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Fundacja korporacyjna - narzędzie PR 
czy wyraz społecznego zaangażowania 

przedsiębiorstwa? 
Monika Kwiecińska* 

W o Łatnich latach w Pol c p jawiła się t nd ncja d tw rzenia funda ji 
orpora 'ny h. Takie wła'ni organizacj non profit zakładane prz z prz d­
i bior twa ą ni tylko coraz liczni j ze, al t ż coraz ważni j ze. 1i ndencj 

t można przypi ać znacz ni u, jakie odgrywa w P l c i na 'wi cie kon pcja 
p ł zn go zaangażowania prz d i bior tw (CCI - Corporate Community 

lnvol ement). Odno i ię ona do zaangażowania prz d i bi r tw w ini jat -
ach p ł cznych poprzez udział finan owy, rz czo i za by ludzki . Ma 

na c lu za p koj nie poł czny h i go podarcz ch p trz b raz ocz kiwań 
poł zno 'ci, w których działają. 

C l m nini j z go opra owania je t znal zi ni dpowi dzi na zadan 
tytuł p ani :Czy fundacja korporacyjnaj t narz dzi m PR czy też wyni­

ki m prz m 'lan j decyzji o zaangażowaniu i firmy działania poł czn ? 
tym lu autorka zapr z ntuj wybran zagadni nia teor tyczn i niki 

badań wła nych, które tanowią lem nt grantu badawcz go pt. Fundacja 
korporacyjna jako narzędzie realizacji celów społecznych przedsiębiorstwa, fi­
nan owa go prz z Narodow C ntrum Nauki w Krakowie. 

W cza i r alizacji badań wła nych udało i prz pr wadzić 50 wywiadów 
kat goryz wanych wśród 72 zid ntyfikowanych i aktywnie działających fun­

dacji korporacyjnych w Pol c raz 27 wywiad "w z prz d iębior t wami j 
tworzą mi. Wydaje i , ż populacja fundacji korporacyjnych, zgodni z d -
finicją przyjętą w badaniu, to wła'ni 72 organizacj , oznacza to, ż otrzyma­
na liczba wywiadów, przy p ziomie ufno' ci równym 95%, daj nam błąd 
o zacowania równy 7,66%. Dodatkowo dla uzup łoi nia przeanalizowan 
tron int rn towe w zy tkich zidentyfikowanych fundacji i firm założyci l­
ki h. Badania przeprowadzon w maju i cz rwcu 2012 roku. 
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9.1. Społeczne zaangażowanie przedsiębiorstw 
- perspektywa teoretyczna i praktyczna 

"W cza ach nar tają ego ceptyc zmu opinii publi zn j wob c tyki biz­
n u, zwła zeza p niedawnej serii kandali finansowych, prz d iębior twa, 
któr m gą zad mon trawać rzeczywisty wpł woich działań na rozwiąza­
ni okr 'lon ch kw tii pol zn ch, cie zą i większą wiarygodno' ią niż 

t , któr ą jedyni darcz ńcami, cho 'by i duż j kali. ( ... ) naj l p zyrn po-
b m r z wiąz ania wi lu palących pro b l mów 'wiata j t dzi' mobilizo­

wani k rp ra ji do działań, któr mogą przyno ić korzy' i zarówno poł -
cz ń tw m, j ki im am m" Port r, Kram r, 2003, . 3-96]. Działania taki 
nazywamy p ł znym zaangażowaniem prz d i bior tw. Społ zn zaanga­
ż wani , zgodni z d finicją World Economic orum, j t to wkład, który 
prz d i b i r two jako obywat l wno i poprz z woją działaino' ', in w ty j 
p ł zne, pr gramy charytatywne i zaangażowani w r f rmy publiczn 
[Łuka iak, 2008]. Obejmuj ono różnorodne formy aktywności, zaw z j dnak 
dotyczy udziału w rozwiązywaniu probl mów poł cznych i b z wzgl du na 
pr gram czy za t wan narzędzia, przynosi k rzy' i zarówno p ł z ń-
twu, jak i firmi [FOB, 2007]. 

a poł zn zaangażowani firm można p patrz ć p prz z pryzmat iły 
oraz nat ż nia t g zjawi ka i wyróżnić kilka j go poziomów. Rok przed ta­
wia zt ry pozi my poł cznego zaangażowania. I p zi b jmuje działania 
tzw. bligatoryjn , do których zaliczamy pod lawową działaln '' go podar-
zą. t m tapi prz ważają cel bizn ow , prz d i bior tw wytwarza 

okr 'lon produkty lub "wiadczy u ługi. W działaino 'ci t j z rp i z lokal­
n ch zas bów naturalnych czy też ludzkich. pol cz ń two korz ta paprz z 
do t p do produktów, inn podmioty poprz z w półpra np. w projekta h 
partn r twa publiczno-prywatnego, poprz z płacon p datki. W kon kw n­
cji prz czynia i do rozwoju regionu . Kolejn poziomy zali zają i do tzw. 
działań dobrowolnych. 

Na II poziomie mamy do czyni nia z prz d i wzi ciaroi k m rcyjnymi 
r aliz wanymi w 'rodowi ku społecznym. Są to zaplanowan dzi łania mają­

w kon kwencji przynie'ć sukces kom rcyjny prz d iębior twu, a przy 
okazji równi ż korzyści dla społeczno' ci lokaln j. Inicjatywy t pod jmowan 
ą w pólni z innymi organizacjami np. amorządowymi, obywatel kimi 

i mają charakter j dnorazowych prz d i wzi ć . Dzi ki nim rozwija i infra-
truktura r gionu, wzrasta zatrudni ni , na t puj rozwój go podarczy. Na 

tym lapie pojawia ię również pon oring, łużący pr m ji firmy. Na dru­
gim poziomi pi rw zoplanow i dominując ą c l bizn ow , a cel spo­
ł zne · tają na drugim planie, choć mogą przyjm wa " zna zą e rozmiary. 
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III poziom ob jmuj inw tycj na rz cz połeczności lokaln j. Są to 
działania wybran i uznan prz z kierownictwo firmy za istotne dla w pi -
rania interesów firmy i jej r putacji, polegające na rozwiązywaniu pewnych 
problemów społecznych, np. wzro tu świadomości ekologiczn j, wspi rania 
edukacji, ochrony zdrowia. Ni przyno zą one bezpośrednich zysków, al 
odroczon w cza ie korzyści w po taci pożądanego przez przed iębior two 
społeczeństwa (zdrow g , wyedukowan go i świadomego ekologiczni ). Na 
tym poziomi możemy obserwować względną równowagę c lów bizne o-

ch i społecznych. 

