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Fundacja korporacyjna — narzedzie PR
czy wyraz spotecznego zaangazowania
przedsiebiorstwa?

Monika Kwieciriska*

W ostatnich latach w Polsce pojawita si¢ tendencja do tworzenia fundacji
korporacyjnych. Takie wlasnie organizacje non profit zakladane przez przed-
sigbiorstwa sg nie tylko coraz liczniejsze, ale tez coraz wazniejsze. Tendencje
t¢ mozna przypisa¢ znaczeniu, jakie odgrywa w Polsce i na $§wiecie koncepcja
spolecznego zaangazowania przedsigbiorstw (CCI - Corporate Community
Involvement). Odnosi si¢ ona do zaangazowania przedsigbiorstw w inicjaty-
wach spolecznych poprzez udzial finansowy, rzeczowy i zasoby ludzkie. Ma
na celu zaspokojenie spolecznych i gospodarczych potrzeb oraz oczekiwan
spolecznosci, w ktorych dzialaja.

Celem niniejszego opracowania jest znalezienie odpowiedzi na zadane
w tytule pytanie: Czy fundacja korporacyjna jest narzedziem PR czy tez wyni-
kiem przemyslanej decyzji o zaangazowaniu si¢ firmy w dzialania spoleczne?
W tym celu autorka zaprezentuje wybrane zagadnienia teoretyczne i wyniki
badan wlasnych, ktére stanowig element grantu badawczego pt. Fundacja
korporacyjna jako narzedzie realizacji celow spolecznych przedsigbiorstwa, fi-
nansowanego przez Narodowe Centrum Nauki w Krakowie.

W czasie realizacji badan wlasnych udalo si¢ przeprowadzi¢ 50 wywiadow
skategoryzowanych wsrod 72 zidentyfikowanych i aktywnie dzialajacych fun-
dacji korporacyjnych w Polsce oraz 27 wywiadéw z przedsigbiorstwami je
tworzacymi. Wydaje sig, ze populacja fundacji korporacyjnych, zgodnie z de-
finicja przyjeta w badaniu, to wlasnie 72 organizacje, oznacza to, ze otrzyma-
na liczba wywiadow, przy poziomie ufnosci réwnym 95%, daje nam blad
oszacowania réwny 7,66%. Dodatkowo dla uzupelnienia przeanalizowano
strony internetowe wszystkich zidentyfikowanych fundacji i firm zalozyciel-
skich. Badania przeprowadzono w maju i czerwcu 2012 roku.

*  Dr, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu
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9.1. Spoteczne zaangaiowanie przedsigbiorstw
— perspektywa teoretyczna i praktyczna

W czasach narastajacego sceptycyzmu opinii publicznej wobec etyki biz-
nesu, zwlaszcza po niedawnej serii skandali finansowych, przedsigbiorstwa,
ktére moga zademonstrowac rzeczywisty wplyw swoich dzialan na rozwiaza-
nie okreSlonych kwestii spolecznych, cieszg si¢ wigksza wiarygodno$cia niz
te, ktore sa jedynie darczyncami, choc¢by i w duzej skali. (...) najlepszym spo-
sobem rozwigzywania wielu palacych probleméw $wiata jest dzi§ mobilizo-
wanie korporacji do dzialan, ktére mogg przynosi¢ korzysci zaréwno spofe-
czenstwom, jak i im samym” [Porter, Kramer, 2003, s. 83-96]. Dzialania takie
nazywamy spolecznym zaangazowaniem przedsigbiorstw. Spoleczne zaanga-
zowanie, zgodnie z definicja World Economic Forum, jest to wklad, ktéry
przedsigbiorstwo jako obywatel wnosi poprzez swoja dzialalno$¢, inwestycje
spoleczne, programy charytatywne i zaangazowanie w reformy publiczne
[Eukasiak, 2008]. Obejmuje ono réznorodne formy aktywnosci, zawsze jednak
dotyczy udzialu w rozwigzywaniu probleméw spolecznych i bez wzgledu na
program czy zastosowane narzedzia, przynosi korzysci zaréwno spoleczen-
stwu, jak i firmie [FOB, 2007].

Na spoleczne zaangazowanie firm mozna popatrze¢ poprzez pryzmat sily
oraz nat¢zenia tego zjawiska i wyrozni¢ kilka jego pozioméw. Rok przedsta-
wia cztery poziomy spolecznego zaangazowania. I poziom obejmuje dzialania
tzw. obligatoryjne, do ktérych zaliczamy podstawowg dzialalno$¢ gospodar-
cza. Na tym etapie przewazajg cele biznesowe, przedsigbiorstwo wytwarza
okreslone produkty lub $wiadczy ustugi. W dzialalnosci tej czerpie z lokal-
nych zasob6éw naturalnych czy tez ludzkich. Spoteczenstwo korzysta poprzez
dostep do produktéw, inne podmioty poprzez wspélprace np. w projektach
partnerstwa publiczno-prywatnego, poprzez placone podatki. W konsekwen-
cji przyczynia si¢ do rozwoju regionu. Kolejne poziomy zaliczaja si¢ do tzw.
dzialan dobrowolnych.

Na II poziomie mamy do czynienia z przedsiewzigciami komercyjnymi
realizowanymi w $rodowisku spotecznym. Sg to zaplanowane dzialania maja-
ce w konsekwencji przynies¢ sukces komercyjny przedsigbiorstwu, a przy
okazji réwniez korzysci dla spotecznosci lokalnej. Inicjatywy te podejmowane
sa wspélnie z innymi organizacjami np. samorzadowymi, obywatelskimi
i majg charakter jednorazowych przedsigwzig¢. Dzigki nim rozwija si¢ infra-
struktura regionu, wzrasta zatrudnienie, nast¢puje rozwdj gospodarczy. Na
tym etapie pojawia si¢ réwniez sponsoring, stuzacy promocji firmy. Na dru-
gim poziomie pierwszoplanowe i dominujace sa cele biznesowe, a cele spo-
leczne stoja na drugim planie, cho¢ moga przyjmowac znaczace rozmiary.
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IIT poziom obejmuje inwestycje na rzecz spolecznosci lokalnej. Sa to
dzialania wybrane i uznane przez kierownictwo firmy za istotne dla wspie-
rania intereséw firmy i jej reputacji, polegajace na rozwigzywaniu pewnych
probleméw spotecznych, np. wzrostu §wiadomosci ekologicznej, wspierania
edukacji, ochrony zdrowia. Nie przynosza one bezposrednich zyskow, ale
odroczone w czasie korzy$ci w postaci pozadanego przez przedsigbiorstwo
spoleczenstwa (zdrowego, wyedukowanego i §wiadomego ekologicznie). Na
tym poziomie mozemy obserwowac¢ wzgledng réwnowage celow bizneso-
wych i spolecznych.

