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Streszczenie
Wypełnianie zasad społecznej odpowiedzialności biznesu poprzez filantropię jest ważną 

i skuteczną metodą kształtowania nowych wartości społecznego produktu. Obecnie nie ma powo­
dów, by zastanawiać się nad zaletami koncepcji CSR i nad tym, czy firma powinna realizować 
swój biznes, uznając za ważne także społeczne cele. Zadaniem firm jest więc wybór form, sposo­
bu i skali realizacji zadań społecznych w  taki sposób, by ich realizacja wzmacniała efekty bizne­
sowe firmy. Na tle motywów podejmowania przez firmy zadań społecznych ukazano cechy filan­
tropii korporacyjnej jako efektywnego sposobu zaangażowania społecznego firm przy jednocze­
snej poprawie kontekstu konkurencyjnego. Doświadczenia wskazują, że utworzenie fundacji 
korporacyjnych może rozwiązać ten dylemat.

Wprowadzenie

O b e c n ie  s u k c e s  f i rm  n a  ry n k u  u w a r u n k o w a n y  j e s t  o f e r o w a n ie m  d ó b r  

i u s łu g ,  k tó re  k l ie n c i  p o s t r z e g a ją  ja k o  n o ś n ik i  p o n a d p r z e c ię tn y c h  w a r to ś c i .  

W z r o s t  u ż y te c z n o ś c i  p ro d u k tó w  z w ię k s z a  a t r a k c y jn o ś ć  i k o n k u r e n c y jn o ś ć  o fe r t,  

a  w  k o n s e k w e n c j i  w z m a c n ia  p o z y c ję  f i rm y  n a  ry n k u . P rz y k ła d e m  d z ia ła ń  k r e u ­

j  ą c y c h  w a r to ś ć  o f e r t  j e s t  a d a p ta c ja  k o n c e p c j i  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  

b iz n e s u  (a n g . C S R  -  C orporate Socia l R esponib ility ), k tó r a  o z n a c z a  u jm o w a n ie  

w  s tr a te g i i  f i rm y  c e ló w  s p o łe c z n y c h  o b o k  b iz n e s o w y c h .  W  p ra k ty c e  p r z e ja w ia  

s ię  to  w  r e a l iz a c j i  p r z e z  f i rm y  k o m e rc y jn e  c e ló w  g o s p o d a rc z y c h ,  a  w ra z  z  n im i 

z a d a ń  e ty c z n y c h ,  e k o lo g ic z n y c h  i s p o łe c z n y c h  n a  rz e c z  w s z y s tk ic h  s w o ic h  in te -  

re s a r iu s z y . E fe k te m  j e s t  d b a ło ś ć  p r z e z  p rz e d s ię b io r s tw a  o  w a ru n k i  ż y c ia  s p o ­

łe c z n e g o ,  ś r o d o w is k a  n a tu ra ln e g o  i z ró w n o w a ż o n y  ro z w ó j.  J e d n ą  ze  s tr a te g ii  

C S R  j e s t  f i la n tro p ia ,  p o le g a ją c a  n a  u d z ie la n iu  p o m o c y  o rg a n iz a c jo m  s p o łe c z ­

n y m  w  ro z w ią z y w a n iu  p r o b le m ó w  s p o łe c z n y c h . W s p ó łc z e s n e  w a ru n k i  d z ia ła -
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n ia  f i rm  z m ie n i ły  k s z ta ł t  f i la n tro p i i ,  k tó r a  o b e c n ie  c o ra z  c z ę ś c ie j  p r z y b ie r a  f o r ­

m ę  f i la n tro p i i  k o rp o ra c y jn e j  i p o le g a  n a  tw o r z e n iu  p r z e z  f i rm y  w ła s n y c h  f u n d a ­

c ji ,  k tó r e  p o d  ic h  m a r k ą  p r o w a d z ą  d z ia ła ln o ś ć  s p o łe c z n ą . O z n a c z a  to ,  ż e  f i rm y  

p r z e z  w ła s n e  fu n d a c je  k ie r u j ą  z a s o b y  m a te r ia ln e  i n ie m a te r ia ln e  n a  r e a l iz a c ję  

ró ż n e g o  ro d z a ju  p rz e d s ię w z ię ć ,  k tó r y c h  c e le m  j e s t  a l t r u is ty c z n e  d z ia ła n ie  m a j ą -  

c e  n a  c e lu  d o b ro  s p o łe c z n e 1. C e le m  a r ty k u łu  j e s t  p r z e d s ta w ie n ie  s p o s o b ó w  w y ­

p e łn ia n ia  p r z e z  p rz e d s ię b io r s tw a  c e ló w  s p o łe c z n y c h  z a  p o ś r e d n ic tw e m  u tw o ­

rz o n y c h  f u n d a c j i  k o r p o ra c y jn y c h .

