¢biorstwa sa: ochrona
srodowiska naturalnego oraz dziedzictwa
kulturowego, walka z ubéstwem, ochrona
zdrowia, jak réwniez rozwdj spolecznosci

lokalnych.

Filantropia jako element
programéw rozwoju spolecznosci
lokalnych

Filantropia jest réwniez elementem
kompleksowych programéw zwiazanych
z rozwojem spolecznosci lokalnych. Ini-
cjatywy podejmowane przez przedsigbior-
stwa zwiazane z rozwojem spotecznosci lo-
kalnych ulegly na przestrzeni ostatnich lat
znacznym zmianom: od asystowania ad
hoc w lokalnych inicjatywach, do rozwoju
kompleksowych programéw partnerskich
z udziatem agend rzadowych czy organi-
zacji pozarzadowych.

Przedsi¢biorstwa wnosza swéj wkiad w
rozwéj spolecznosci lokalnych, zapewnia-
jac im miejsca pracy, place i $wiadczenia,
wplywy z podatkéw oraz wspierajac je w
realizacji lokalnych przedsigwzigé. Uza-
leznione s3 jednak od zdrowia i ogdlnej
kondycji spotecznosci, w ktérych dziataja.
Wigkszos¢ pracownikéw jest bowiem po-
zyskiwana przez firmy z lokalnych rynkéw
pracy, w zwiazku z czym sg one bezposred-
nio zainteresowane dostgpnoscia potrzeb-
nych im fachowcéw lokalnych.

Wiele firm angazuje si¢ w sprawy
spoteczne, zwlaszcza poprzez wspieranie
szkolent zawodowych, pomaganie ekolo-
gicznym organizacjom pozarzadowym,
partnerstwo z samorzadami lokalnymi,
dotacje na dziatania charytatywne, czy
wolontariat pracowniczy. Podejmujac te
dzialania przedsi¢biorstwa zdaja sobie
bowiem sprawe z faktu, iz s3 takze od-
powiedzialne za szereg dziatar szkodli-
wych dla otoczenia: hatas, zanieczysz-
czenie wody i gleby, szkodliwe emisje
do atmosfery oraz problemy ekologiczne
zwiazane z transportem i usuwaniem od-
padéw. Dzialalnoé¢ filantropijna stanowi
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wowczas pewng forme rekompensaty za
te uciazliwoéci. Totez firmy wykazujace
si¢ najwicksza $wiadomoscia utrzymuja
efektywny i ciagly dialog ze swoimi in-
teresariuszami.

Zakoniczenie

Wspoétczesne przedsigbiorstwa znajdu-
ja si¢ pod stalg presja swoich interesariu-
szy. Z jednej strony inwestorzy wywieraja
na nie coraz wigkszy nacisk, aby przyno-
sity coraz wyzsze zyski i budowaty war-
to$¢ dla akcjonariuszy, a z drugiej strony
coraz silniejsze organizacje spoleczne i
spolecznosci lokalne wywieraja presje na
biznes, aby byl coraz bardziej odpowie-
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