IV poziom, najwyzszy poziom zaangazowania spolecznego, to dzialalnos¢
filantropijna. Oprécz $rodkéw finansowych przedsigbiorstwa ofiarowujg
pomoc merytoryczng, swoich pracownikéw (pomoc prawna, ksiggowa),
a takze darowizny rzeczowe. Dzialania filantropijne zwigzane sg z dobrowol-
noscig i bezinteresownoscig, dlatego cele biznesowe schodza na tym etapie na
plan dalszy lub nie s3 w ogéle brane pod uwage [Rok, 2001, s. 52].

W literaturze przedmiotu spoleczne zaangazowanie jest bardzo czgsto
utozsamiane ze spoleczng odpowiedzialno$cig przedsigbiorstw (CSR — Corpo-
rate Social Responsibility). Bywa i tak, ze pojecia te uzywane sa zamiennie.
Tymczasem spoleczng odpowiedzialno$¢ okresla sie jako koncepcje, dzigki
ktorej przedsigbiorstwa na etapie budowania strategii dobrowolnie uwzgled-
niajg interesy spoleczne i ochrong¢ $rodowiska, a takze relacje z r6znymi gru-
pami interesariuszy. Odpowiedzialne przedsiebiorstwo w tej koncepcji spetnia
trzy podstawowe zadania:

* promuje odpowiedzialno$¢ jako podstawe dzialania przedsigbiorstwa,

* doskonali sposéb przedstawiania wynikow dla potrzeb wszystkich
interesariuszy,

* wspiera proces doskonalenia przedsigbiorstwa w aspekcie etycznym,
ekologicznym i ekonomicznym.

Waddock wskazuje trzy podstawowe modele spolecznej odpowiedzialnosci:

1. Model zaangazowania spotecznego - kladzie nacisk na dobroczyn-
no$¢, wsparcie finansowe i rzeczowe, wolontariat pracowniczy.

2. Model interesariuszy — polegajacy na tworzeniu relacji z interesariu-
szami.

3. Model biznesowej i spolecznej wydajnosci - kladzie nacisk na rozwija-
nie modeli biznesowych, aby rozwigza¢ problemy spoleczne i ekolo-
giczne [Waddok, 2004].

Porter i Kramer réwniez wyodrebnili dwie strategie zarzadzania CSR
firmy, gdzie kryterium podziatu jest zwigzek migdzy problemem spolecznym
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stanowigcym przedmiot zaangazowania a przedmiotem dziatalnosci firmy
[Porter, Kramer, 2006, s. 85].

I tak pierwsza strategia tzw. dobrego obywatela, polega na zaangazowaniu
sic w akcje dobroczynne niemajace zwigzku z dzialalnoscig firmy albo na
zmianie ogo6lnej strategii funkcjonowania przedsigbiorstwa tak, aby zmniej-
szy¢ szkodliwo$¢ oddzialywania na otoczenie.

Druga strategia, zwana konkurencyjng filantropia, polega na zmianie stra-
tegii tak, aby przynosila wigksze korzysci dla spofeczenstwa albo na zaanga-
zowaniu si¢ w rozwigzywanie probleméw spotecznych, ktére prowadza do
odkrywania nowych obszaréw tworzacych przewage konkurencyjng [Porter,
Kramer, 2006, s. 89].

Halme i Laurila dzielg strategie na trzy: pierwsza ma miejsce, kiedy przed-
sigbiorstwo angazuje si¢ w rozwigzywanie problemu, ktéry nie ma zwiazku
z dzialalnos$cig firmy, druga méwi o rozwigzywaniu probleméw spolecznych
znajdujacych si¢ w tancuchu oddzialywan spolecznych i trzecia wystepuje,
gdy przedsigbiorstwo traktuje problem spoleczny jako szanse na stworzenie
nowych produktéw lub ustug [Halme, Laurila, 2009, s. 330].

Jak wida¢ z przytoczonych powyzej przykladow zwigzek CCI z CSR jest
dos¢ silny, poniewaz w kazdym zaprezentowanym modelu CSR wystepuja
dzialania zwigzane z zaangazowaniem spolecznym i trudno je rozdzielic.
Tymczasem jest to pojecie wezsze od spolecznej odpowiedzialnosci i ograni-
cza si¢ do jednego interesariusza (zbiorowego), jakim jest spoleczno$¢ lokal-
na, ewentualnie og6l spoleczefistwa. Uczestnicy tego interesariusza naleza
réwniez do innych grup interesariuszy (dostawcy, klienci, pracownicy), a wigc
dzialania CCI dotycza posrednio takze i tych grup. Bardzo czesto zaangazo-
wanie spoleczne utozsamiane jest rowniez z filantropia firm i nazywane stra-
tegiczng filantropia.

,Posiadanie przez firme strategii CSR nie jest warunkiem koniecznym do
prowadzenia dzialan z zakresu strategicznej filantropii, cho¢ na ogét dziala-
nia te sa powigzane. Dzigki filantropii firma buduje pozytywne relacje z oto-

czeniem zewnetrznym, co przynosi jej wymierne korzy$ci biznesowe”
[Pekacka, 2011].