IV poziom, najwyż zy poziom zaangażowania społecznego, to działaino 'ć 
filantropijna. Oprócz 'rodków finan owych przedsiębiorstwa ofiarowują 
pomoc m rytoryczną, woich pracowników (pomoc prawna, ksi gowa), 
a takż darowizn rz czow . Działania filantropijne związan ą z dobrow l­
no' cią i bezint r owno ' cią, dlatego c I bizne owe schodzą na tym ta pi na 
plan dal zy lub ni ą w ogóle brane pod uwagę [Rok, 2001, . 52]. 

W literaturz prz dmiotu połeczn zaangażowanie je t bardzo cz t 
u toż amian z połeczną odpowi dział no' cią przedsiębior tw ( R - Carpo­
rat e ocial Re pon ibility). Bywa i tak, że pojęcia te używan ą zaroi nni . 
Tymczas m pole zną odpowi dzialno 'ć określa się jako konc p j , dzi ki 
której przed iębior twa na tapi budowania strat gii dobrowolni uwzględ­
niają int r sy poł czn i ochronę środowiska, atakżer lacje z różnymi gru­
pami inter ariuszy. Odpowiedzialne przed iębior two w t j kon pcji p łnia 
trzy pod tawowe zadania: 

• promuj odpowi dzialno' ć jako podstawę działania prz dsi bior twa, 
• do konali posób przed tawiania wyników dla potrzeb w zy tki h 

int r ariu zy, 
• w pi ra pr c doskonalenia przed iębior twa w a p kcie ty znym, 

kologicznym i konomicznym. 

Waddock wskazuj trzy podstawowe modele połeczn j odpowi dzialno 'ci: 

l . Mod 1 zaangażowania połecznego - kładzi naci k na d brocz n­
no' ć, w parci finansowe i rzeczowe, wolontariat pracowniczy. 

2. Mod l int re ariu zy- polegający na tworzeniu r la ji z int r ariu­
zami. 

3. M od l bizne o w j i społecznej wydajno" ci -kładzie naci k na rozwija­
nie modeli bizn sowych, aby rozwiązać problemy poł czn i ekolo­
giczne [Waddok, 2004]. 

Port r i Kramer również wyodrębnili dwi tr tegi zarządzania CSR 
fir y, gdzi kryt rium podziału jest związ k między probl m m połecznym 
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tanowiącym prz dmi t zaangażowania a przedmiot m działaino 'ci firmy 
[P rt r, Kram r, 2006, . 85]. 

I tak pi rw za trat gia tzw. dobr g obywatela, pol ga na zaangażowaniu 
i w akcje dobro zynn niemając związku z działalnością firmy albo na 

zmianie góln j trat gii funkcjonowania przed i bior twa tak, aby zmniej­
zyć zkodliwo 'ć oddziaływania na otocz ni . 

Druga trat gia, zwana konkur ncyjną filantropią, polega na zmianie tra­
t gii tak, aby przyno iła większe k rzy' ci dla społ cz ń twa albo na zaanga­
żowaniu ię w rozwiązywani pr hl e m' w połecznych, któr prowadzą do 
odkrywania nowych oh zarów tworzących prz wagę konkur ncyjną [Port r, 
Kram r, 2006, . 89]. 

Halme i Laurila dzi lą trat gie na trzy: pi rw za ma mi j c , kiedy prz d-
i bior two angażuj i w rozwiązywani problemu, który nie ma związku 

z działaino' ią firmy, druga m' wi o rozwiązywaniu pro hl mów połecznych 
znajdują ych i w łańcuchu oddziaływań poł cznych i trz cia występuj , 
gdy prz d i bior two traktuj probl m społeczny jako szan ę na stworzeni 
n wych produktów lub u ług [Halm , Laurila, 2009, s. 330]. 

Jak wida' z prz to z nych powyż j przykładów związ k CCI z CSR j t 
d 'ć ilny, poni waż w każdym zapr z ntowanym modelu CSR występują 
działania związan z zaangażowani m połecznym i trudno je rozdzi lić. 
Tymcza m j t to poj ci e w ż z od społ czn j odpowiedzialno' ci i ograni­
cza i do jedn go int r sariu za (zbiorowego), jakim jest społeczno'ć lokal­
na, wentualni ogół polecz ństwa. Uczestnicy t go intere ariusza należą 
równi ż do innych grup intere ariu zy (do tawcy, klienci, pracownicy), a wi c 
działania CCI d tyczą po' rednio takż i tych grup. Bardzo często zaangażo-

ani sp łeczn utoż amiane jest równi ż z filantropią firm i nazywane tra­
tegiczną filantropią. 

"Po iadanie przez firmę strategii CSR ni jest warunki m koni cznym do 
prowadzenia działań z zakresu strategicznej filantropii, choć na ogół działa­
nia t ą powiązan . Dzi ki filantropii firma buduje pozytywu relacje z oto­
czeniem z wnętrznym, co przyno i j j wymierne korzyści bizne ow " 
[Pękacka, 20 11]. 

W komentarzu Panek-Ow iańskiej, prezeski Forum Odpowi dzialn go 
Bizn su czytamy "U podstaw id i odpowiedzialnego bizne u je t tworzeni 
warto' ci firmy dla int r sariu zy, także więc dla społeczności lokalnej, a ni 
j dynie dla akcjonariu zy czy właścicieli przedsiębiorstwa. Oczywi 'cie firma 
patrzy na 'wiat ze wojego punktu widzenia, al mu i t ż uwzględniać gło 
partnerów połecznych, co czę to oznacza, że wpływa na zmian społeczną. 
Dla mnie zasadnicza różnica jest taka, że CSR dotyczy działań firmy w całym 
łańcuchu warto' ci (a wi c intere uje nas po ób, w jaki firma zarabia pi nią-



dz ), natomiast filantropia dotyczy jedynie końcow j fazy podziału zy ku 
(cz li jak firma je wydaj , jak się nimi dzieli) [Panek- Owsiań ka, 2011]. 

