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Wprowadzenie

azdego roku korporacje na $wiecie wydaja miliony do-

laréw na dziatalno$¢ filantropijng, dokonujac darowizn
dla organizacji non-profit w formie pienieznej, rzeczowej
oraz czasu pracy pracownikéw. Filantropia przedsigbiorstw
byta przedmiotem zainteresowania badaczy w réznych
kregach: akademickich, zawodowych, biznesu od wielu lat,
aczkolwiek ostatnie badania zaczely dotyczy¢ zaleznosci
celéw biznesowych i rozmiardw dzialalnosci filantropijnej
korporacji [Porter, Kramer, 2002; Smith, 1994}. Globaliza-
cja, wzrost skali oddzialywania przedsiebiorstw na érodo-
wisko (jak réwniez wiedzy na ten temat) oraz na zycie ludzi
spowodowaly, ze podmioty gospodarcze zaczely podejmo-
wa¢ dziatania filantropijne w dziedzinie ochrony §rodowi-
ska, pomocy biednym, dzieciom oraz innym potrzebuja-
cym. Co wiecej, obecnie sami zarzadzajgcy korporacjami sa
przekonani, ze spoleczenistwo oczekuje od $wiata biznesu
przejmowania odpowiedzialnoéci za ratowanie $rodowi-
ska, pomoc potrzebujacym, jak réwniez brania aktywnego
udziatu w polityce [CECP, 2008, s. 8]. Z jednej strony jest
to wynikiem wzrostu liczby pozarzadowych organizacji zaj-
mujgcych sie ochrong $rodowiska i zdrowia ludzi i ich wply-
wu na dziatalno$¢ przedsiebiorstw (mozliwoéé zablokowa-
nia pewnych projektow firmy i negatywnego oddziatywania
na wyniki finansowe). Z drugiej strony $wiadomos¢ przed-
siebiorcédw o wzajemnej zaleznoéci przedsiebiorstw i oséb
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indywidualnych (klientéw, pracownikéw, inwestoroéw) jest
wieksza. Przyszto$¢ korporacji zalezy bowiem od tego, czy
Idienci bedg zdrowi, czy rynek pracy dostarczy pracowni-
koéw posiadajacych odpowiednie wyksztatcenie, czy zasoby
naturalne si¢ nie wyczerpig [Haas, 2010, s. 4]. W ostatnich
dziesiecioleciach mozna zaobserwowa¢ rosnacg zalezno$c
wynikéw organizacji od charakteru relacji korporacji ze
spoleczenstwem [Waddock, Boyle, 1995, s. 125-128].

Celem artykulu jest wskazanie motywow podejmowa-
nia dziatalnoéci filantropijnej przez korporacje w Polsce
i korporacje amerykanskie w $wietle teorii legitymizacji
oraz analiza wynikéw badan empirycznych w tym zakresie
prezentowanych w literaturze.

Skala dziatalnosci
filantropijnej korporacji

iele firm uwzglednia w swoich budzetach na kazdy
kolejny rok kwote na cele charytatywne, szacujac jg
jako procent od zysku z roku poprzedniego. Stany Zjedno-
czone s3 przykladem kraju, w ktérym dobroczynnoéé kor-
poracji jest szczegblnie widoczna. Pomimo trwajacego od
kilku lat kryzysu finansowego mozna zaobserwowac utrzy-
mujacy sie wysoki poziom korporacyjnej filantropii w tym
kraju [Teneta-Skwiercz, 2011, s. 298], a dla amerykanskich
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firm filantropia stanowi jedno z podstawowych narzedzi
spotecznej odpowiedzialnodci.