W komentarzu Panek-Owsianskiej, prezeski Forum Odpowiedzialnego
Biznesu czytamy ,U podstaw idei odpowiedzialnego biznesu jest tworzenie
warto$ci firmy dla interesariuszy, takze wigc dla spolecznosci lokalnej, a nie
jedynie dla akcjonariuszy czy wlascicieli przedsigbiorstwa. Oczywiscie firma
patrzy na $wiat ze swojego punktu widzenia, ale musi tez uwzglednia¢ glos
partneréw spolecznych, co czesto oznacza, ze wplywa na zmiang spoleczna.
Dla mnie zasadnicza réznica jest taka, ze CSR dotyczy dziataf firmy w calym
taficuchu wartosci (a wiec interesuje nas sposob, w jaki firma zarabia pienia-
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dze), natomiast filantropia dotyczy jedynie koficowej fazy podziatu zysku
(czyli jak firma je wydaje, jak si¢ nimi dzieli) [Panek-Owsianska, 2011].

Wielu autoréw jest zgodnych co do tego, ze zaangazowanie spoleczne re-
alizowane samodzielnie czy tez poprzez zintegrowanie go w ramach CSR
moze przynie$¢ i przynosi szereg korzys$ci zaréwno dla przedsigbiorstwa, jak
i spoleczenstwa.

Na przyklad Porter i Kramer stwierdzili, ze zaangazowanie spoleczne
przedsigbiorstwa mozna wykorzystywa¢ do podnoszenia konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa, poniewaz dzialalno$¢ dobroczynna moze mie¢ korzystny
wplyw na zasoby firmy, popyt na produkty i ustugi, relacje z interesariuszami
oraz zasady konkurowania na rynku [Porter, Kramer, 2002, s. 59-62].

9.2. Public relations i jego rola w spotecznym zaangaiowaniu
przedsigbiorstw

Spoleczne zaangazowanie przedsigbiorstw ma na celu zaspokojenie spo-
tecznych i gospodarczych potrzeb oraz oczekiwan spolecznosci, w ktérych
dzialajg firmy. Zmusza je to zatem do prowadzenia dialogu z réznymi grupa-
mi interesariuszy w celu pozyskania informacji na temat rzeczywistych pro-
bleméw spolecznych, ktére wymagaja rozwigzania. Prowadzac konkretne
dziatania, zmierzajace do rozwigzania probleméw spolecznych, przedsigbior-
stwa przekazujg informacje o swoich dokonaniach w poszczegélnych obsza-
rach, ktére nast¢pnie wplywajg na postrzeganie firm w spoleczenstwie i bu-
dujg ich wizerunek. W tym celu wykorzystujg dziatania z zakresu PR.

Zadaniem PR powinno by¢ okreslanie interesariuszy, badanie ich interesow,
analizowanie potrzeb i na tej podstawie formulowanie zobowigzan organizacji
w obszarach ekonomicznym, prawnym i spolecznym wobec interesariuszy
[Daugherty, 2000, s. 401]. Wedtug Saundersa, przedsigbiorstwa muszg pokazac,
ze rozumiejg i robig co$ z kwestiami niepokojacymi spoleczenstwo. Saunders
uwaza, ze na tym wlasnie polega dobry i efektywny PR [Saunders, 2005].

Ponadto w badaniach Council of Foundations wskazano, ze zwigkszenie
przez firme¢ zaangazowania spolecznego o jednostke poprawilo reputacje
firmy o 0,27 jednostki w przypadku firm produkcyjnych, a o 0,55 jednostki
w przypadku firm handlowych. Poprawa reputacji o jednostke spowodowata
natomiast wzrost lojalnosci klientéw odpowiednio o 0,42 i 0,32 jednostki
[Measuring the Business Value of Corporate Philanthropy (...), 2000].

Biorac pod uwage powyzsze wyniki badan, jak i wiele innych, wykorzysta-
nie PR do komunikowania interesariuszom dzialan spotecznych przedsigbior-
stwa wydaje si¢ uzasadnione.
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Mamy rézne modele komunikowania w PR, najczgsciej wykorzystywane
w praktyce przedsigbiorstw sa modele zaproponowane przez Gruninga
i Hunta:

1

2,

Model dzialalnosci informacyjnej — polegajacy na rozpowszechnianiu
informacji, komunikowanie jest jednokierunkowe.

Model komunikowania asymetrycznego - polega na argumentowaniu
i perswazji, komunikowanie jest dwukierunkowe z przewaga jednej
strony.

. Model komunikowania symetrycznego — polega na wzajemnym zrozu-

mieniu stron, komunikowanie jest dwukierunkowe i widoczna jest
rébwnowaga partneréw [Kunczik, 2002].

Jesli przedsigbiorstwo realizuje dzialania z zakresu CCI bez szerszego osa-
dzenia ich w strategii CSR, to najcze$ciej wystepuje wariant PR nazywany
wizerunkowym. Dzialania podejmowane przez firme¢ nie sg zwigzane z jej
podstawowa dzialalnoscig biznesowa, a programy zaangazowania spoleczne-

go wykorzystywane sg przez PR do poprawy/ujednolicenia wizerunku i repu-
tacji firmy.

Jesli dzialania CCI sg elementem strategii CSR to mozemy mieé¢ do czynie-
nia z trzema wariantami modeli komunikowania, PR Gruniga i Hunta uzu-
petnionymi o modele Morsing i Schulz [Morsing, Schulz, 2006].

1.

PR wizerunkowy (informowania), ktéry pojawia si¢ przy zaangazowa-
niu w dzialania z dziedziny filantropii strategicznej, polega na infor-
mowaniu interesariuszy o korzystnych decyzjach i dzialaniach

w obszarze spolecznej odpowiedzialnosci. Rola interesariuszy jest
bierna.

. PR relacji (odpowiadania), skupiony wokét budowania relacji z klu-

czowymi interesariuszami oraz weryfikacji ich opinii na temat
firmy, jest to model dwukierunkowy asymetryczny. Rola interesariu-

szy jest czgSciowo aktywna, oczekuje sie ich reakcji na dzialania
organizacji.

. PR spoleczny (zaangazowania), ktéry wykorzystuje komunikacje do

prowadzenia systematycznego i proaktywnego dialogu z interesariu-
szami poprzez ich zaangazowanie i bezposrednie uczestnictwo. Jest
wykorzystywany do poszukiwania innowacyjnych pomystéw mozli-
wych do wykorzystania w dzialalnosci podstawowej przedsigbiorstwa.