Wi lu autorów je t zgodnych co do t go, ż zaangażowanie połeczne r -
alizowan amodzi lnie czy też poprz z zint growanie go w rama h CSR 
moż przyni 'ć i przyno i szereg korzyści zarówno dla prz d iębior twa, jak 
i poł czeń twa. 

a przykład Port r i Kram r stwierdzili, że zaangażowanie społeczne 
przed iębiorstwa można wykorzystywać do podno zenia konkur ncyjno 'ci 
przed iębior twa, po ni waż działaino 'ć dobro zynna moż mi ć korzy tn 
wpływ na za oby firm , popyt na produkty i u ługi, relacje z int re ariu zami 
oraz zasady konkurowania na rynku [Porter, Kramer, 2002, . 59-62 . 

9.2. Public relations i iego rola w społecznym zaangażowaniu 
przedsiębiorstw 

Społeczne zaangażowanie prz d iębior tw ma na c lu za p koj ni po­
ł cznych i go podarczych potrzeb oraz ocz kiwań p ł czno ' i, w kt" rych 
działają firmy. Zmu za je to zat m do prowadz ni a dialogu z r' żn mi grupa­
mi intere ariu zy w celu pozy kania informacji na l mat rz zywi tych pro­
hl mów społ cznych, które wymagają rozwiązania. Prowadząc konkr tne 
działania, zmierzające do rozwiązania probl mów pol cznych, prz d iębi r-
twa prz kazują informacje o woich dokonaniach w po z z gólny h ob za­

rach, któr na tępni wpływają na po trz gani firm w poł cz ń twi i bu­
dują ich wizerun k. W tym c lu wykorzystują działania z zakr ' U PR. 

Zadaniem PR powinno być określani in ter ariu zy, badani ich in l r ó , 
analizowani polrz b i na l j podstawi formułowanie zobowiązań rganizacji 
w ob zarach ekonomicznym, prawnym i poł cznym wob inl r ariu zy 
[Daugh rty, 2000, s. 401]. W dług Saund r a, prz d iębior lwa mu zą p kazać, 
że r zumieją i robią co' z kwestiami ni pokojącymi połe z ń lw . und r 
uważa, ż na tym wła 'ni pol ga dobry i f ktywny PR Saund r, 2005]. 

Ponadto w badaniach Council of oundation w kazano, ż zwi k z ni 
prz z firm zaangaż wania poł czn go j dno tk poprawiło r putacj 
firmy o 0,27 jedno tki w przypadku firm produkcyjn h, a o ,55 j dno tki 
w przypadku firm handlowych. Poprawa reputacji j dno tk p w d wała 
na t mia t wzrost l jalno 'ci klientów odpowi dni o 0,42 i 0,32 j d n tki 
[ Measuring the Busines Value of Corporate Philanthropy ( ... ), 20 O . 

Biorąc p d uwagę powyż z wyniki badań, jak i wi l innych, k rzy ta-
ni PR do komunikowania inter ariu zom działań p ł cznych przed i b i r­
twa wydaj ię uza adnion . 
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Mamy różn m d l komunikowania w PR, najczęści j wykorzy tywane 
w praktyc przed i bior tw ą mod l zaproponowan prz z Gruninga 
i Hunta: 

l . M od l działaino 'ci inf rmacyjnej - pol gający na rozpow z chnianiu 
informacji, k munikowanie j t jednaki runkowe. 

2. Mod l komunikowania a ym trycznego - polega na argum ntowaniu 
i p r wazji, komunikowani j t dwuki runkow z prz wagą j dn j 
trony. 

3. M de l komunikowania ym tryczn go - pol ga na wzaj mnym zrazu­
mi niu tron, komunikowani je t dwukierunkowe i widoczna j t 
równ waga partn rów Kun zik, 2002]. 

J śli prz d iębi r two r alizuj działania z zakr u CCI b z sz r z go o a­
dzenia ich w trat gii C R, Lo naj zę' i ej wyst puj wariant PR nazywany 
wiz runkowym. Działania pod jm wan prz z firmę nie są związan z j j 
p d Lawową działaino 'cią bizn ową, a programy zaangażowania poł czne­
go wyk rzy tywane ą prz z PR do p prawyfuj dn lic nia wiz runku i r pu­
tacji firmy. 

J 'li działania C I ą l m nt traLegii C R to moż my mi ć do czynie-
nia z trz ma wariantami mod li komunikowania, PR Gruniga i Hunta uzu­
p łnionymi mod le M r ing i Schulz Mor ing, Schulz, 2006]. 

l. PR wiz runkawy (inC rmowania), który pojawia ię przy zaangażowa­
niu w działania z dzi dziny filantropii trategiczn j, polega na infor­
mowaniu inter ariu zy o korzystnych decyzjach i działaniach 
w o b zarz poł cznej dpowi dzialno' ci. Rola in t resariu zy j t 
bierna. 

2. PR relacji (odpowiadania), skupiony wokół budowania relacji z klu­
czowymi int re ariu zami oraz w ryfikacji ich opinii na temat 
firmy, j st to mod l dwuki runkowy asym tryczny. Rola int r ariu­
zy j t czę 'ci owo aktywna, oczekuje ię ich reakcji na działania 

organizacji. 
3. PR połeczny (zaangażowania), który wykorzystuje komunikacj do 

prowadzenia sy tematyczn go i proaktywnego dialogu z int resariu­
szami poprzez ich zaangażowanie i bezpo'redni ucz tnictwo. J st 
wykorzystywany do poszukiwania innowacyjnych pomysłów możli­
wych do wykorzystania w działalności pod tawowej przedsiębior twa. 

Potwi rdzają to badania prz prowadzone prz z IBM In titute for Busin 
Value, w których 68% menedżerów z 250 prz badanych na całym świecie 
uważa, że działania z ob zaru CSR pozwalają po zukiwać nowych źródeł 
zy ku. Ponad połowa badanych 54% wierzy, że działania t gwarantują im 
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prze agę konkurencyjną, poprzez pozycjonowanie produktów i usług w zu­
p łnie nowy po ób [ www.ibm.com/n w /p l, 2009]. 