Poréwnujac wysoko$¢ przekazanych darowizn przez
korporacje amerykanskie i polskie od momentu rozpozna-
nia kryzysu finansowego do 2011 r, mozna stwierdzi¢, ze
skala dziatalnoéci filantropijnej w korporacjach w Polsce
mierzona procentem darowizn w stosunku do zysku brutto
jest znacznie nizsza niz w korporacjach amerykanskich (tab.
1.). Dziesieciu najwigkszych darczyncéw instytucjonalnych
w Polsce (wedtug danych Forum Darczynicéw) przekazuje na
cele spoteczne od 0,4 do 7,01% zysku brutto. Stan ten moze
wynikal z gorszej sytuacji ekonomicznej spoleczefistwa
i przedsiebiorstw w Polsce niz przedsiebiorstw w krajach Eu-
ropy Zachodniej czy USA. Jednym z warunkéw prowadzenia
dzialalnosci charytatywnej, czy szerzej spolecznie odpowie-
dzialnej, jest odpowiednio wysoki poziom zamoznoéci cho¢
czesci spoleczenstwa. Ze wzgledu na nizszy ten poziom nizsza
jest skala dziatalnoéci charytatywnej (dzialalnosci spolecz-
nie odpowiedzialnej) w Polsce. Ponadto, Polska jest krajem
o stosunkowo niskim poziomie zaufania spolecznego [Wike,
2010]. Niski poziom zaufania spolecznego bedzie przeldadat
sie na ograniczone zaufanie do akgji spolecznych, a takze na
nizszy poziom zaufania do dobrowolnych ujawnieni w zakre-
sie odpowiedzialnosci spolecznej, ktore moga by¢ traktowane
jako propaganda. Co wigcej, ze wzgledu na krétsza (a przy-
najmniej przerwang histori¢) dzialalnosci charytatywnej
w Polsce nie ma sklonnosci do przejrzystosci dziatania takich
organizacji i wymagan ze strony spoleczeristwa.

Dzialalno$¢ spoteczna moze budzi¢ negatywne kono-
tacje spoleczne w Polsce przez skompromitowang w po-
przednim systemie przewage dobra wspdlnego nad dobrem
indywidualnym. Dziatalnoé¢ spoleczna moze by¢ réwniez
skompromitowana przez czyny spoleczne, czyli podejmo-
wane obowigzkowe akcje przez pracownikéw zalktadu pra-
cy, ktére czesto nie mialy wigkszego sensu, a zabieraly czas
wolny pracownikéw w poprzednim systemie.

Zbadan CECP [CECP, 2011, s. 21,23] wynika, ze spadek
darowizn korporacyjnych w 2008 r. w USA dotyczyt zaréw-
no pienigznych, jak i niepienieznych darowizn, chociaz da-
rowizny pieni¢zne spadly bardziej. Spo$r6d badanych firm

Tab. 1. Dotacje korporacji amerykariskich i polskich przedsie-
biorstw w latach 2007-2011

2007 0,80 14,74 0,14 298,49
2008 0,91 13,32 0,11 242,30
2009 0,99 13,85 0,14 251,36
2010 1,04 14,63 0,13 277,34
2011 0,80 14,55 0,11 246,90

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [CECP, 2011, s. 16;
The Center of Philanthropy at Indiana University, 2012; infor-
macja dotyczqca rozliczenia podatku dochodowego od o0sob
prawnych, 2013]

A

44% zanotowalo wzrost darowizn niepienieznych, podczas
gdy tylko 23% badanych korporacji przeznaczylo wiecej
funduszy na dzialalnos¢ filantropijng. Moze to wynikaé
z faktu, ze w czasie kryzysu finansowego firmy najczesciej
borykaja si¢ ze spadkiem popytu na produkty (i niewyko-
rzystanymi mocami produkcyjnymi w krétkim okresie)
i niedoborem gotéwki [Coehlo, Burger, Tyson, 2009, s. 7].

Filantropia korporacji
w Swietle teorii legitymizacji

" eoria legitymizacji zaklada istnienie umowy spolecznej
il pomiedzy organizacja i spoleczeristwem [Mathews,
1993, 5. 9]. Potrzeba podtrzymania publicznego zaufania i le-
gitymizacji dziatan przedsigbiorstwa dla utrzymania , licencji
do funkcjonowania” zwieksza sie [Trebucq, 2008, s. 8]. Ta
»licencja” jest udzielana przez szerokie grono interesariuszy,
a zatem wazne jest, zeby organizacja zaspokoita potrzeby
(w tym informacyjne) tych grup interesu i zapewnita w ich
oczach odpowiedni poziom reputacji. Brak legitymizacji
dziatant moze doprowadzi¢ do zahamowania mozliwosci po-
zyskiwania zasobéw przez korporacje (np. poprzez bojkot jej
produktéw lub masows sprzedaz akeji przez akcjonariuszy).