Potwierdzajg to badania przeprowadzone przez IBM Institute for Business
Value, w ktorych 68% menedzeréw z 250 przebadanych na calym $wiecie
uwaza, ze dzialania z obszaru CSR pozwalajg poszukiwaé nowych zrédet

zysku.
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przewage konkurencyjna, poprzez pozycjonowanie produktéw i ustug w zu-
pelnie nowy sposéb [www.ibm.com/news/pl, 2009].

PR rozumiany jako komunikacja korporacyjna jest wazny dla budowania
relacji z kluczowymi interesariuszami [Oledzki, 2010]. Najczesciej wykorzy-
stywanym narzg¢dziem w komunikacji z kluczowymi interesariuszami sg ra-
porty, czy to omawiajace spoleczne zaangazowanie, czy tez spoleczng odpo-
wiedzialno$¢ przedsigbiorstw. Powody publikowania raportéw spolecznej
odpowiedzialno$ci w opinii zarzadzajacych w grupie 250 najwiekszych korpo-
racji $wiata to: wzgledy etyczne 69%, wzgledy ekonomiczne 68%, poprawa
reputacji marki 55%, innowacyjnos¢, uczenie si¢ 55%, motywowanie pracow-
nikéw 52%, zarzadzanie i redukcja ryzyka 35% [KPMG International, 2008].

9.3. Fundacje korporacyjne i ich rola w dziataniach PR
przedsigbiorstwa

Fundacje korporacyjne stanowia szczegélng forme fundacji ze wzgledu na
to, ze sg zakladane przez przedsigbiorstwo. Ramy prawne, wewnatrz ktérych
fundacje funkcjonujg w Polsce, maja wplyw na ich cel i motywacje przedsie-
biorstw do tworzenia takich podmiotéw. Fundacje sg zwolnione z podatku
pod warunkiem, ze realizujg wylacznie cele uzyteczno$ci publicznej. Ich dofi-
nansowanie musi by¢ nieodwotalnie przeznaczane na konkretny cel, okreslo-
ny przez zalozyciela (firme¢) w statucie fundacji. Oznacza to, ze perspektywa
fundacji jest dlugoterminowa i ze sg one finansowo niezalezne od interesow
spotki i jej sytuacji finansowe;.

W zwigzku z tym fundacje korporacyjne mogg sobie pozwoli¢ na ekspery-
mentowanie i odkrywanie nowych lub mniej popularnych obszaréw dziatal-
noSci. Moga by¢ innowacyjne, zorientowane na przyszlo§¢, przedsigbiorcze
i aktywne bez ponoszenia zbyt duzego ryzyka. W istocie, fundacje korporacyj-
ne sg czesto opisywane jako inicjujgce zmiany i zostaly nawet nazwane ,nie-
zbednym elementem anarchii” [Strachwitz, 1994].

Podstawowg motywacjg dla przedsigbiorstw do zalozenia fundacji, jak
same deklarujg w réznych prezentowanych w literaturze przedmiotu bada-
niach, jest po pierwsze mozliwo$¢ stworzenia osobnej struktury zarzadzajacej
dobroczynnoscia firmy i tym samym nie obcigzanie pracownikéw. Po drugie
pozwala to na tworzenie bardziej konsekwentnej strategii zaangazowania
spotecznego. Trzecim powodem s3 osobiste motywacje wlasciciela czy tez
fundatora. Wreszcie czwarta przyczyna to korzy$ci wizerunkowe dla podmio-
tu tworzacego [FOB o fundacjach korporacyjnych, 2007].

151



152

Wielokulturowosé, ukierunkowanie na wartosci i spoteczna odpowiedzialnose...

ELART RS W

Na podstawie badan empirycznych przeprowadzonych wéréd 300 studentéw
Marquardt [Marquardt, 2001] dochodzi do wniosku, ze fundacje korporacyjne
sa odpowiednim instrumentem PR firmy, poniewaz moga mie¢ pozytywny
wplyw na wiarygodno$¢ i wizerunek przedsigbiorstw. Ponadto, mozna przypusz-
czaé, ze fundacje korporacyjne s postrzegane jako bardziej neutralne i obiek-
tywne niz firmy. Z tego wzgledu moga okaza¢ sie¢ bardziej wiarygodne, jezeli
chodzi o wykonywanie dzialan zwigzanych z zaangazowaniem spolecznym.

Pomoc w informowaniu o zaangazowaniu firmy w dzialania spofeczne jest
jednym z celéw fundacji korporacyjnej, a informacje na ten temat mozna
przeczyta¢ na stronach internetowych wielu z nich. Zgodnie ze swoim statu-
tem i opublikowanymi celami dzialalno$ci, wiele fundacji korporacyjnych
koncentruje si¢ na rozwiagzywaniu probleméw spolecznych oraz na reagowa-
niu na niezaspokojone potrzeby spoleczne. Ich celem jest przynoszenie pozyt-
ku publicznego i stuzenie za ,anteny”, czy tez ,czujniki”, odbierajace potrzeby
i oczekiwania spoleczne.

Fundacje te majg zatem potencjalng mozliwo$¢ wgladu w potrzeby i ocze-
kiwania interesariuszy firmy. Dzi¢ki temu fundacje korporacyjne mogg wspie-
ra¢ komunikacj¢ firmy w zakresie zaangazowania spolecznego i petni¢ pod-
stawowg funkcj¢ w dialogu z interesariuszami i public relations. 1dac o krok
dalej, fundacje korporacyjne mogg odgrywaé¢ wazng role w ksztaltowaniu
i wzmacnianiu reputacji firmy.