PR rozumiany jako komunikacja korporacyjna jest ważny dla bud wania 
relacji z kluczowymi inter sariuszami [Olędzki, 2010]. Najczę'ciej wykorzy­
tywanym narzędziem w komunikacji z kluczowymi intere ariu zami ą ra­

porty, czy to omawiające poł czne zaangażowanie, czy też poł czną odpo-
i dzialno' ć prz d iębiorstw. Powody publikowania raportów poł czn j 

odpowiedzialności w opinii zarządzających w grupie 250 największych korpo­
racji 'wiata to: względy etyczne 69%, względy konomiczn 68%, poprawa 
r putacji marki 55%, innowacyjno' ć, uczenie ię 55%, motywowani pracow­
nik' w 52%, zarządzani i r dukcja ryzyka 35% [KPMG Internati nal, 2008]. 

9 .3. Fundacie korporacyine i ich rola w działaniach PR 
przedsiębiorstwa 

undacj korporacyjn tanowią zez gólną form funda ji z zgl du na 
t , że ą zakładan prz z prz d i bior two. Ramy prawn , wnątrz których 
fundacj funkcjonują w Pol c , mają wpływ na ich cel i m tywacj p z d i -
h i r tw do tworzenia takich podmiotów. Fundacj ą zwolnione z podatku 
p d warunki m, ż r alizują wyłączni l u żyt zno' i publiczn j. Ich dofi­
nan owani mu i być nieodwołalni przeznaczan na k nkr tny l, okre'lo­
n przez założyci la (firmę) w tatuci fundacji. Oznacza to ż p r p ktywa 
fundacji j t długot rminowa i ż ą on finan wo niezal żn d in t r ó 
p' łki i jej sytuacji finan wej. 

W związku z tym fundacj korporacyjn mogą obi p zwolić na k p ry­
m ntowanie i odkrywani nowych lubmnij popularnych ob za ów działal­
no 'ci. Mogą być innowacyjne, zorientowan na przy zło ć, prz d i hi r z 
i aktywne bez ponosz nia zbyt dużego ryzyka. W i t ci , fundacj k rparacyj­
n ą czę to opi ywan jako inicjując zmiany i zo tały naw t nazw n "ni -
zb dnym l m ntem anarchii" [Strachwitz, 1994]. 

Pod tawową motywacją dla przed i bior tw do zał ż nia funda ji, jak 
am d klarują w różny h pr zentowanych w lit raturz prz dmiotu bada­

niach, je t po pierw z możliwo' ' stworz nia o obnej truktury zarządzając j 
dobroczynnością firmy i tym amym ni obciążanie prac wników. Po drugi 
p zwala to na tworzenie hardzi j kon kw ntnej trat gii zaangaż wania 
poł czn go. Trzecim po w od m ą os bist m tywacj wła' i i la zy t ż 

fundat ra. Wr zci czwarta przyczyna t k rzy' i wiz runkow dla p dmi -
tu tworząc go FOB o fundacjach korp ra yjny h, 2007]. 
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Na podstawi badań empirycznych przeprowadzonych w' ród 300 tudentów 
Marquardt [Marquardt, 200 l] dochodzi do wnio ku, że fundacje korporacyjne 
ą odpowiednim instrum nt m PR firmy, poni waż mogą mieć pozytywny 
wpływ na wiarygodność i wiz runek przedsiębiorstw. Ponadto, można przypusz­
czać, że fundacje korporacyjne ą po trz gan jako bardziej neutralne i obiek­
tywn niż firmy. Z tego względu mogą okazać ię bardziej wiarygodne, jeżeli 
hodzi o wykonywanie działań związanych z zaangażowani m społecznym. 

Pornoc w informowaniu o zaangażowaniu firmy w działania połeczne j t 
j dnym z celów fundacji korporacyjn j, a informacj na ten temat można 
prz czytać na tronach internetowych wielu z nich. Zgodnie z swoim tatu­
tem i opublikowanymi celami działałnoś i, wiele fundacji korporacyjnych 
konc ntruj się na rozwiązywaniu problemów połecznych oraz na r agowa­
niu na ni za pokojon potrz by poł czne. Ich c l m j t przyno z nie pożyt­
ku publicznego i łużeni za "ant ny", czy też "czujniki", odbierając potrz by 

z kiwania poł czn . 

Fundacj t mają zatem pot ncjalną m żliwo 'ć wglądu w potrzeby i ocze­
kiwania int r ariu zy firmy. Dzi ki t mu fundacje korporacyjn mogą w pi -
rać komunika j firmy w zakr i zaangażowania poł czn g i p łnić pod­
tawową funkcj w dialogu z int r ariu zami i public relation . Idą o krok 

dal j, funda j korporacyj n m gą odgrywa' ważną roi w k ztałtowaniu 
i wzma nianiu r puta ji firmy. 

Dy kuruj i j dnak nad tym, czy fundacj korporacyjne mogą i powinny 
łużyć c lom PR i w pi ra' kr owani r puta ji firmy, czy t żnie. Z per p k­

tywy int re ariu za wykazan , że ni j t dobrz widzian , ki dy wydatkowa­
ni 'r dków na taki c l wiąż ię z int re ami przedsiębior tw [Civi , 2003]. 
z kol i inn badania prz prowadzon wśród ób zainteresowanych cer po­
kazało, ż r pondenci o z kiwali od prz d iębior tw dokładni jsz go uza-
adni nia bizn ow go woich działań w zakre i poł znego zaangażowa­

nia. O oby t uważają CCI za mni j wiaryg dn , j żeli ni j t sy tematyczni 
wkomp nowywan w inter firmy [ECC, K hte Klew and Fi hburn, 
H dg , 2003]. 

P kacka z Forum Darczyńc 'w je t zdania, że kr owanie wiz runku można 
r bić b z zaangażowania społ cznego, (. .. ) nal ży docenić, gdy firma d cydu­
j i powoła' funda ję, co oznacza przyj ci na i bie ni tylko jednorazow -
go wy iłku j j tw rzenia, l cz wzięci wi lo l tniej odpowiedzialno' ci za 
fundacj i moraln zobowiązanie ię do zap wni nia finansow j labilności. 
Ni m żna oczekiwać od zarządu, aby ( ... ) ni brał p d uwagę korzy' ci -
w tym wiz runkowych" [Pękacka, 2011]. 

Pod umowują powyż zer zważania na temat i toty społeczn go zaanga­
żowania przed i bior t w, fundacji korpora yjnych i roli PR w ich działaniach, 
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można próbować odpowiedzi ć na tawiane w tytuł opracowania pytani : 
Czy fundacja korporacyjna jest narzędziem PR czy wyrazem społecznego 
zaangażowania przedsiębiorstwa? 