Zgodnie z teorig legitymizacji korporacje podejmuja
ro6zne dziatania w celu legitymizacji (uprawnienia) swoje-
go funkcjonowania w oczach opinii publicznej. Jednostki
podejmujg dzialania legitymizujace spotecznie w celu
maksymalizacji pozyskiwania zasobow i mozliwosci prze-
trwania w dlugim okresie.

Uzyskiwanie legitymizacji, w przypadku korporacji,
moze odbywac si¢ przez pokazanie pozytywnego oddzialy-
wania przedsiebiorstwa na otoczenie spoteczno-gospodar-
cze w réinych sferach (pracowniczej, srodowiska, wplywu
na spolecznosci lokalne) [Hess, 2008, s. 23]. Prezentowanie
informacji o wspélpracy z organizacjami non-profit o wy-
sokim stopniu reputacji moze réwniez wplywaé na zwiek-
szenie legitymizacji funkcjonowania korporacji. Deegan
i Rankin (1996) przeprowadzili badanie, w ktérym po-
twierdzili, ze korporacje starajg sie za pomocg sprawozdan
zréwnowazonego rozwoju legitymizowa¢ swoje dziatanie.

Niekt6rzy autorzy [Samii i in., 2002, s. 1001-1006] wskazuja
na nastepujgce czynniki wplywajace na powstawanie efektywnej
wspdlpracy pomiedzy organizacjami non-profit a korporacja:
zaleznoé¢ od zasobéw (wskazanie, ze pewne cele mogg zostaé
osiggniete tylko w warunkach wspélpracy), symetria zaangazo-
wania, symetria celéw, intensywna komunikacja, umiejetnoéé
do wzajemnego uczenia sie oraz podobne wartoéci kulturowe.

Zwolennicy teorii legitymizacji [Campbell, Craven, Shri-
ves, 2003, s. 562] wskazujg na wystepowanie zjawiska braku
(luki) legitymizacji w przypadku organizacji (zwlaszcza
korporacji), ktérych dziatalnoé¢ prowadzi do negatywnych
skutkéw spotecznych, takich jak: przewlekle choroby, po-
wstawanie duzych iloéci $mieci, skazenie $rodowiska.

Wilson i West [1981, s. 92] zdefiniowali branze kontro-
wersyjne jako te, ktorych produkty, ustugi lub koncepcje
moga wywolywac strach, obrzydzenie, nieche¢, obawe w mo-
mencie ich prezentacji lub wspomnienia o nich. Do tych
kontrowersyjnych przedsiebiorstw nalezg takie branze, jak:
branza tytoniowa, alkoholowa, hazardowa, ustugi erotyczne.
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Produkty tych branz prowadza do uzaleznien i znacznych
strat spotecznych, ktérych skutki wyceniane sg na miliardy
dolaréw. Do przedsigbiorstw o wysokim stopniu kontrower-
syjnosci zalicza si¢ rowniez branze, ktére maja lub moga mieé
bardzo istotny negatywny wplyw na srodowisko naturalne,
takie jak: naftowa, cementowa, energii nuklearnej, produkcja
broni, biotechnologie. Badacze wskazuja, ze w przypadku
tego typu przedsigbiorstw potrzeba legitymizacji dziatan
moze by¢ silniejsza niz w innych firmach.