Dyskutuje si¢ jednak nad tym, czy fundacje korporacyjne moga i powinny
stuzy¢ celom PR i wspiera¢ kreowanie reputacji firmy, czy tez nie. Z perspek-
tywy interesariusza wykazano, ze nie jest dobrze widziane, kiedy wydatkowa-
nie Srodkow na takie cele wigze si¢ z interesami przedsiebiorstw [Civis, 2003].
Z kolei inne badania przeprowadzone wéréd oséb zainteresowanych CCI po-
kazalo, ze respondenci oczekiwali od przedsiebiorstw dokladniejszego uza-
sadnienia biznesowego swoich dzialah w zakresie spolecznego zaangazowa-
nia. Osoby te uwazajg CCI za mniej wiarygodne, jezeli nie jest systematycznie
wkomponowywane w interes firmy [ECC, Kohtes Klewes and Fishburn,
Hedges, 2003].

Pekacka z Forum Darczyficéw jest zdania, ze kreowanie wizerunku mozna
robi¢ bez zaangazowania spolecznego, (...) nalezy doceni¢, gdy firma decydu-
je sig¢ powota¢ fundacje, co oznacza przyjecie na siebie nie tylko jednorazowe-
go wysitku jej stworzenia, lecz wzigcie wieloletniej odpowiedzialnoéci za
fundacje i moralne zobowiazanie si¢ do zapewnienia finansowej stabilnosci.
Nie mozna oczekiwa¢ od zarzadu, aby (...) nie bral pod uwage korzysci —
w tym wizerunkowych” [Pekacka, 2011].

Podsumowujac powyzsze rozwazania na temat istoty spolecznego zaanga-
zowania przedsigbiorstw, fundacji korporacyjnych i roli PR w ich dziataniach,
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mozna sprobowa¢ odpowiedzie¢ na stawiane w tytule opracowania pytanie:
Czy fundacja korporacyjna jest narzedziem PR czy wyrazem spolecznego
zaangazowania przedsigbiorstwa?

Zdaniem autorki opracowania, fundacja korporacyjna, wymagajaca dtugo-
terminowego zaangazowania finansowego i przemyslanej strategii dzialania,
powinna by¢ przejawem zaangazowania spolecznego, wynikajgcego z realiza-
cji celow spolecznych przyjetych przez organizacje. Dzialania PR natomiast
powinny stuzy¢ wsparciem proceséw komunikacyjnych i budowania relacji
z interesariuszami w realizacji CCI zaréwno w fundacjach korporacyjnych,
jak i przedsigbiorstwach je tworzacych.

Z drugiej strony wykorzystywanie fundacji korporacyjnych jako narzedzi PR
do budowania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa jest dopuszczalne w sy-
tuacji, kiedy istnienie fundacji korporacyjnej jest wynikiem rzeczywistego, a nie
wylacznie deklarowanego zaangazowania spolecznego i realizacji celow spolecz-
nych przedsigbiorstwa. W przeciwnym razie tworzenie fundacji w celach wy-
laczne PR-owych oznacza fasadowos¢ dzialan i wezesniej czy pozniej spowoduje
zmniejszenie wiarygodnosci i pogorszenie wizerunku przedsigbiorstwa.

9.4. Fundacja korporacyjna — narzedzie PR
czy wyraz spotecznego zaangaiowania przedsiebiorstwa
— wybrane wyniki badan wlasnych

9.4.1. Perspekiywa przedsiebiorstw zatoizycielskich

Wiekszo$¢, bo az 39 z 72 badanych fundacji, utworzyly duze przedsigbior-
stwa (powyzej 250 zatrudnionych). Branze, w ktorych dzialajg firmy zalozy-
cielskie to: finansowa, konsultingowa, medialno-wydawnicza, medyczna, bu-
dowlana i telekomunikacyjna, energetyczna i wydobywcza.

Fundacje odgrywajg wazng rol¢ w funkcjonowaniu firm, stanowia bowiem
element strategii ich spolecznego zaangazowania, sa préba usystematyzowa-
nia ich dzialan spolecznych, realizujg cele marketingowe i PR, integruja pra-
cownikow wokét waznych celéw i obszaréw spofecznych istotnych dla przed-
siebiorstw, budujg wizerunek odpowiedzialnego pracodawcy.

Deklarowane w badaniach powody utworzenia fundacji przez przedsig-
biorstwa to w kolejnosci:

* powinno$¢ moralna i przekonanie o potrzebie niesienia pomocy,
* budowa zaufania spolecznego do firmy i marki,
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* odpowiedz na oczekiwania spoleczne,

* budowa wizerunku firmy i marki,

* transparentno$¢ i uporzadkowanie dzialan spolecznych oraz ich
oddzielenie od dzialalnosci biznesowe;j.

Poprzez fundacje badane przedsiebiorstwa realizujg nastgpujace cele:
* wynikajgce ze strategii spolecznej odpowiedzialnosci przyjetej przez
firme,
* polegajace na budowie pozytywnego wizerunku firmy w spoleczen-
stwie,
* spolecznego zaangazowania firmy zwigzane z misjg powotanej fundacji.

Wiele sposréd badanych przedsigbiorstw otrzymuje od fundacji informa-
cje na temat dialogu fundacji z interesariuszami, ktére stuza do opracowy-
wania programOw i strategii spolecznego zaangazowania, do budowania
relacji z klientami, interesariuszami i liderami opinii oraz do budowania
wizerunku i raportowania o dziataniach spotecznych firmy. Wykorzystywane
sa réwniez do rozpoznania potrzeb fundacji i lepszego ich zaspokajania.
Informacje pochodzace z fundacji pozwalaja réwniez rozpoznaé potrzeby
Srodowiska, w ktérym dziala fundacja i dostosowa¢ do nich realizowane
projekty.

Firmy informuja réwniez media i klientéw o dziataniach firmy prowadzo-
nych poprzez fundacje w celach wizerunkowych i PR. Wykorzystuja do tego
celu przede wszystkim wzajemne dostosowanie systeméw identyfikacji wizu-

alnej oraz zbiezno$¢ nazwy fundacji i przedsiebiorstwa, internet i kontakty
osobiste pracownik6ow.