Zdani m autorki opracowania, fundacja korporacyjna, wymagająca długo­
terminow go zaangażowania finansowego i przemyślan j strat gii działania, 
powinna być przejawem zaangażowania społecznego, wynikając go z realiza­
cji c ]ów społecznych przyjętych przez organizację. Działania PR natomia t 

powinny służyć wsparciem procesów komunikacyjnych i budowania r lacji 
z inter sariuszami w r alizacji CCI zarówno w fundacjach korporacyjnych, 
jak i przedsiębiorstwach je tworzących. 

Z drugiej strony wykorzystywanie fundacji korporacyjnych jako narz dzi PR 
do budowania pozytywnego wizerunku przed iębiorstwa je t dopuszczaln w y­
tuacji, ki dy istni nie fundacji korporacyjnej j t wynikiem rzeczywi tego, a ni 

łącznie deklarowanego zaangażowania pol czn go i r alizacji celów poł z­
n ch przedsiębiorstwa. W przeciwnym razi tworzeni fundacji w celach wy­
łączne PR-owych oznacza fasadowość działań i wcz ~niej czy później powoduj 
zmniejszenie wiarygodno~ ci i pogorszeni wizerunku prz d i bio twa. 

9 .4. Fundacia korporacyina - narzędzie PR 
czy wyraz społecznego zaangażowania przedsiębiorstwa 
-wybrane wyniki badań własnych 

9 .4.1. Perspektywa przedsiębiorstw założycielskich 

Większo ~ ć, bo aż 39 z 72 badanych fundacji, utworzyły duże przecisi bior­
twa (powyżej 250 zatrudnionych). Branże, w których działają firmy założy­

ciel kie to: finansowa, konsultingowa, medialno-wydawnicza, medyczna, bu­
dowlana i telekomunikacyjna, energetyczna i wydobywcza. 

Fundacje odgrywają ważną rolę w funkcjonowaniu firm, stanowią bowi m 
element trategii ich połecznego zaangażowania, ą próbą usystematyzowa­
nia ich działań społecznych, realizują cele marketingow i PR, integrują pra­
cowników wokół ważnych celów i obszarów połecznych i totnych dla przed-
i biorstw, budują wizerun k odpowiedzialnego pracodawcy. 

Deklarowane w badaniach powody utworzenia fundacji prz z przed ię­
bior twa to w kolejności: 

• powinno ~ ć moralna i przekonanie o potrzebie nie ienia pomocy, 
• budowa zaufania połecznego do firmy i marla, 
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• odpowiedź na oczekiwania społeczne, 
• budowa wizerunku firmy i marki, 
• tran parentność i uporządkowanie działań społecznych oraz ich 

oddzi leni od działalności bizn sowej. 

Poprz z fundację badane przed iębiorstwa realizują na tępujące cele: 

• wynikające ze tralegii połecznej odpowiedzialności przyjętej przez 
firmę, 

• polegając na budowie pozytywn go wizerunku firmy w społeczeń­
twi, 

• p łeczn go zaangażowania firmy związan z mi ją powołanej fundacji. 

Wiei po~ ród badanych przed i bior tw otrzymuje od fundacji informa­
cj na temat dialogu fundacji z inter ariu zami, które łużą do opracowy­
wania program ~w i trat gii społeczn go zaangażowania, do budowania 
r lacji z kli ntami, inter ariu zami i liderami opinii oraz do budowania 
wiz runku i raportowania o działaniach połecznych firmy. Wykorzystywan 
ą r ~w ni ż d r z p znania p trz b fundacji i l p z go ich za pokajania. 

Informacj pochodząc z fundacji pozwalają również rozpoznać potrz by 
~rodowi ka, w którym działa fundacja i do to ować do nich realizowan 
proj kty. 

Firmy inf rmują również m dia i kli ntów o działaniach firmy prowadzo­
n ch poprzez fundacj w celach wizerunkowych i PR. Wykorzystują do tego 
c lu przed w zy tkim wzajemne d stosowani systemów identyfikacji wizu­
aln j oraz zbi żnoś ~ nazwy fundacji i przedsiębior twa, in t met i kontakty 
o obi t pracowników. 

25 firm po~ród 27 przebadanych podmiotów do trz ga wiele korzyści 
płynących z po iadania fundacji. Poniżej przytoczono wypowi dzi r ponden­
tów, które pojawiały i najcz 'ci j: 

• "fundacja jako woisty para ol dla działań dobroczynnych firmy, 
wyraz przemy~lanej konc pcji zaangażowania społeczn go; usy t ma­
tyzowani działań poł cznych firmy i zap wnienie ich fektywności, 

by j zcze l pi j i ku t czni j pomagać połeczno ~ ciom lokalnym, 
w których działa firma; fundacja jako instrum nt realizacji progra­
mów strat gii zaangażowania połecznego firmy", 

• "atut mark tingowy - przewaga nad kankur ncją niedbającą o ~rodo­
wi ko naturaln ", 

• "bud w a wiz runku firmy, jak firmy, która dba o poł zno ~ ć lokalną", 
• "poprawia wiz run k firmy; ~ wiadczy o poł czn j odpowiedzialno~ ci 

firmy; w pi ra realizację działa N elów ze trategii CSR firmy", 
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• 11poprz z rozwój dukacji, łużby zdrowia, kultury i p rtu, inw tuj -
my w rozwój pol cz ń twa, czyli na zy h b cnych i przy zł h pra­
cowników~~, 

• 11prz d w zy tkim wizerunkow , budowani wiary g dno' i firmy, 
budowani relacji ze poleczeń tw m lokalnymi/, 

• "u y t matyzowani działań pro połecznych firmy, tran parentno 'ć 
firmy". 

Więk zo 'ć badanych firm mi rzy fekty działań fundacji za porno ą: 

• wskaźników ilościowych dotyczących rozwiązania probl mu pole z­
nego, np. ilości b n ficjentów, 

• wskaźników jakościowych dotyczących rozwiązania problemu po-
łecznego, 

• liczby i ogólnej kwoty przyznanych dota ji, 
• liczby artykułów pra owych, 
• wskaźników dotyczących wiz runku firmy. 