Niektdrzy teoretycy [Trebucg, 2008, s. 9] wskazujg row-
niez, ze czg§¢ dziatan podejmowanych przez przedsiebior-
stwa jest jedynie préba ,zazielenienia” wizerunku firmy
(ang. green wash) - i Ze sporzadzane przez nie raporty
zrébwnowazonego rozwoju maja bardziej charakter mate-
riatéw public relations, stuzgcych ksztattowaniu obrazu
firmy w oczach réznych grup spotecznych, niz rzeczywi-
stej prezentacji wplywu na §rodowisko i osiggnie¢ w tym
obszarze. Sprawozdania takie charakteryzujg sie¢ malg
szczegdlowoscig, nielicznymi ujawnieniami liczbowymi,
pelne s3 natomiast ogélnikowych, niepopartych faktami
stwierdzen, wskazujgcych na pozytywny wplyw oddzialy-
wania na §rodowisko naturalne i otoczenie spoteczne.

Porter i Kramer (2006, s. 9-15) wskazuja, Ze przedsie-
biorstwa powinny analizowaé swoj wplyw na spoteczeristwo
zaréwno przez procesy podstawowe i pozostale, jak i ze-
wnetrzne oddziatywania spoleczne, ktére mogg wplywaé
na firme. Analizujac wszystkie ogniwa faficucha wartosci,
firma moze ustali¢ konsekwencje swoich dziatari i w sposéb
strategiczny zadecydowa¢, na jakie problemy spoteczne
oddzialywa¢. Przedsiebiorstwa kontrowersyjne zazwyczaj
majg wiecej ,,punktéw przeciecia® ze spoteczenstwem niz
przedsigbiorstwa niebudzgce kontrowersji. Oddzialujac na
nie, przedsigbiorstwa mogg zwickszaé swojg wartos¢.

Teoria legitymizacji silnie bazuje na wplywie spoteczeristwa
na dziatania przedsiebiorstw. Otoczenie spoleczne w sposéb
znaczgcy rozni sie w réznych czedciach $wiata. Campbell
[2007, 5. 961-962] wskazuje, ze otoczenie spoleczne w krajach
skandynawskich i europejskich prowadzi do powstawania in-
nych uregulowan prawnych niz w USA czy Japonii. Inni auto-
rzy [Guthrie, 1989] krytykowali teorie legitymizacji ze wzgledu
na jej nieprzydatnos¢ do przewidywania wzorcow zachowar.

Motywy i bariery dziatalnosci

filantropijnej korporacji - wyniki
badan ankietowych w Polsce i USA

adanie prowadzone przez CECP w 2011 r. [CECP,
¥ 2012, s. 34] na prébie 214 korporacji znajdujgcych

Tab. 2. Motywy dziatalnosci filantropijnej korporacji amerykariskich
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si¢ na licie Fortune 500 ujawnily trzy gléwne motywy

prowadzenia dzialalnoéci filantropijnej przez podmioty

gospodarcze:

1. Filantropijny: motywem dla korporacyjnej filantropii
jest che¢ wsparcia lokalnej spoteczno$ci bez analizy
kosztéw i korzysci z takich dzialan dla korporacji. Naj-
czesciej sg to dziatania podejmowane z inicjatywy pra-
cownikéw, w czasach katastrof i zbidrek publiczaych.

2. Inwestycyjny: motywem nawigzania wspdlpracy przez
korporacje z organizacja filantropijng jest cheé pomocy,
wolne $rodki finansowe, che¢ zaangazowania sie firmy
w pomoc lokalnej spolecznoéci. Dzialania te sg jednak
podejmowane w kontekscie zgodnosci ze strategig korpo-
racji, korzyéciami w dtugim okresie dla samej organizacji
lub jej pracownikéw (wzrost motywacji pracownikow,
wzmocnienie kultury organizacyjnej, budowa marki).

3. Komercyjny: gtéwnym motywem dziatalnoéci filan-
tropijnej organizacji jest dazenie do poprawy wynikéw
finansowych, poprawy reputacji firmy, wzmocnienie
marki, utatwienie wejécia na konkretny rynek.