25 firm sposr6éd 27 przebadanych podmiotéw dostrzega wiele korzysci
plynacych z posiadania fundacji. Ponizej przytoczono wypowiedzi responden-
toéw, ktore pojawialy si¢ najczesciej:

* fundacja jako swoisty parasol dla dzialan dobroczynnych firmy,
wyraz przemy$lanej koncepcji zaangazowania spolecznego; usystema-
tyzowanie dzialan spolecznych firmy i zapewnienie ich efektywnosci,
by jeszcze lepiej i skuteczniej pomagaé spotecznosciom lokalnym,
w ktérych dziala firma; fundacja jako instrument realizacji progra-
mow strategii zaangazowania spolecznego firmy”,

,»atut marketingowy — przewaga nad konkurencja niedbajacg o $rodo-
wisko naturalne”,

* ,budowa wizerunku firmy, jako firmy, ktéra dba o spolecznoé¢ lokalna”,
,poprawia wizerunek firmy; §wiadczy o spolecznej odpowiedzialnosci
firmy; wspiera realizacj¢ dzialan/celéw ze strategii CSR firmy”,
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* poprzez rozwoj edukacji, stuzby zdrowia, kultury i sportu, inwestuje-
my w rozwdj spoleczefistwa, czyli naszych obecnych i przyszlych pra-
cownikow”,

* ,przede wszystkim wizerunkowe, budowanie wiarygodnosci firmy,
budowanie relacji ze spoleczenstwem lokalnym”,

* usystematyzowanie dzialan prospolecznych firmy, transparentno$c
firmy”.

Wigkszosé¢ badanych firm mierzy efekty dziatan fundacji za pomoca:

* wskaznikow ilosciowych dotyczacych rozwigzania problemu spolecz-
nego, np. ilosci beneficjentow,

* wskaznikow jako$ciowych dotyczacych rozwigzania problemu spo-
tecznego,

* liczby i ogélnej kwoty przyznanych dotacji,

* liczby artykutéw prasowych,

* wskaznikéw dotyczacych wizerunku firmy.

We wszystkich badanych przypadkach informacje na temat dziatalnosci
fundacji udostepniane sg pracownikom firmy na papierze lub za posrednic-
twem internetu. Magazyny i gazetki pracownicze w firmach regularnie publi-
kuja (,krotkie, tatwo przyswajalne”) artykuly dotyczace dziatalnosci fundacji.
Sprawozdania finansowe i merytoryczne z dzialalno$ci fundacji sg réwniez
umieszczane w firmowym intranecie.

W badaniach wyja$niano, ze tego rodzaju informacje przekazuje si¢ z po-
wodu poczucia obowigzku wobec interesariuszy, aby pokaza¢ im, ,na co
zostaly wydane pienigdze”, ale tez w celu pozyskania nowych zrédet dotacji,
a takze w celu zwigkszenia zaangazowania pracownikéw firmy w dziatania
spoleczne. Niekiedy informacje o dzialaniach fundacji przekazywane sg me-
diom i klientom firm w celu budowania pozytywnego wizerunku i sieci kon-
taktéw, a takze w lepszym rozpoznaniu potrzeb $rodowiska, w ktérym dzia-
ta fundacja.

Korzysci, jakie firma odnosi z fundacji, postrzegane sg przez badane
przedsigbiorstwa jako dlugoterminowe i posrednie; za glownego beneficjenta
korzysci uznano spoleczenstwo. Fundacja byla opisywana jako zrédlo wiedzy
czerpanej przez korporacj¢ o potrzebach spolecznych i narzedzie budowy
trwalych relacji migdzy firmg a spoleczenstwem. Zapewnia ona zdobywanie
i gromadzenie doS§wiadczenia w kwestiach dotyczacych dziatan spotecznie
odpowiedzialnych i wspomaga kontakty zewnetrzne. Stwierdzono réwniez, ze
fundacja moze by¢ ,pionierem” na nowych rynkach, zdobywaé¢ know-how
i zapewniac rozpoznawalno$¢ nazwy firmy.
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Wiekszo$¢ osob, z ktorymi przeprowadzono wywiad, dostrzegala konflikt
pomiedzy niezaleznoscig fundacji a interesami podmiotéw zalozycielskich.
Obserwacje te potwierdzajg wyniki badan respondentéw z fundacji, ktorzy
stwierdzili, ze dajg si¢ zauwazy¢ trudnosci w ustalaniu celéw fundacji i ich
hierarchii. Przedstawiciele przedsiebiorstw w organach fundacji bardziej
sktaniajg si¢ ku celom gwarantujacym korzysci wizerunkowe firmy. Zdaniem
badanych przedsigbiorstw, jesli fundacja nie bedzie transparentna, a jej cele
nie bedg zintegrowane z celami spotecznymi firmy, moze to negatywnie wply-
na¢ na wizerunek przedsigbiorstwa lub nie wplynac¢ w ogéle.

Firmy informuja rowniez media i klientéw o dziataniach firmy prowadzo-
nych poprzez fundacje w celach wizerunkowych i PR.

9.4.2. Perspektywa fundacji korporacyjnych

Polskie fundacje korporacyjne s3 mlodymi tworami, zaledwie 6 spo$rod
badanych utworzono przed rokiem 1991, a pozostale powstawaly w kolejnych
latach, w tempie kilku podmiotéw rocznie.

Zdaniem fundacji przyczyna, dla ktérej przedsigbiorstwa powolaly je do
zycia byla: realizacja strategii spolecznego zaangazowania firmy, préba usys-
tematyzowania dzialan spolecznych firmy, inicjatywa dzialu komunikacji
spolecznej, marketingu lub PR, jak réwniez odpowiedZ na zapotrzebowanie
spoleczne lub inicjatywa pracownikow.

Nazwa fundacji w 33 przypadkach na 50 przebadanych jest zbiezna
z nazwg firmy tworzacej. Sytuacja ta zdaniem 25 fundacji jest korzystna dla
zalozyciela, poniewaz poprawia wizerunek firmy i $wiadczy o jej spolecznym
zaangazowaniu. Korzysci polegajg takze na tym, ze fundacja jest bardziej roz-
poznawalna, cieszy si¢ wigkszym zaufaniem i prestizem, musi dziala¢ bardziej
profesjonalnie i moze liczy¢ na pomoc (wolontariat) pracownikéw.