We w zystkich badanych przypadkach informacj na t mat działalno ' i 
fundacji udo t pnian ą pracownikom firmy na pap i rz lub za p 'r dnic­
tw m internetu. Magazyny i gazetki pracownicz w firmach r gulami publi­
kują ("krótkie, łatwo przy wajalne") artykuły dotyczące działaln , ci funda ji. 
Sprawozdania finan owe i merytoryczne z działalno ' ci fundacji ą równi ż 
umie zczane w firmowym intraneci . 

W badaniach wyja'niano, że tego rodzaju inf rmacje prz kazuje ię z po­
wodu poczucia obowiązku wobec intere ariu zy, aby pokazać im, "na o 
zo tały wydane pieniądze~~, al też w c lu pozy kania nowych źród ł d tacji, 
a takż w celu zwięk zenia zaangażowania pracowników firm w działania 
połeczne. Ni kiedy informacje o działaniach fundacji prz kazywan ą me­

diom i kli ntom firm w celu budowania pozytywnego wiz runku i ieci kon­
taktów, a także w lepszym rozpoznaniu potrz b 'rodowi ka, w którym dzia­
ła fundacja. 

Korzy' ci, jaki firma odno i z fundacji, po trz gan ą prz z badane 
prz d i bior twa jako długoterminowe i po' rednie; za głównego b neficj n ta 
korzy" ci uznano społeczeń two. Fundacja była o pi ywana jako źródło wiedzy 
cz rpanej przez korporację o potrz bach poł cznych i narz dzi budo 
trwałych relacji między firmą a polecz ń twem. Zap wnia ona zdob ani 
i gromadzenie do' wiadczenia w kw tiach dotyczących działań społ czni 
odpowi dzialnych i w pomaga kontakty z wnętrzn . Stwi rdzono równi ż, ż 
fundacja może być 11pioni rem" na nowych rynkach, zdob ać know-how 
i za p wniać rozpoznawalno' ć nazwy firm . 
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Wi k zo'ć o ób, z którymi przeprowadzono wywiad, do trz gała konllikt 
pomiędzy ni zal żno 'cią fundacji a interesami podmiotów założycielskich. 
Ob erwacj t potwi rdzają wyniki badań respondentów z fundacji, którzy 
twierdzili, że dają ię zauważyć trudności w u talaniu c łów fundacji i ich 

hi rarchii. Prz d tawiciele przedsiębior tw w organach fundacji bardziej 
kłaniają i ku celom gwarantującym korzyści wiz runkow firmy. Zdaniem 

badanych przed i biorstw, j śli fundacja ni będzie tran parentna, a j j cele 
ni będą zintegrowan z celami połecznymi firmy, może to n gatywni wpły­
nąć na wizerun k p zed iębiorstwa lub ni wpłynąć w ogól . 

Firmy informują również media i klientów o działaniach firmy prowadzo­
nych poprz z fundacj w celach wizerunkowych i PR. 

9.4.2. Perspektywa łundacii korporacyinych 

Pol ki fundacj korp racyjne są młodymi tworami, zal dwie 6 po'ród 
badan ch utworzono prz d roki m 1991, a pozostałe pow tawały w kolejnych 
latach, w tempi kilku podmiotów rocznie. 

Zdani m fundacji przyczyną, dla której przedsiębior twa powołały j do 
życia była: r alizacja trat gii połecznego zaangażowania firmy, próba u y -
tematyzowania działań społ cznych firmy, inicjatywa działu komunikacji 
społeczn j, mark lingu lub PR, jak również odpowiedź na zapotrz bowani 
społ czne lub inicjatywa pracowników. 

Nazwa fundacji w 33 przypadkach na 50 przebadanych j t zbi żna 
z nazwą firmy tworząc j. Sytuacja la zdaniem 25 fundacji je t korzy tna dla 
założyciela, ponieważ poprawia wizerunek firmy i świadczy oj j poł cz ym 
zaangażowaniu. Korzyści pol gają takż na tym, że fundacja je t barcizi j roz­
poznawalna, cie zy i wi k zym zaufaniem i prestiżem, mu i działać hardzi j 
profesjonalnie i może licz ć na pomoc (wolontariat) pracowników. 

Badane fundacj działają w na tępujących ob zarach: pomoc obom 
w trudnej sytuacji życiowej, dukacja, ochrona zdrowia, port, tury tyka, wy­
poczynek, prze i wdziałanie b zrobociu, ekologia, działaino 'ć międzynar d o­
wa, wspólnoty lokaln , pomoc humanitarna, tożsamość i tradycja narodowa, 
bezpiecz ń two publiczn , ochrona praw i kultura. 

Działalność fundacji korporacyjnych w po zczególnych obszarach przeja­
wia się w następują ych formach: pomocy finansowej, udzi lania dotacji, 
pomocy rzeczowej, kampanii połecznych, udzielania stypendiów, świadcz -
nia ni odpłatnie u ług. 

Zdecydowana więk zo 'ć badanych fundacji prowadzi działaino 'ć na t r -
nie całego kraju (35 podmiotów), dwi fundacje działają na kal międzyna­
rodową, a pozostałe r gi nalni i lokalni . 
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ajcz ' i j wybi ran kryteria, któr d cydują o r alizowanych działa­
niach w ramach danego obszaru to: kala problemu poł czn go, zbieżność 
z c lami zaangażowania społecznego firmy, podzi wan r zultaty działań, 
potrz by pracowników, społeczne postrzeganie b neficj nt 'w działań i inno­
wacyjno' ć przed ięwzi cia. Zaledwie dwi fundacj w kazały jako kryterium 
wyboru zgodno' ć działań z misją i celami fundacji. Wydaje ię, że w tej kwe-
tii najważniej zy j t intere firmy założyci l ki ej i możliw 'ć działania na 
dużą kał . 

Do podj cia decyzji o realizacji określonych proj któ fundacja wykorzy-
tuj na t pując źródła danych: je t to dialog z inter ariu zaroi, pre rencje 

firm założyciel ki j, kon ultacje z eksp rtarni, badania wła n dotycząc 
potrz b lokalnej połeczno' ci, analizy danych taty tyczn ch oraz opinie pra­
cowników fundacji. 