Jak mozna zaobserwowa¢ w tabeli 2, firmy produk-
cyjne najczesciej angazujg sie w dzialalno$¢ filantropijna
w celu osiggniecia dlugoterminowych korzysci, w posta-
ci umocnienia pozycji w spolecznosci lokalnej, budowy
marki (motywy inwestycyjne). Firmy ustugowe wspieraja
dziatania organizacji non-profit z powodéw emocjonal-
nych, etycznych bez kontekstéw pragmatycznych.

Badania prowadzone przez GoodBrand & Company Pol-
ska oraz Forum Odpowiedzialnego Biznesu (FOB) ujawnily
motywy prowadzenia filantropii przez korporacje dziatajace
w Polsce. Tabela 3 prezentuje zidentyfikowane motywy w po-
dziale na typy motywéw wskazane przez CECP.

Badania FOB oraz GoodBrand wskazujg na przewa-
ge motywdéw inwestycyjnych w podejmowaniu dziatan
filantropijnych przez polskie korporacje. Nalezy zwrdci¢
jednakze uwage na wystepowanie w przypadku korporacji
dziatajacych w Polsce niezidentyfikowanej wezeéniej w li-
teraturze grupy motywéw obejmujgcej rézne formy naci-
sku ze strony interesariuszy. Motywy te zostaly nazwane
przez autoréw artykulu ,czynnikami zewnetrznymi’,
ktére powodujg, ze firma podejmuje dziatania filantro-
pijne, pomimo Ze zarzadzajacy nig ani nie widzg korzyéci
dla firmy z takich dziatan, ani tez sami nie czujg potrzeby
pomagania innym.

Réznice w uzyskanych wskazaniach motywéw podej-
mowania dzialan filantropijnych przez przedsiebiorstwa
wUSAiwPolscewynikajapoczeécizzastosowaniainnychin-
strumentéw badawczych (innych kwestionariuszy ankiet).

2009 40 57 45 45 10
2010 41 56 50 44 6
2011 39 57 50 45 5

Zrodto: [CECP, 2012, s. 34]
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Tab. 3. Motywy podejmowania dziatalnosci filantropijnej przez
polskie korporacje

1. Motywy inwestycyjne:
Budowanie marki, 76
wizerunku organizacji
Poprawa stosunkow ze
. 74

spolecznoécig lokalng
2. Motyw komercyjny:
Poprawa kondycji finansowej 56
Che¢ uzyskania przewagi 35
konkurencyjnej
Zdobycie nowego rynku 10
Wazrost wartoéci firmy 42
3. Motyw filantropijny:
Poczucie obywatelskiego obowigzku 35
4. Czynniki zewngtrzne
Wymogi korporacyjne

e s 34
(spotki dominujacej)
Nacisk ze strony opinii publicznej 25
Konieczno$¢ nasladowania
. . 18
innych firm z branzy
Wymogi kontrahentéw 13
Nacisk ze strony inwestoréw 8
Nacisk ze strony pracownikéw 8

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Dudkiewicz, 2010]

Mimo tych ograniczen w mozliwoéci poréwnania wy-
nikéw badan, wiekszy udzial motywoéw komercyjnych
i wystgpienie czynnikéw zewnetrznych w Polsce $wiad-
czy najprawdopodobniej o tym, ze menedzerowie w Pol-
sce traktuja dziatalnoé¢ filantropijng w wigkszym stopniu
jako $rodek do osiggniecia celu niz cel samoistny.
Niewatpliwie bez wzgledu na motywy kierujace
korporacjami podejmujacymi dzialania filantropijne
filantropia moze przynosi¢ firmom korzyéci. Badania
prowadzone przez CECP [Steger, 2006, s. 8-9] ujawnily
nastepujace korzysci dla korporacji wynikajgce z pro-
wadzenia takich dziatan, w szczeg6lno$ci wymagajg-
cych zaangazowania osobistego pracownikdw:
- wzrost zaangazowania pracownikéw i poprawa ko-
munikacji, zdolnoéci interpersonalnych, motywacji
i wspélpracy,