Badane fundacje dzialaja w nastepujacych obszarach: pomoc osobom
w trudnej sytuacji zyciowej, edukacja, ochrona zdrowia, sport, turystyka, wy-
poczynek, przeciwdzialanie bezrobociu, ekologia, dzialalno$¢ migdzynarodo-
wa, wspélnoty lokalne, pomoc humanitarna, tozsamos¢ i tradycja narodowa,
bezpieczenstwo publiczne, ochrona praw i kultura.

Dzialalnos$¢ fundacji korporacyjnych w poszczegélnych obszarach przeja-
wia si¢ w nastgpujgcych formach: pomocy finansowej, udzielania dotacji,
pomocy rzeczowej, kampanii spofecznych, udzielania stypendiéw, $wiadcze-
nia nieodplatnie ustug.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych fundacji prowadzi dziatalno$¢ na tere-
nie calego kraju (35 podmiotéw), dwie fundacje dzialajg na skal¢ miedzyna-
rodowg, a pozostale regionalnie i lokalnie.
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NajczgSciej wybierane kryteria, ktore decydujg o realizowanych dziala-
niach w ramach danego obszaru to: skala problemu spolecznego, zbieznos§é
z celami zaangazowania spolecznego firmy, spodziewane rezultaty dziatan,
potrzeby pracownikéw, spoleczne postrzeganie beneficjentéw dziatan i inno-
wacyjno$é przedsiewzigcia. Zaledwie dwie fundacje wskazaly jako kryterium
wyboru zgodno$¢ dzialan z misjg i celami fundacji. Wydaje sig, ze w tej kwe-
stii najwazniejszy jest interes firmy zalozycielskiej i mozliwo$¢ dzialania na
duzg skale.

Do podjgcia decyzji o realizacji okreslonych projektéw fundacja wykorzy-
stuje nastepujace zrodla danych: jest to dialog z interesariuszami, preferencje
firmy zalozycielskiej, konsultacje z ekspertami, badania wlasne dotyczace
potrzeb lokalnej spolecznosci, analizy danych statystycznych oraz opinie pra-
cownikéw fundacji.

Waznym organem w strukturze organizacyjnej fundacji, zajmujacym sie
integracja perspektyw interesariuszy w strategie fundacji, jest rada fundacji
lub rada programowa. Zadaniem tego organu jest doradzanie w kwestii kie-
runku prac fundacji na bardziej strategicznym poziomie i na poziomie kon-
kretnych planowanych projektéw. Interesariusze fundacji sg jednak reprezen-
towani w tym organie decyzyjnym lub innych (zarzad) w sposéb bezposredni
jedynie w 10 z 50 przebadanych fundacji.

Fundacje sporzadzaja raport merytoryczny i finansowy (49 fundacji na
50 badanych) ze swojej dzialalno$ci w formie sprawozdania i zamieszczaja
go na stronie internetowej fundacji, udostepniaja go w siedzibie fundacji lub
dostarczajg go do wlasciwych urzedow, takich jak np. Ministerstwo Zdrowia,
Ministerstwo Pracy i Polityki Spolecznej, Urzad Skarbowy i inne. Raport
roczny jest traktowany przez fundacje przede wszystkim jako obowigzek
ustawowy, ale réwniez jako narzedzie promocji i komunikowania o dziala-
niach fundacji.

W 40 fundacjach z 50 przebadanych, pracownicy firmy zalozycielskiej an-
gazujg si¢ w jej dzialania lub pelnig funkcje w organach fundacji.

Ponadto fundacje identyfikujg grupy interesariuszy istotne dla nich oraz
rozpoznaja lideréw opinii w poszczegélnych grupach. Komunikujg si¢ z nimi
w celu poprawy jakosci i weryfikacji prowadzonych dziatan i aby planowa¢
kolejne dzialania. Promuja rowniez w ten sposéb fundacje i jej beneficjentow.

Wszyscy respondenci wspomnieli o mediach jako jednej z najwazniejszych
grup interesariuszy. Zwigzki z mediami postrzegane byly jako istotne narze-
dzie rozpowszechniania informacji o inicjatywach i wynikach fundacji, ponie-
waz ,interesariusze cz¢sto nie rozumiejg tego, ze fundacje rzeczywiscie reali-
zujg strategi¢ w ramach swojej dzialalnosci, a nie zwyczajnie rozdajg pienia-
dze w sposdb przypadkowy”.
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Komentowano, ze trudno jest uzyska¢ pozytywny przekaz w mediach,
poniewaz dobre wiadomosci to dla mediéw zadne wiadomosci. W przypadku,
gdy media juz informuja o dzialaniach fundacji, rzadko zawieraja informacje
o pomyslach i sponsorach kryjacych sie za projektami.

Informacje na temat fundacji korporacyjnej na swojej stronie internetowej
zamieszczaja 42 przedsiebiorstwa z 75, ktére posiadajg wlasng stroneg inter-
netowa. Przy czym 32 przedsigbiorstwa maja wspélng strone z fundacja kor-
poracyjng. Strone internetowg posiada 67 fundacji. Strony te s w wigkszosci
pasywne, komunikacja odbywa si¢ tylko w jedng strong, na zewnatrz.
Zainteresowani nie wspoltworzg tych stron, jak i nie majg mozliwosci za-
mieszczania zadnych komentarzy.

9.4.3. Podsumowanie wynikow badan

Analizujac wyniki badan wlasnych oraz rozwazania literaturowe zaprezen-
towane w pierwszych trzech rozdzialach nasuwaja si¢ nastepujace wnioski,
ktére mozna uzna¢ z powodu wielkosci proby badawczej za uprawdopodob-
nione, aczkolwiek odnoszace si¢ wylacznie do przebadanych podmiotéw.