Ważnym organ m w strukturze organizacyjnej fundacji, zajmującym ię 
integracją p r p ktyw int resariuszy w trategię fundacji, j t rada fundacji 
lub rada programowa. Zadaniem tego organu je t doradzani w kw tii kie­
runku prac fundacji na bardziej strategicznym poziomie i na poziomie kon­
kr tny h planowanych projektów. Interesario ze fundacji ą jednak r prez n­
towani w tym organi decyzyjnym lub innych (zarząd) w p 'b b zpośredni 
jedyni w lO z 50 prz badanych fundacji. 

Fundacj porządzają raport merytoryczny i finan owy ( 49 fundacji na 
50 badanych) z woj j działalności w formie prawozdania j zami zczają 
go na tronie internetow j fundacji, udostępniają go wsi dzibi fundacji lub 
do tarczają go do wła ciwych urzędów, takich jak np. Mini t r two Zdrowia, 
Mini ter two Pra i Polityki Społecznej, Urząd Skarbo i inn . Raport 
roczny j t traktowany prz z fundację prz de wszy tkim jako b wiąz k 
u ta o , al równi ż jako narzędzie promocji i komunikowania działa­

niach fundacji. 

W 40 fundacjach z 50 przebadanych, pracownicy firmy zał życi l ki j an­
gażują ię w jej działania lub pełnią funkcję w organach fundacji. 

Ponadto fundacj identyfikują grupy int resariu zy i tolne dla nich oraz 
rozpoznają liderów opinii w poszczególnych grupach. Komunikują i z nimi 
w celu poprawy jakości i weryfikacji prowadzonych działań i aby planować 
kolejne działania. Promują również w ten sposób fundację i j j b n ficj ntów. 

Wszyscy r spond nci w pomnieli o mediach jako jednej z najważni j zych 
grup interesariuszy. Związki z mediami postrzegane były jako i t tn narz -
dzie rozpowszechniania informacji o inicjatywach i wynikach fundacji, poni -
waż "interesariu z cz to ni rozum i ją tego, że fundacj rz cz i' ci r ali­
zują trategię w ramach woj j działalności, a nie zwyczajni rozdają pi nią­
dze w spo ób przypadkowy". 
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Komentowano, ż trudn j t uzyskać pozytywny prz kaz w m diach, 
ponieważ dobre wiadomo' ci to dla mediów żadn wiadomo ' ci. W przypadku, 
gdy media już informują działaniach fundacji, rzadko zawi rają informacje 
o pomysłach i po orach kryjących ię za projektami. 

Informacje na temat fundacji korporacyjnej na wojej tronie internetowej 
zamie zczają 42 przed iębior twa z 75, które posiadają wła ną tronę int r­
netową. Przy czym 32 prz d i bior twa mają wspólną tronę z fundacją kor­
poracyjną. Stronę internetową po iada 6 7 fundacji. Strony t ą w większo 'ci 
pa ywn , komunikacja dbywa i tylko w jedną stronę, na z wnątrz. 
Zaintere owani nie współtworzą tych stron, jak i nie mają możliwości za­
mi zczania żadnych kom ntarzy. 

9.4.3. Podsumowonie wyników badań 

Analizując wyniki badań własnych oraz rozważania lit ratur w zaprez n­
towan w pierwszych trz ch rozdziałach nasuwają się na tępując wnio ki, 
które można uznać z pow du wi lk ' ci próby badawcz j za u prawd podob-
ni ne, aczkolwi k odno zą i wyłą zni do przebadanych podmi tów. 

l. Na pod tawie analizy roli, jaką fundacje korporacyjn odgrywają 
w przedsiębior twach założyci l ki h, powodów ich utworz nia oraz 
celów, jaki realizują, można twi rdzić, że tworzenie fundacji korp -
racyjnych w Polsce wydaje się być wyrazem połecznego zaangażowa­
nia przedsiębiorstw i/lub strat gii CSR. Wątpliwo' ć m ż j dnak 
budzić fakt wynikający z przyj t j metodyki badań. 
Nie można wykluczyć, ż w niektórych wypadkach odpowiedzi 
r pondentów mogły mieć charakt r deklaratywny i stanowić woi t 
przejaw działań PR. Autorka jednak starała się w woich badaniach 
w ryfikować uzy kane od r pondentów dane poprzez analiz dost p­
nych informacji dotyczących faktyczni realizowany h działań 
w oh zarzezaangażowania połecznego. Nie pozwoliło to jednak u ta­
lić czy deklarowane motywy tych działań były zbieżne z faktycznymi. 
Moż to zat m budzić pewne wątpliwości. 

2. Analiza pól, form i obszarów działań fundacji korporacyjnych pozwala 
wnioskować, że badana populacja przed iębiorstw, które tworzą fun­
dacj korporacyjne znajdują i na III i IV poziomie realizowan g 
zaangażowania społecznego, zgodnie z kla yfikacją Raka, czyli w pie­
rają interes firmy, jak i poł czeń twa lub są wyłącznie działaniami 
filantropijnymi, którym ni przyświ cają korzyści bizne owe. 

3. Najczę 'ci ej zaangażowanie połeczne i tworzenie fundacji w badan j 
próbi wynika z realizacji strat gii CSR, dlat go też sp cyfika r alizo-
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wanych działań i podejmowanych d cyzji o zaangażowaniu ię funda­
ji w po zez gólne projekty, pozwala wnioskować o dominacji trat -

gii dobrego obywatela i konkurencyjn j filantropii, zgodni z k.Iasyfi­
kacj ą Port ra i Kram era. 

4. Analiza procesów komunikacyjnych badanych fundacji i przed i -
bior tw je tworzących pozwala twi rdzić, ż dominują dwa mod l 
komunikacji PR wg Gruninga i Hunta: mod l działalności informacyj­
nej i model komunikowania asyrn trycznego. Ponadto wydaj ię, ż 

działania PR służą wsparciem proc ów komunikacyjnych i budowa­
nia r lacji z interesariuszami w r alizacji cer zarówno w fundacja h 
korporacyjnych, jak i przed iębior t wach je tworzących. 

S. Dodatkowo głębsza analiza badań wła nych wskazuje, że w działa­
nia h badanych fundacji i prz d i bior tw dominuj PR wiz runko 
i r lacji, natomia t PR poł czny ni j t j zez rozpow zechnion . 
Pojawiają się próby wykorzy tania komunikacji do prowadz nia y te­
matycznego i proaktywnego dialogu z int re ariu zami poprzez ich 
zaangażowanie i bezpośrednie ucz tnictwo np. w proce ach decyzyj­
nych, ale próby te są jeszcze nieliczne w praktyce polskich fundacji. 