A

. poprawa wizerunku firmy i mozliwo$é wykorzy-
stania dokonan w dziedzinie filantropii w reklamie
i public relations,

zmniejszenie wysokoséci darowizn drobnych i nie-
zwigzanych ze strategia organizacji,

ulatwienie firmie wchodzenia na nowe rynki i wpro-
wadzania nowych produktéw, co wynika ze wzro-
stu znajomo$ci marki i pozytywnego jej wizerunku
(pozytywny wplyw spoteczny wyprzedza informacje
o samej firmie i produkcie),

wieksze szanse na utrzymanie wysokiej sprzedazy na-
wet w czasach kryzysu w wyniku zaangazowania sie
firmy w pomoc lokalnej spolecznosci,

wzrost lojalnosci klientéw,

budowa silnej infrastruktury dla firmy poprzez wspie-
ranie lokalnej ekonomii, edukacji i $rodowiska,
zapewnienie firmie sity roboczej posiadajacej wlasciwe
kwalifikacje w wyniku inwestowania w edukacje lokal-
nej spotecznosci,

dzialalnoé¢ filantropijna korporacji wymaga czesto
nawiazania wspdlpracy z innymi organizacjami, co
zwicksza sile negocjacyjng organizacji.

Polscy zarzadzajacy wymieniajg nastepujace korzysci
z prowadzenia dzialalnosci filantropijnej:

1. Wewngtrzne:

- podniesienie poziomu kultury organizacyjnej,

- mozliwo$¢ osiagniecia przewagi konkurencyjnej,

- zwigkszenie motywacji pracownikéw wszystkich

szczebli,

- zwiekszenie sprzedazy.

2. Zewnetrzne:

- poprawa wizerunku i reputacji,

- prowadzenie dziatalnoéci w dlugim okresie,

- wzrost zainteresowania mediow,

« zréwnowazony rozwdj otoczenia,

- wzrost lojalnoéci klientéw.

Identyfikowane przez polskich menedzeréw korzysci
z podejmowania przez firmy dzialalnoéci filantropijnej
sg zbiezne z korzy$ciami wymienianymi przez mene-
dzeréw amerykanskich. Badania prowadzone przez
FOB oraz GoodBrand ujawnily jednak, ze korzys¢
»Zwiekszenie sprzedazy” jest rozpoznawana gldwnie
przez menedzer6w majacych niewielkg wiedze o dzia-
talnodci CSR, za$ najwyisze znaczenie przypisuje sie
podnoszeniu kultury organizacyjnej, na ktérg wskazuje
75% badanych menedzeréw najwiekszych firm w Pol-
sce oraz poprawa wizerunku organizacji, ktérg wybrato
79% badanych menedzerdw.

Dzialalnoé¢ filantropijna korporacji najczeéciej jest
prowadzona za posrednictwem organizacji non-profit
ze wzgledu na mozliwo$¢ uzyskania ulg podatkowych
i lepsza alokacj¢ zasobéw. Podczas gdy wiekszo$¢
przedsigbiorstw pozytywnie wypowiada si¢ na temat
wspolpracy z organizacjami non-profit w celu realizacji
zadan z zakresu filantropii, cz¢é¢ korporacji wskazuje
na wystepowanie nastepujacych barier:

- niemozno$¢ lub brak checi ze strony organizacji non-

-profit w publikacji informacji na temat wsparcia

otrzymywanego od korporacji,

°



- nieche¢ organizacji non-profit do popierania korpo-
racji wspierajgcej w sytuacji, gdy korporacja ta jest
negatywnie oceniana przez spoleczenistwo lub media
(brak mozliwoéci poprawienia swojego wizerunku
poprzez prowadzenie dziatalnodci filantropijnej),

- negatywne reakcje organizacji non-profit na zmniej-
szanie przekazywanej pomocy (np. w czasach
kryzysu),

- trudnosci w uzyskaniu informacji na temat procedur

organizacyjnych w organizacji non-profit, danych

ksiegowych, pomiaru dokonan,

brak informacji o podobnych dziataniach filantro-

pijnych realizowanych przez inne porozumienia,

w celu uniknigcia dublowania $rodkéw, akcji [Ste-

ger, 2006, s. 26].