Społeczna odpowiedzialność biznesu - cele i korzyści

O b e c n ie  w z r o s t  ś w ia d o m o ś c i  s p o łe c z n e j i t r o s k a  o  ja k o ś ć  ż y c ia  w y m u s i ły  

n a  f i rm a c h  z m ia n ę  o r ie n ta c j i  w  z a rz ą d z a n iu .  P u n k te m  w y jś c ia  d e c y z j i  g o s p o ­

d a rc z y c h  s ta ły  s ię  p o tr z e b y  k l ie n ta  o r a z  w y m o g i ś r o d o w is k a  s p o łe c z n e g o  i n a t u ­

ra ln e g o . W  e fe k c ie  f i rm y  p o s z u k u ją  ta k ic h  d z ia ła ń ,  k tó re  s ą  s p o łe c z n ie  o d p o ­

w ie d z ia ln e ,  e k o lo g ic z n e  i e ty c z n e , a  ta k ż e  e k o n o m ic z n e  d la  o rg a n iz a c j i .  R e a l i ­

z o w a n e  p r z e z  f i rm y  p r o g ra m y  s p o łe c z n e  p o d e jm o w a n e  s ą  w  in te r e s ie  s p o łe c z ­

n y m , a le  ta k ż e  s a m y c h  f irm , k tó re  d z ię k i  n im  e k s p o n u ją  sw o je  w y ró ż n ia ją c e  

c e c h y ,  c o  w z m a c n ia  ic h  p o z y c j ę  ry n k o w ą . S p o łe c z n a  o d p o w ie d z ia ln o ś ć  b iz n e s u  

o b e jm u je  c a ł ą  p o l i ty k ę  f i rm y  ( w e w n ę t r z n ą  i z e w n ę tr z n ą ) ,  a  w ię c  je j  d z ia ła n ia  

p o d e jm o w a n e  g łó w n ie  w o b e c  p ra c o w n ik ó w , k l ie n tó w , a k c jo n a r iu s z y ,  d o s ta w ­

c ó w  i g ru p  n a c is k u . W a r u n k ie m  s k u te c z n o ś c i  ty c h  d z ia ła ń  j e s t  a k ty w n o ś ć  n ie  

ty lk o  f irm , a le  k l ie n tó w  i c a łe g o  s p o łe c z e ń s tw a  (ry s . 1). P o n a d to ,  b y  s łu ż y ły  o n e  

ś ro d o w is k u ,  m u s z ą  b y ć  o d p o w ie d z ią  f i rm  n a  p o ja w ia ją c e  s ię  p r o b le m y  s p o łe c z ­

n e  (n p . e k o lo g ic z n e ,  k u l tu ro w e , z d ro w o tn e ) ,  a  a d re s a c i  a k ty w n o ś c i  p r o s p o łe c z ­

n e j f i rm  (k l ie n c i ,  s p o łe c z e ń s tw o )  p o w in n i  b y ć  p o d a tn i  n a  te  d z ia ła n ia .

Rys 1. Sprzężone procesy społecznej odpowiedzialności

Źródło opracowanie na podstawie Partnering for sustainability: the collaboration imperative, 
http://www.iges.or.jp/en/phase2/be/pdf/activity5/kicho_e.pdf (25.02.2011).

1 M.E. Porter, M.R. Kramer, Filantropia przedsiębiorstwa jako źródło przewagi konkurencyj­
nej, w: Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstw, Helion, Gliwice 2003, s. 35 i dalsze.

http://www.iges.or.jp/en/phase2/be/pdf/activity5/kicho_e.pdf
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J e s t  to  w a r u n e k  a k c e p ta c j i  i u z y s k a n ia  p o p a r c ia  d la  d z ia ła ń  p r o s p o łe c z n y c h  

f irm , a  ta k ż e  p o ż y tk o w a n ia  ic h  e f e k tó w , t j . k o rz y ś c i  s p o łe c z n y c h  i e k o n o m ic z ­

n y c h  z  n im i z w ią z a n y c h .  J e d n y m  z  e f e k tó w  o c z e k iw a n y c h  p r z e z  f i rm y  j e s t  p o ­

p r a w a  ic h  w iz e ru n k u .  W  ty m  o b s z a rz e  C S R  m o ż e  p o m ó c  f irm o m , le c z  ty lk o  

w te d y ,  g d y  in te n c je  p o d e jm o w a n y c h  p r o g ra m ó w  p r o s p o łe c z n y c h  s ą  s z c z e re ,  

m o ż e  n a to m ia s t  z b u rz y ć  n a w e t  p o z y ty w n y  w iz e ru n e k ,  g d y  o k a ż e  s ię , ż e  k l ie n c i  

z o s ta l i  w p ro w a d z e n i  w  b łą d  lu b  m o ty w y  d z ia ła n ia  f i rm y  n ie  s ą  j e d n o z n a c z n e 2.