1. Na podstawie analizy roli, jakg fundacje korporacyjne odgrywaja

w przedsigbiorstwach zalozycielskich, powodéw ich utworzenia oraz
celow, jakie realizuja, mozna stwierdzi¢, ze tworzenie fundacji korpo-
racyjnych w Polsce wydaje si¢ by¢ wyrazem spolecznego zaangazowa-
nia przedsiebiorstw i/lub strategii CSR. Watpliwo§¢ moze jednak
budzi¢ fakt wynikajacy z przyjetej metodyki badan.
Nie mozna wykluczy¢, ze w niektérych wypadkach odpowiedzi
respondentéw mogly mie¢ charakter deklaratywny i stanowié swoisty
przejaw dzialan PR. Autorka jednak starata si¢c w swoich badaniach
weryfikowa¢ uzyskane od respondentéw dane poprzez analize dostgp-
nych informacji dotyczgcych faktycznie realizowanych dziatan
w obszarze zaangazowania spolecznego. Nie pozwolilo to jednak usta-
li¢ czy deklarowane motywy tych dziatan byly zbiezne z faktycznymi.
Moze to zatem budzi¢ pewne watpliwosci.

2. Analiza pdl, form i obszaréw dziatan fundacji korporacyjnych pozwala
wnioskowa¢, ze badana populacja przedsigbiorstw, ktére tworzg fun-
dacje korporacyjne znajdujg si¢ na III i IV poziomie realizowanego
zaangazowania spolecznego, zgodnie z klasyfikacja Roka, czyli wspie-
rajg interes firmy, jak i spoleczenstwa lub sg wylacznie dzialaniami
filantropijnymi, ktérym nie przy$wiecajg korzysci biznesowe.

3. NajczeSciej zaangazowanie spoleczne i tworzenie fundacji w badane;j
probie wynika z realizacji strategii CSR, dlatego tez specyfika realizo-
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wanych dzialan i podejmowanych decyzji o zaangazowaniu si¢ funda-
cji w poszczegolne projekty, pozwala wnioskowaé o dominacji strate-
gii dobrego obywatela i konkurencyjnej filantropii, zgodnie z klasyfi-
kacja Portera i Kramera.

4. Analiza proceséw komunikacyjnych badanych fundacji i przedsie-
biorstw je tworzacych pozwala stwierdzi¢, ze dominujg dwa modele
komunikacji PR wg Gruninga i Hunta: model dzialalnoci informacyj-
nej i model komunikowania asymetrycznego. Ponadto wydaje sig, ze
dzialania PR stuzg wsparciem proceséw komunikacyjnych i budowa-
nia relacji z interesariuszami w realizacji CCI zaréwno w fundacjach
korporacyjnych, jak i przedsigbiorstwach je tworzacych.

5. Dodatkowo gl¢bsza analiza badan wlasnych wskazuje, ze w dziala-
niach badanych fundacji i przedsi¢biorstw dominuje PR wizerunkowy
i relacji, natomiast PR spoleczny nie jest jeszcze rozpowszechniony.
Pojawiajg si¢ proby wykorzystania komunikacji do prowadzenia syste-
matycznego i proaktywnego dialogu z interesariuszami poprzez ich
zaangazowanie i bezpo$rednie uczestnictwo np. w procesach decyzyj-
nych, ale proby te sg jeszcze nieliczne w praktyce polskich fundacji.

W zwigzku z powyzszym nie mozna jednoznacznie rozstrzygnaé pytania
stawianego w tytule pracy. Wydaje si¢ jednak waznym podkreslenie istotnego
wkladu finansowego, ludzkiego i organizacyjnego w rozwiazywanie wielu
waznych probleméw spolecznych, jaki wnosza fundacje korporacyjne, a po-
przez ich dzialanie réwnoczes$nie zalozyciele, czyli przedsigbiorstwa i stano-
wig przejaw praktycznego zaangazowania spofecznego firm.

Dzialania PR sluzg natomiast wsparciem proceséw komunikacyjnych i bu-
dowania relacji z interesariuszami zar6wno dla fundacji, jak i podmiotéw je
tworzacych niezaleznie od motywow, jakie przy$wiecaly ich tworcom i zalo-
zycielom.

Budowa reputacji firmy odpowiedzialnej i wrazliwej spolecznie staje sie
istotnym wyzwaniem, a komunikowanie o spolecznym zaangazowaniu, budza-
cym jednoznacznie pozytywne skojarzenia, $wietnie moze stuzy¢ temu celowi.
Jednym ze sposobéw na systematyczne i efektywne prowadzenie takich dzialan
jest utworzenie przez firme osobnego bytu prawnego - fundacji korporacyjnej
— i przekazanie jej odpowiedzialnosci za aktywno$¢ spoleczng firmy.

Wobec powyzszego autorka uwaza, ze fundacje korporacyjne staja si¢
w naszym kraju bardzo wazng grupg organizacji, bedacych efektem woli prze-
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my$lanego zaangazowania firm w rozwigzywanie probleméw spotecznych
naszego kraju. Podmioty te pozwalaja na budowe¢ wieloletnich strategii, sta-
ranny dobér partneréw, pozyskanie dodatkowych zrodel finansowania, pel-
niejsze wykorzystanie dost¢pnych ulg podatkowych i korzystnych regulacji
prawnych oraz budowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstw je two-
rzacych za pomocg narzedzi PR.

Jak podkres§lono w rozwazaniach, perspektywa fundacji jest dtugotermino-
wa, s3 finansowo niezalezne od intereséw przedsigbiorstwa i jego sytuacji fi-
nansowej. Pozwala to fundacjom na eksperymentowanie i odkrywanie no-
wych lub mniej popularnych obszaréw. Daje im mozliwos$¢ bycia innowacyj-
nymi, zorientowanymi na przyszlo$¢, przedsigbiorczymi i aktywnymi przy
mniejszym ryzyku. Obdarzone s3 tez wigkszym spolecznym zaufaniem z po-
wodu swej nierynkowosci. Mogg w zwigzku z tym podja¢ wigksze ryzyko niz
organizacje komercyjne, aby dostarczy¢ ustugi wysokiej jakosci w wybranych
obszarach dzialan. Mogg sta¢ si¢ istotnym partnerem wiadz lokalnych w roz-
wigzywaniu probleméw spolecznych czy tez inwestowaniu w rozwéj regionu.
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