Polskie korporacje wskazuja dodatkowo na nastepujace

bariery, ktére utrudniajg rozwdj programoéw zaangazowa-

nia spolecznego:

- ograniczone zasoby ludzkie dedykowane dzialaniom
spofecznym,

- angazowanie wysokich naktadéw finansowych na in-
westycje rozwojowe (kosztem filantropii),

- trudnoéci z zaangazowaniem pracownikéw oraz

- niewystarczajaca $wiadomo$¢ interesariuszy na temat
kierunkéw i strategii firmy w tym zakresie [Forum

Darczyncow, PwC, 2011].

Argumenty wyzej wymienione wskazujg, ze w Polsce
najwieksze bariery w rozwoju filantropii korporacyj-
nej wynikaja z probleméw organizacyjnych po stronie
korporacji, za§ w korporacjach amerykanskich bariery
dotyczg gléwnie probleméw z komunikacjg po stronie
organizacji filantropijnych. Réznice te s3 powodowane
przez odmienny poziom rozwoju dziatalnoéci korpo-
racji w Polsce i USA oraz inng éwiadomosé¢ Polakéw
na temat znaczenia odpowiedzialno$ci spotecznej
korporacji.

Znajomo$¢ motywéw podejmowania dziatalnosci fi-
lantropijnej i korzysci osigganych przez korporacje we
wspotpracy z organizacjami filantropijnymi ma szcze-
golne znaczenie dla zarzgdzajacych organizacjami non-
-profit. Menedzerowie organizacji nienastawionych na
zysk, szukajac partnera korporacyjnego, moga podjaé
bardziej efektywna decyzje o nawigzaniu wspdlpracy,
majac wiedze na temat motywoéw kierujacych korpora-
cjami. Na przyktad, czlonkowie organizacji non-profit
fatwiej zachecy przedsiebiorstwa do realizacji wspol-
nych przedsiewzig¢, wskazujac menedzerom na mozli-
wosci zwickszenia motywacji pracownikéw czy wzrost
lojalnosci klientéw. Réwniez znajomo$¢ barier we
wspolpracy, takich jak mala przejrzysto$¢ organizacji
non-profit, trudnoéci w zaangazowaniu pracownikow,
powinna by¢ uwzgledniana przy opracowywaniu stra-
tegii rozwoju organizacji non-profit.

Podsumowanie

iekszo$¢ polskich firm, lideréw filantropii,
zgodnie z badaniami Forum Darczyncéw [Fo-
rum Darczyncéw, PwC, 2011] posiada przyjetg przez
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wladze firmy strategi¢ zaangazowania spolecznego.
Wiekszo$¢ tez przekazuje darowizny w sposéb zapla-
nowany, przejrzysty i odpowiedzialny. Oznacza to, ze
polskie korporacje dokonujace darowizn posiadajg
zasady i kryteria udzielania wsparcia. Cze§¢ przed-
siebiorstw zaklada fundacje korporacyjne. Ponadto,
coraz wiecej korporacji publikuje sprawozdania CSR
lub ujawnia informacje o dzialalno$ci filantropijnej,
ktére moga by¢ narzedziem dla legitymizacji dziatan
organizacji.

Motywy podejmowania dziatalnoéci filantropijne;j
przez korporacje w Polsce sg podobne do motywéw
$wiatowych organizacji, aczkolwiek w odniesieniu do
polskich firm mozna zauwazy¢ tendencje do nasla-
downictwa i podejmowania okre$lonych dzialan z po-
wodu tego, ,,ze inni tak robig” lub ,tak wypada” Czegs¢
korporacji, z branz kontrowersyjnych (jak paliwowa,
wydobywecza), podejmuje dzialania filantropijne w ob-
szarach zwigzanych z prowadzong dzialalnofcia, jak
ekologia i ochrona $rodowiska, nauka, edukacja oraz
ochrona zdrowia [Forum Darczyncéw, PwC, 2011]
w celu legitymizacji swoich dziatan.