N a  p o d s ta w ie  z a c h o w a ń  p r o s p o łe c z n y c h  f irm  m o ż n a  w s k a z a ć  c z te ry  p r z e ­

j a w y  ta k ie j  o d p o w ie d z ia ln o ś c i  w o b e c  o c z e k iw a ń  s p o łe c z e ń s tw a 3, t j .  e k o n o ­

m ic z n ą ,  p r a w n ą ,  e ty c z n ą  i f i l a n tro p i jn ą  ( tab . 1).
Tabela 1

Rodzaje społecznej odpowiedzialności firm

Typ odpowie­
dzialności

Oczekiwania
społeczne Przykłady

Ekonomiczna

Wymagana 
przez społe­
czeństwo

-  osiąganie zysku
-  maksymalizacja dochodów ze sprzedaży i minimalizacja 

kosztów
-  podejmowanie dobrych decyzji strategicznych
-  prowadzenie starannej polityki podziału wypracowanych 

zysków

Prawna

Wymagana 
przez społe­
czeństwo

-  przestrzeganie prawa -  stosowanie się do wszystkich regu­
lacji

-  przestrzeganie regulacji w zakresie ochrony środowiska 
i praw konsumenta

-  przestrzeganie prawa pracy
-  przeciwdziałanie korupcji
-  wypełnianie wszystkich kontraktowych zobowiązań
-  honorowanie gwarancji

Etyczna

Oczekiwana 
przez społe­
czeństwo

-  unikanie wątpliwych zachowań
-  działanie zgodne nie tylko z literą, ale także z duchem prawa
-  traktowanie prawa jako bezwarunkowego minimum i po- 

dej mowanie działań powyżej tego minimum
-  zapewnienie etycznego przywództwa, będącego przykładem 

dla całej organizacji

Filantropijna

Doceniana/ 
pożądana 
przez społe­
czeństwo

-  bycie dobrym obywatelem (corporate citizen)
-  prowadzenie programów wspierających społeczeństwo, 

np. edukację, usługi zdrowotne, kulturę, usługi miejskie
-  troska o poprawę jakości życia społecznego
-  zaangażowanie w wolontariat

Źródło: A.B. Carroll, A.K. Buchholtz, Business and society. Ethics and stakeholder management. 
Thomson Learning, South-Western College 2003, s. 39, za: G. Baran, Społeczna 
odpowiedzialność biznesu a filantropia, „III Sektor” 2006, nr 6, s. 106.

2 D.S. Walter, R. Lanis: Corporate social responsibility (CSR) dislosure o f advertising agences, 
„Journal o f Advertising” 2009, Vol. 38, No 1, s. 109.

3 A.B. Carroll, A.K. Buchholtz, Business and society. Ethics and stakeholder management. 
Thomson Learning, South-Western College 2003, s. 39, za: G. Baran: Społeczna 
odpowiedzialność biznesu a filantropia, „III Sektor” 2006, nr 6, s. 106.
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Z a p r e z e n to w a n e  w  ta b e l i  1 p r z y k ła d y  d z ia ła ń ,  k tó re  z a l ic z a n e  s ą  d o  s p o ­

łe c z n ie  o d p o w ie d z ia ln y c h ,  t r a k to w a ć  m o ż n a  j a k  k o d e k s  d o b ry c h  p r a k ty k  b iz n e ­

so w y c h , k tó r y c h  p rz e s t r z e g a n ie  p r z e z  f i rm y  g w a r a n tu je  e ty c z n o ś ć  d z ia ła ń . 

P rz e d s ta w io n e  o p c je  C S R  s ą  k o m p le m e n ta rn e  i m o g ą  g e n e r o w a ć  d o d a tk o w ą  

w a r to ś ć ,  k tó r a  j e s t  k o r z y s tn a  z a ró w n o  d la  p rz e d s ię b io r s tw a ,  ś ro d o w is k a ,  j a k  

i k l ie n tó w , w y m a g a j ą  j e d n a k  w p is a n ia  w  s tr a te g ię  f irm y . K a ż d a  f i rm a  m u s i  

z d e c y d o w a ć ,  j a k ą  o p c ję  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  p rz y jm ie .  N a jc z ę ś c ie j  

a d a p to w a n e  s ą  tz w . w y m a g a n e  p r z e z  s p o łe c z e ń s tw o , tj .  e k o n o m ic z n a  i p ra w n a . 

I c h  p r z y jm o w a n ie  i r e a l iz a c ja  s ą  g w a r a n te m  w y p e łn ia n ia  c e ló w  g o s p o d a rc z y c h  

p r z e z  f i rm y  p r z y  je d n o c z e s n y m  p r z e s t r z e g a n iu  p ra w a , n p . o c h ro n y  ś ro d o w is k a .

P o tw ie rd z a j  ą  to  w y n ik i  b a d a ń  p rz e p ro w a d z o n y c h  p r z e z  F u n d a c j ę  K o m u n i­

k a c j i  S p o łe c z n e j,  k tó r e  w y k a z a ły ,  ż e  w  o d c z u c iu  s p o łe c z n y m  n a jw a ż n ie js z e  

p r z e ja w y  p r o s p o łe c z n y c h  d z ia ła ń  f i rm  to 4:

-  p r z e s tr z e g a n ie  p r a w a  i p ro w a d z e n ie  r z e te ln e g o  i u c z c iw e g o  b iz n e s u  z a ­

ró w n o  w  s to s u n k u  d o  k l ie n tó w , p r a c o w n ik ó w , j a k  i k o n tr a h e n tó w ,