W związku z powyż zym nie można jednoznaczni rozstrzygnąć pytania 
stawian go w tytuł pracy. Wydaje ię jednak ważnym podkreśleni istotn go 
wkładu finan ow go, ludzkiego i organizacyjn go w rozwiązywanie wi lu 
ważnych probl mów połecznych, jaki wno zą fundacj korporacyjne, a po­
prz z i h działanie równocześnie założyci l , czyli przed iębior twa i stano­
wią prz jaw praktyczn go zaangażowania połe zn go firm. 

Działania PR łużą natomiast wsparci m pro ów komunikacyjnych i bu­
dowania r lacji z int re ariuszami zarówno dla fundacji, jak i podmiotów j 
tworzących ni zal żnie od motywów, jakie przy'wi cały ich twórcom i zało ­

życi łom. 

* * * 

Budowa reputa ji firmy odpowiedzialnej i wrażliwej poł cznie taje ię 

istotnym wyzwaniem, a komunikowanie o połe znym zaangażowaniu, budzą­
cym jednoznaczni pozytywne skojarzenia, świ tni moż łużyć temu celowi. 
Jednym ze po obów na ystematyczn i e~ ktywn prowadz ni takich działań 
jest utworz ni prz z firmę osobnego bytu prawn go- fundacji korporacyjnej 
- i przekazanie j j odpowi dzialności za aktywno' ć pol czną firmy. 

Wobec powyż z go autorka uważa, że fundacj korporacyjne stają ię 
w naszym kraju bardzo ważną grupą organizacji, będących [ kt m woli prze-
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my'lanego zaangażowania firm w rozwiązywanie probl m'w poł cznych 
na zego kraju. Podmioty te pozwalają na budowę wieloletnich trat gii, ta­
ranny dobór partnerów, pozy kani dodatkowych źród ł finan awania, peł­
niejsz wykorzystani do t pnych ulg podatkowych i korz tnych r gulacji 
prawnych oraz budowanie pozytywnego wiz runku prz d i biorstw je two­
rzących za pomocą narz dzi PR. 

Jak podkreślono w rozważaniach, p rsp ktywa fundacji je t długotermino­

wa, ą finansowo ni zal żne od int re ów przedsiębior twa i j go ytuacji fi­
nansowej. Pozwala to fundacjom na ek p rymentowani i odkrywanie no­
wych lub mniej popularnych obszarów. Daj im możliwość bycia innowacyj­
nymi, zorientowanymi na przy złość, przedsiębiorczymi i aktywnymi przy 
mniej zym ryzyku. Obdarzon ą l ż więk zym społ cznym zaufani m z p -
wodu wej nierynkowo 'ci. M gą w związku z tym podjąć większ ryz ko niż 
organizacje komercyjne, aby do tar zyć usługi wy o ki j jako' ci w wybranych 
ob zarach działań. Mogą ta' i i totnym partnerem władz lokal n ch w roz­
wiązywaniu probl mów p ł cznych czy t ż inw towaniu w r zwój r gionu. 

Streszaenie 
Celem niniejszego opracowaniajest udzielenie odpowiedzi na zadan w ty­

tul pytanie: Czy fundacja korporacyjna jest narzędziem PR czy t ż wyniki m 
przemy'lanej decyzji o zaangażowaniu ię firmy w działania poł czne? 
W ostatnich latach w Polsc pojawiła się tendencja do tworzenia fundacji 
korporacyjnych. Takie właśnie organizacje non profit, zakładane przez przed-
iębiorstwa, są nie tylko coraz liczniejsze, a]e też coraz ważniejsze. Tendencję 

tę można przypisać znaczeniu, jaki odgrywa w Pol ce i na 'wi ci konc pcja 
społecznego zaangażowania przedsiębior tw ( CCI - Carporale Carrununity 
Involvement). Odnosi si ona do zaangażowania przedsiębior tw w inicjaty­
wach społecznych poprzez udział finansowy, rzeczowy i zasoby ludzkie. Ma 
na celu zaspokojenie polecznych i go podarczych potrzeb oraz ocz kiwań 
społeczności, w których działają. 

Aby zrealizować cel autorka pr zentuj wybrane zagadnienia teoretyczne 
i wyniki badań własnych, które stanowią element grantu badawczego 
pt. Fundacja korporacyjna jako narzędzie realizacji celów społecznych przedsię­
biorstwa, finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki w Krakowie. 

W czasie realizacji badań własnych przeprowadzono 50 wywiadów skate­
goryzowanych wśród 72 aktywnie działających spośród 86 zidentyfikowanych 
fundacji korporacyjnych w Polsce oraz 27 wywiadów z przedsiębiorstwami je 
tworzącymi. Badania wykonano w maju i czerwcu 2012 roku. Dodatkowo 
przeanalizowano trony internetowe 86 fundacji i firm założycielskich. 
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Summory 

Are Corporate Foundotions an Expression of Corporate Community 
lnvolvement or Are They Simply o Public Relations Tool? 

Th artide' goal is to provide an answ r to th question specifi d in thc 
titl : Whether corporate foundations are only serving their public relations or 
ar th y a consequence of a well thought deci ion to engage into social 
activities? In Poland the number of corporate foundations has increa ·ed 
rapidly throughout the recent years. Such non-profit entities, established by 
companie have not only hecorne more numerou but also became more 
ignificant to thc founding company. Thi could b as ociated with th 
·ignificance of th CCI concept (Corporate Community lnvolvement) and its 
popularity in Poland and around the world. It refer to financial, material and 
human eontribulion that companie pro ide to social initiatives in ord r to 
fulfil ocia] and eonomie needs and expectation of ]ocal communitie in 
which they opera te. 

In ord r to achieve the goal, the author points to theoretical finding and 
re ult of her own research project. Th proj et wa entitled "Corporate 
foundation as a tool for achieving corporate ocial goals" and was financed by 
the National Science C ntre in Krakow. 

The research was conducted in May and June of the year 2012 through 50 
interview among 72 out of 86 actively op rating corporate foundation in 
Poland and through 27 interviews with their founding companies. Additionally 
the websit of all 86 Poli h corporate foundation and their founding 
companie wer anal ed. 
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