Teoria legitymizacji pomaga objaéni¢ zachowania
przedsigbiorstw, ktére uwazane sg za nieracjonalne na
gruncie klasycznej teorii ekonomii, w ktérej wylacznym
celem funkcjonowania przedsigbiorstw jest maksyma-
lizacja zysku / bogactwa dla akcjonariuszy. Teoria le-
gitymizacji zaklada, ze przedsiebiorstwa maja potrzebe
podtrzymania publicznego zaufania i legitymizacji
dzialan przedsigbiorstwa dla utrzymania ,licencji do
funkcjonowania” Najwazniejszymi motywami po-
dejmowania takich dziatan dla polskich korporacji
jest dobry wizerunek firmy i poprawa stosunkéw ze
spoleczenstwem, co wiaze si¢ z potrzeba legitymizacji
dzialan, nie tylko wéréd firm z branz kontrowersyj-
nych. Oznacza to, ze teoria ta moze by¢ przydatnym
narzedziem w objaénianiu decyzji w zakresie dziatalno-
éci filantropijnej podejmowanych przez menedzeréw
w organizacjach gospodarczych.

Zarzadzajacy przedsigbiorstwami dla zwickszenia
efektywnoéci podejmowanych dzialan filantropijnych
powinny zidentyfikowa¢ swoja luke w legitymizacji
i tak opracowac strategie oraz dobraé organizacje non-
-profit, aby maksymalizowa¢ pozytywne oddzialywanie
tych przedsiewzie¢. W ten sposéb efekt legitymizacyjny
zostanie uzyskany w postaci pozytywnego postrzegania
przez spoleczenstwo i mozliwo$¢ pozyskiwania zaso-
béw przez przedsigbiorstwa.

Dotychczasowe badania wskazujg na istnienie réznic
w motywach podejmowanych dzialas filantropijnych
w Polsce i w USA. Potrzebne sg dalsze badania umozli-
wiajace ustalenie, na ile réznice instytucjonalne wply-
wajg na motywy i podejmowane dzialania filantropijne
w tych krajach, a na ile zachowania przedstawicieli
korporacji i organizacji non-profit w Polsce beda upo-
dabnia¢ si¢ do wzorcéw zachowan zaobserwowanych
w Stanach Zjednoczonych. Mozna przypuszczal, ze
w kolejnych latach poziom dofinansowania dzialal-
noéci filantropijnej wérdd polskich firm bedzie rést,
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biorac pod uwage umacniajacy sie $wiadomo$¢ mene-
dzeréw polskich korporacji ich odpowiedzialnoéci za
$rodowisko i gospodarke oraz zaleznoéci ich wynikow
od zdrowia i dobrobytu spolecznego.
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Review”

Philanthropic Activity of Corporations-
Motives, Benefits, Barriers in the
Light of Legitimization Theory

Summary

Globalization, growth of the impact of businesses on the
environment and peoples life (as well as knowledge of
the subject) was the reason why companies started to run
philanthropic activities. They take philanthropic actions
in the field of environmental protection, help to the poor,
children and others in need. Both in Poland and in other
countries, corporations set up corporate foundations,



(N

cooperate with non-governmental organizations under
a variety of motives. However, they are striving towards
a common goal, which is to improve the living standards of
local communities and the economic development. Some
companies use philanthropic activities to legitimize their
actions and improve their image in the eyes of the public.
Authors analyzed the results of empirical research in the
field of motives, barriers and benefits from philanthropic
activity of companies in Poland and USA presented in the
literature. and showed the scale of philanthropic activity
of the companies in Poland and USA. Finally, the article
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reported motives of taking philanthropic activities by
corporations in Poland and in USA in the light of a theory
of legitimacy. Authors showed that the motives of taking
philanthropic activities by corporations in Poland are
similar to motives of organizations in USA. However, for
Polish companies there is a tendency to follow others and
take specific actions on the grounds that “others do so” or
“we should do s0”

Keywords: corporations, philanthropy, motives, legitimi-
zation theory