-  tw o r z e n ie  o d p o w ie d n ie j  k u l tu r y  o rg a n iz a c y jn e j  w e w n ą t r z  f irm y , g w a ­

ra n tu ją c e j  p r a c o w n ik o m  p rz e s t r z e g a n ie  ic h  p ra w  o ra z  m o ż l iw o ś ć  r o z ­

w o ju ,

-  d z ia ła ln o ś ć  n a  rz e c z  s p o łe c z n o ś c i ,  w  k tó re j  f i rm a  fu n k c jo n u je ,  a  w ię c  

u c z e s tn ic tw o  w  a k c ja c h  c h a ry ta ty w n y c h ,  p o m o c o w y c h ,  ta k ic h  j a k  p r z e ­

k a z y w a n ie  p ro d u k tó w , w s p a rc ie  f in a n s o w e , w y k o rz y s ta n ie  m o ż liw o ś c i  

o rg a n iz a c y jn y c h  i lo g is ty c z n y c h  f irm y , o r g a n iz a c ja  im p re z ,  p ik n ik ó w .

P ro b le m  te n  j e s t  ta k ż e  a k c e n to w a n y  p r z e z  F o ru m  O d p o w ie d z ia ln e g o  B iz n e ­

s u 5, g d z ie  z  p u n k tu  w id z e n ia  p r z e d s ię b io r s tw a  C S R  o z n a c z a :

-  s t r a te g ię  z a r z ą d z a n ia ,  k tó r a  p o z w a la  m in im a l iz o w a ć  ry z y k o  i m a k s y m a ­

l iz o w a ć  s z a n s e  n a  p o w o d z e n ie  f i rm y  w  d łu g im  o k re s ie ,

-  u m ie ję tn o ś ć  p r o w a d z e n ia  p r z e d s ię b io r s tw a  w  ta k i  s p o s ó b ,  a b y  z w ię k ­

s z y ć  j e g o  p o z y ty w n y  w k ła d  w  s p o łe c z e ń s tw o , a  je d n o c z e ś n ie  m in im a l i ­

z o w a ć  n e g a ty w n e  s k u tk i  d z ia ła ln o ś c i  g o s p o d a rc z e j ,

-  s p o s ó b ,  w  ja k i  f i rm a  n a  c o  d z ie ń  t r a k tu je  u c z e s tn ik ó w  ry n k u , z  k tó ry m i 

w c h o d z i  w  re la c je  s p o łe c z n e  i g o s p o d a rc z e  ( c z y li  s w o ic h  in te re s a r iu s z y : 

k l ie n tó w  i p a r tn e ró w  b iz n e s o w y c h ,  p r a c o w n ik ó w , s p o łe c z n o ś ć  lo k a ln ą ) .

U z u p e łn ie n ie  in te rp re ta c j i  C S R  z  p o z y c j i  f i rm  m o g ą  s ta n o w ić  w y n ik i  b a d a ń  

z a w a r te  w  Susta inability  Survey R ep o rt  z  ro k u  2 0 0 2 6, k tó r y  p r e z e n tu je  10 n a j ­

4 Postawy wobec społecznej odpowiedzialności biznesu, IPSOS, Warszawa 2009, s. 5, 
http://old.ipsos.pl//3_2_009a.pdf.

5 Zrównoważony rozwój. Wyzwanie i szansa dla biznesu, „Harvard Business Review Polska”, 
luty 2011, s. 12.

http://old.ipsos.pl//3_2_009a.pdf
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w a ż n ie js z y c h  p o w o d ó w  d e c y d o w a n ia  s ię  f i rm  n a  r e a l iz a c ję  k o n c e p c j i  s p o łe c z ­

n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  b iz n e s u .  S ą  to :

1. W z r o s t  r e p u ta c j i  f irm y .

2 . P rz e w a g a  k o n k u re n c y jn a .

3. O b n iż a n ie  k o s z tó w  d z ia ła ln o ś c i .

4 . T re n d y  w  b ra n ż y .

5. Z a a n g a ż o w a n ie  z a rz ą d u .

6. Z w ię k s z e n ie  p o p y tu .

7. P o z y s k a n ie  n o w y c h  in w e s to ró w .

8. Z w ię k s z a n ie  p r z y c h o d ó w  f irm y .

9. W y m ó g  a k c jo n a r iu s z y .

10. D o s tę p  d o  k a p i ta łu .

O k a z u je  s ię ,  że  g r a d a c ja  w s k a z a n y c h  c z y n n ik ó w  d e c y z j i  d o ty c z ą c y c h  p o d ­

j ę c i a  d z ia ła ń  C S R  j e s t  t rw a ła ,  p o tw ie r d z a ją  to  w y n ik i  b a d a ń  p rz e p ro w a d z o n y c h  

w  P o ls c e  w  2 0 1 1  r o k u 6 6 7 ( ry s . 2 ).

wszystkie firmy tak postępują

potrzeba dbałości o środowisko

postawa życiowa 
kierownictwa/właściciela firmy

porzeba wzrostu sprzedaży produktw 

wpływ mediów 

potrzeba promocji/oferty 

oczekiwania klientów/społeczeństwa 

działania konkurentów

Rys. 2. Motywy podejmowania przez firmy strategii społecznej odpowiedzialności biznesu

Źródło: B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarządowych -  obszary zastosowań, 
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wrocław 2011, s. 190.

R o z k ła d  c z ę s to ś c i  w y p o w ie d z i  n a  te m a t  m o ty w ó w  s p o łe c z n e g o  z a a n g a ż o ­

w a n ia  f i rm  w s k a z u je ,  że  k o n c e n tru j  ą  s ię  o n e  n a  p o tr z e b ie  w y p e łn ie n ia  g łó w n ie  

c e ló w  b iz n e s o w y c h  f irm , a  n a  d a ls z y m  m ie js c u  n a  r e a l iz a c j i  c e ló w  s p o łe c z n y c h . 

D o w o d z i  to ,  że  p u n k t  w id z e n ia  p r z e d s ię b io r s tw  n a  r e a l iz a c ję  k o n c e p c j i  C S R

6 The A-Z o f corporate social responsibility, eds. W. Visser, D. Matten, M. Pohl, N. Tolhurst, 
Viley, London 2010 s. 110.

7 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarządowych -  obszary zastosowań, 
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wrocław 2011, s. 190.
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m ieści się m iędzy rea lizac ją  celów  b iznesow ych a  społecznych (filantropijnych) 
(rys. 3).

I. D uże korzyści społeczne (filantropijne) 
i m ałe efekty biznesow e 

Zadaniem  je s t realizacja celów  społecznych 
przy braku dom inacji celów  biznesow ych

II. D uże korzyści społeczne i duże 
korzyści biznesow e

W zrost pozycji konkurencyjnej firm y dzięki 
działaniom  społecznym  -  rów now aga

Ш. M ałe efekty społeczne (filantropijne) 
i m ałe efekty biznesow e 

Brak jasno  określonych celów  filantropij­
nych i biznesow ych

IV. M ałe efekty społeczne (filantropijne) 
i duże korzyści ekonom iczne 

D om inacja celów  gospodarczych nad filan­
tropijnym i

Rys 3. Matryca konkurencyjności celów społecznych i gospodarczych 

Źródło: opracowanie własne.

W skazane n a  rysunku 3 w arian ty  różnej skali efektów  zaangażow ania spo­
łecznego firm  p o k azu ją  cztery  sytuacje decyzyjne, z k tórych jed y n ie  stan po la  II 
daje szanse n a  w zrost pozycji konkurencyjnej firm y w  efekcie pod jęcia  działań  
społecznych. O siągnięcie rów now agi w  zaangażow aniu  b iznesow ym  i społecz­
nym  w ym aga podejm ow ania jednoczesnych  oraz spójnych działań  gospodar­
czych i społecznych. W arunek  tak i spełn ia realizac ja  strategii C S R  firm  w  fo r­
m ie filantropii korporacyjnej, gdzie firm a uzew nętrzn ia  sw oje nastaw ienie do 
środow iska społecznego poprzez działan ia  u tw orzonej w łasnej fundacji. G łów ­
nym  zadaniem  firm y je s t  działanie d la zysku, dlatego pojęcie filantropii k o rpo ­
racyjnej nie odnosi się do pow odów  stricte altru istycznych, ale także do u zy ­
skania pozytyw nych efek tów  w izerunkow ych, co m oże m ieć bezpośrednie p rze­
łożenie n a  w zrost pozycji konkurencyjnej. P o tw ierdzają  to  w yniki badań  p ro ­
w adzonych  w  Instytucie A spen8 w śród  m enedżerów , k tórzy  w skazali, że reali­
zacja  strategii społecznej odpow iedzialności b iznesu  p rzez fundacje ko rpo ra­
cyjne przyczyn ia  się do uzyskania:

-  korzystnego w izerunku i lepszej reputacji firm y w śród  społeczeństw a,
-  lojalności klientów ,
-  zw iększenia produktyw ności p racow ników  i ich zadow olenia,
-  w zrostu  d ługoterm inow ej ren tow ności firm y n a  rynku,
-  popraw y kom unikacji firm y z rynkiem ,
-  w zrostu  przychodów  i sprzedaży,
-  zm niej szen ia kosztu  kapitału ,
-  dostępu  do now ych rynków .

8 The A-Z o f corporate social responsibility..., s. 110.
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W yniki tego  b adan ia  po tw ierdzają  duże znaczenie filantropii w  kreow aniu  
pozytyw nego w izerunku i m ocnej pozycji rynkow ej firm . W arto  w ięc w skazać 
g łów ne cechy filantropii korporacyjnej.

Filantropia korporacyjna

F ilan trop ia  korporacy jna je s t  jed n y m  z elem entów  odpow iedzialności spo­
łecznej. W edług  koncepcji A rchiego B. C arro lla  je s t  ona oczekiw ana p rzez spo­
łeczeństw a, lecz niew ym agana. A by spraw dzić, w  jak i sposób filan trop ia  je s t 
postrzegana w  koncepcji CSR, trzeb a  odnieść się do standardów  ustanow ionych  
przez organizacje n iezależne. W  Polsce norm a ISO  26 0 009 z roku 2010 je s t 
aktem  całościow o regulującym  odpow iedzialność spo łeczną biznesu. Z ostała 
opracow ana jak o  zb ió r standardów  um ożliw iaj ących firm om  przeprow adzenie 
oceny  stopnia realizacji koncepcji społecznie odpow iedzialnego biznesu. N orm a 
ta  określa zasady C SR  w  głów nych obszarach  odpow iedzialności społecznej, 
tak ich  ja k 10:
1. Ł ad organizacyjny  (zarządzanie firm ą  w  sposób etyczny i transparentny).
2. P raw a cz łow ieka (poszanow anie realizacji celów  firm y: praw  obyw ate l­

skich, politycznych, ekonom icznych, socjalnych, kulturow ych).
3. Stosunki pracy  (relacje firm y z podm iotam i w spółpracującym i oraz z w ła­

snym i pracow nikam i).
4. O chrona środow iska naturalnego (zapobieganie degradacji środow iska, 

zrów now ażone zużycie zasobów , zm niejszanie skutków  zm ian k lim atycz­
nych, ochrona i regeneracja  zasobów  naturalnych).

5. U czciw e praktyki rynkow e (etyczne zachow ania firm y w obec innych  o rga­
nizacji, z k tórym i w chodzi w  relacje gospodarcze i społeczne polegające na 
elim inow aniu  złych p rak tyk  i daw aniu  dobrego przykładu).

6. R elacje z konsum entam i (przestrzeganie zasad transparen tności i uczciw o­
ści w obec k lien tów  obecnych  i potencjalnych).

7. Z aangażow anie społeczne i rozwój (aktyw ny udział w  rozw iązyw aniu  p ro ­
b lem ów  społecznych przez udzielan ie pom ocy potrzebuj ącym  organizacjom  
społecznym  lub członkom  społeczeństw a).
D zia ła lność filan trop ijna je s t  dom inuj ącym  zadaniem  w  siódm ym  obszarze, 

tj. zaangażow anie społeczne i rozw ój, w  którym  szczegółow o określono cechy 
działan ia  firm  w  zakresie:

9 Norma ISO 26000, http://biznesodpowiedzialny.pl/pliki/normy/discovering_iso_26000PL.pdf 
(1.03.2012).

10 Ocena stanu wdrażania standardów społecznej odpowiedzialności, Warszawa 2011, s. 35, 
http://badania.parp.gov.pl/files/74/75/77/13079.pdf (1.03.2012).

http://biznesodpowiedzialny.pl/pliki/normy/discovering_iso_26000PL.pdf
http://badania.parp.gov.pl/files/74/75/77/13079.pdf
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-  z a a n g a ż o w a n ia  w  ro z w ó j s p o łe c z n o ś c i ,

-  e d u k a c j i  i k u l tu ry ,

-  tw o r z e n ia  m ie j sc  p r a c y  i r o z w o ju  u m ie ję tn o ś c i ,

-  r o z w o ju  i d o s tę p u  d o  te c h n o lo g i i ,

-  tw o r z e n ia  b o g a c tw a  i d o c h o d ó w ,

-  z d ro w ia ,

-  in w e s ty c j i  s p o łe c z n y c h .

W s k a z a n e  w  n o rm ie  IS O  2 6 0 0 0  o b s z a ry  z a a n g a ż o w a n ia  f i rm  n a  rz e c z  r o z ­

w o ju  s p o łe c z n e g o  u k a z u ją  k ie ru n k i  m o ż liw e j ic h  a k ty w n o ś c i  f i la n tro p i jn e j ,  

re a l iz o w a n e j  j a k o  in c y d e n ta ln e  p o je d y n c z e  a k c je  p o m o c o w e  lu b  w  s p o s ó b  s y s ­

te m a ty c z n y  w  r a m a c h  w s p ó łp r a c y  z  in s ty tu c ja m i r z ą d o w y m i lu b  o r g a n iz a c ja m i 

s p o łe c z n y m i,  g d z ie  s y tu u je  s ię  f i la n tro p ia  k o rp o ra c y jn a .  P o tw ie rd z e n ie  z n a c z e ­

n ia  u d z ia łu  p r z e d s ię b io r s tw  w  r o z w o ju  s p o łe c z n y m  z o s ta ło  z a a k c e n to w a n e  

w  n a jn o w s z e j  d e f in ic j i  C S R , z a w a r te j  w  s tr a te g i i  r e a l iz a c j i  i u p o w s z e c h n ia n ia  

k o n c e p c j i  s p o łe c z n e j o d p o w ie d z ia ln o ś c i  b iz n e s u  n a  la ta  2 0 1 1 - 2 0 1 4 11, w  k tó re j 

K o m is ja  E u ro p e js k a  o k r e ś l i ła  C S R  ja k o :  „ o d p o w ie d z ia ln o ś ć  p r z e d s ię b io r s tw  z a  

ic h  w p ły w  n a  s p o łe c z e ń s tw o . ( . . . )  P o s z a n o w a n ie  d la  m a ją c e g o  z a s to s o w a n ie  

p r a w o d a w s tw a ,  a  ta k ż e  d la  u k ła d ó w  z b io ro w y c h  p o m ię d z y  p a r tn e ra m i s p o łe c z ­

n y m i j e s t  w a r u n k ie m  w s tę p n y m  w y p e łn ia n ia  z o b o w ią z a ń  w y n ik a j ą c y c h  z  te j 

o d p o w ie d z ia ln o ś c i .  A b y  w  p e łn i  w y p e łn ia ć  te  z o b o w ią z a n ia ,  p r z e d s ię b io r s tw a  

p o w in n y  d y s p o n o w a ć  m e c h a n iz m e m  in te g ra c j i  k w e s t i i  s p o łe c z n y c h ,  ś r o d o w i­

s k o w y c h ,  e ty c z n y c h  i ty c h  z w ią z a n y c h  z  p r a w a m i c z ło w ie k a ,  j a k  i p ro b le m ó w  

k o n s u m e n tó w  ze  sw o j ą  d z ia ła ln o ś c ią  o ra z  p o d s ta w o w ą  s tr a te g ią ,  w  śc is łe j 

w s p ó łp r a c y  z  z a in te re s o w a n y m i s tro n a m i, w  ce lu :

-  m a k s y m a liz a c j i  tw o r z e n ia  w s p ó ln y c h  w a r to ś c i  d la  ic h  w ła ś c ic ie -  

l i /u d z ia ło w c ó w  i in n y c h  z a in te re s o w a n y c h  s tro n  i s p o łe c z e ń s tw a  ja k o  

c a ło ś c i ,

-  r o z p o z n a w a n ia ,  z a p o b ie g a n ia  i ła g o d z e n ia  ic h  m o ż liw y c h  n e g a ty w n y c h  

s k u tk ó w ” 11 12.

P rz y to c z o n a  d e f in ic ja  w s k a z u je  n a  w a ż n ą  ro lę ,  j a k ą  w  k o n c e p c j i  s p o łe c z n ie  

o d p o w ie d z ia ln e g o  b iz n e s u  s p e łn ia  f i la n tro p ia ;  p o n ie w a ż  „ m e c h a n iz m y  in te g r a ­

c j i  k w e s t i i  s p o łe c z n y c h , ś ro d o w is k o w y c h ” w y n ik a j ą  z  f i la n tro p i i .

11 Communication from the Commission to the European Parliament, the Council, the Europe­
an Economic and Social Committee and the Committee o f the Regions. A renewed EU strategy 
2011-14 for Corporate Social Responsibility, European Commission, Brussels 2011, 
http://odpowiedzialnybiznes.pl/public/files/Communication_Strategy2011_2014_EC.pdf.

12 Ibidem.

http://odpowiedzialnybiznes.pl/public/files/Communication_Strategy2011_2014_EC.pdf
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D e f in iu ją c  f i la n tro p ię ,  w s k a z u je  s ię , ż e  j e s t  to  a l t r u is ty c z n e  z a c h o w a n ie  n a ­

k ie ro w a n e  n a  d o b ro  s p o łe c z e ń s tw a .  N a to m ia s t  w  k o n te k ś c ie  C S R  f i la n tro p ia  

k o rp o ra c y jn a  o z n a c z a  z a in te re s o w a n ie  s p ra w a m i s p o łe c z n y m i id e n ty f ik o w a n y ­

m i w  o to c z e n iu  z e w n ę tr z n y m  o rg a n iz a c j i ,  c z y li  s p o łe c z n o ś c i  lo k a ln e j .  T e n  r o ­

d za j f i la n tro p i i  p r z e d s ię b io r s tw  m o ż e  b y ć  r e a l iz o w a n y  w  r ó ż n y c h  fo rm a c h ,  k tó ­

ry c h  p rz y k ła d y  z a p re z e n to w a n o  w  ta b e l i  2 .
Tabela 2

Rodzaje aktywności filantropijnej korporacji

Rodzaje aktywności 
filantropijnej

Wyjaśnienie

często sporadyczne i ad hoc, wspieranie finansowe i rzeczowe akcji

Darowizny pieniężne
społecznych realizowanych przez organizacje obywatelskie, których 
celem jest przeciwdziałanie skutkom nagłych sytuacji (np. klęsk żywio­
łowych, wojen, wypadków, skażenia środowiska), w których ucierpieli 
ludzie lub środowisko naturalne

Tworzenie programów 
grantowych

inicjowanie oraz wspieranie (finansowe i rzeczowe) długoterminowych 
programów realizowanych przez organizacje społeczne, których celem 
jest rozwiązanie problemów społecznych (np. akcja „Woda dla Sudanu”, 
pomoc ludziom wykluczonym, wsparcie świetlic środowiskowych)

Tworzenie programów 
stypendialnych

propagowanie potrzeby zdobywania wiedzy i aktywizowanie młodzieży 
do tego przez fundowanie stypendiów umożliwiających podejmowanie 
i kontynuowanie nauki przez młodzież ze środowisk zaniedbanych

Darowizny produktowe

przekazywanie w formie darowizn produktów jako wsparcia realizacji 
różnego typu programów i akcji prowadzonych przez organizacje niedo­
chodowe (np. przekazywanie ubrań i produktów żywnościowych, środ­
ków czystości schroniskom dla bezdomnych, bankom żywności)

Przekazywanie
know-how

udzielanie w sposób nieodpłatny pomocy organizacjom społecznym 
przez bezpłatne doradztwo, szkolenia, a także organizację praktyk dla 
uczniów i studentów

Oferowanie usług

bezpłatne świadczenie usług organizacjom niedochodowym i osobom 
potrzebuj ącym (np. bezpłatne drukowanie materiałów informacyjnych 
dla organizacji, świadczenie usług transportowych, umożliwienie bez­
płatnego udziału młodzieży lub osób starszych w spektaklach teatralnych, 
koncertach)

Pozwolenie na korzy­
stanie z pomieszczeń 

firmy i użyczanie 
kanałów dystrybucji

użyczanie pomieszczeń firmowych organizacjom niedochodowym lub 
osobom potrzebującym (mieszkania) bądź udostępnienie kanałów dystry- 
bucji\logistyki organizacjom niedochodowym (np. zbiórka żywności 
w sklepach, sprzedaż produktów, z których zysk przeznaczony jest na 
cele organizacji niedochodowych (sprzedaż w Biedronce „Mlecznego 
startu”, udostępnianie kanałów dystrybucji Cisowianki dla akcji „Woda 
dla Sudanu”), użyczanie pomieszczeń na potrzeby szkoleń realizowanych 
przez organizacje niedochodowe)

Użyczanie sprzętu 
firmowego

umożliwienie korzystania z urządzeń, samochodów firmy na potrzeby 
organizacji niedochodowych (np. użyczanie samochodów na potrzeby 
akcji organizacji zewnętrznej, użyczanie sprzętu komputerowego/multi- 
medialnego w programach i akcjach organizacji niedochodowych)

Źródło: opracowanie na podstawie Ph. Kotler, N. Lee, Corporate social responsibility: doing the 
most good for your company and your cause, Wiley, New Jersey 2005, s. 24.
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Przedstawione rodzaje aktywności filantropijnej korporacji są głównymi 
przykładami jej zastosowań. Wyniki przeprowadzonych w Polsce w roku 
201113 badań na temat oceny stanu wdrażania standardów społecznej odpowie­
dzialności wskazują, że 70% firm w ciągu ostatnich dwóch lat udzieliło wspar­
cia finansowego. Natomiast znajomość pojęcia społeczna odpowiedzialność 
biznesu jest znana tylko 31% przedstawicieli firm w Polsce, z czego w firmach 
mikro tylko 26%, a w małych 36%. Z kolei koncepcja CSR jest znana w 70% 
dużych firm i 50% średnich. Potwierdza to, że nadal realizacja i rozwój koncep­
cji CSR dominuje w dużych i średnich firmach. Z pewnością wynika to z ich 
skali działania, udziału w nich kapitału zagranicznego, a głównie z ich świado­
mości i potrzeby ciągłego dążenia do wzmacniania swojej pozycji konkurencyj­
nej przez dostarczanie konsumentom ponadprzeciętnych wartości, do których 
należą nie tylko materialne, ale także społeczne cechy produktu. Filantropia 
korporacyjna ma w nich duży udział.

Zakończenie

Wypełnianie zasad społecznej odpowiedzialności biznesu poprzez filantro­
pię jest ważną i skuteczną metodą kształtowania nowych wartości społecznego 
produktu. Obecnie nie ma powodów, by zastanawiać się nad zaletami koncepcji 
CSR i nad tym, czy firma powinna realizować swój biznes, uznając za ważne 
także społeczne cele. Problemem jest natomiast uchwycenie właściwych pro­
porcji między zaangażowaniem przedsiębiorstwa w realizacj ę zadań gospodar­
czych i celów społecznych.

Stanowi to ważki obszar decyzyjny współczesnych firm, zważywszy na 
ograniczenia rozwoju biznesu wynikaj ące z obecnego kryzysu finansowego, jak 
też pojawiające się potrzeby społeczne i środowiska naturalnego wymagające 
pilnego rozwiązania. Zadaniem firm jest więc wybór form, sposobu i skali re­
alizacji zadań społecznych w taki sposób, by realizacja celów społecznych 
wzmacniała efekty biznesowe firmy. Doświadczenia wskazują, że utworzenie 
fundacji korporacyjnych może rozwiązać ten dylemat.

CORPORATE PHILANTHROPY AND THE REALIZATION OF CSR

Summary

Completing the principles o f social responsibility through philanthropy is an important and 
effective method o f shaping the new value o f social product. There are no reasons nowadays, to

13 Ocena stanu wdrażania standardów społecznej odpowiedzialności..., s. 51.
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thing about advantages o f CSR concept and think whether the company should consider social 
goals. The purpose o f business is therefore the choice o f form, manner and extent o f social tasks. 
Achieving social objectives should reinforce the company's business results. The paper presents 
characteristics o f corporate philanthropy as an effective method o f social commitment o f compa­
nies while improving the competitive context. Experience shows that the creation o f corporate 
foundations can solve this dilemma.

Translated by Mateusz Rak


