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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie, w jaki sposob polskie fundacje korporacyjne
budujg swoj wizerunek. Podstawe identyfikacji budowy wizerunku fundacji korporacyjnych
w Polsce stanowity wyniki badan wlasnych autora, z wykorzystaniem kwerendy zrodet wtor-
nych, tj. raportow dotyczacych dziatan organizacji pozarzadowych w Polsce, stron interneto-
wych. Zostala przeprowadzona analiza 125 stron internetowych fundacji korporacyjnych oraz
ich zatozycieli. W artykule przedstawiony zostal model zalezno$ci pomig¢dzy tworzeniem wize-
runku firmy z wykorzystaniem wizerunku fundacji korporacyjnej a tworzenie wizerunku fun-
dacji korporacyjnej z wykorzystaniem wizerunku firmy. Nie wszyscy fundatorzy oraz fundacje
korporacyjne maja swoje strony internetowe, przez co utrudniony byt dostep do danych. Wyniki
badania wskazuja, jaka grupa fundacji korporacyjnych jest traktowana przez swoich fundatorow
jako narzegdzie marketingowe wzmacniajace wizerunek zatozyciela. Artykut skierowany jest do
badaczy z zakresu CSR, poszerzajac wiedze z zakresu fundacji korporacyjnych, a takze do prak-
tykow, wskazujac mozliwe dziatania zwigzane z fundacjami korporacyjnymi.

Stowa kluczowe: CSR, fundacje korporacyjne, filantropia korporacyjna.

Summary: The main aim of this article is to show how Polish corporate foundations build
their image. The basis for identification of image-building corporate foundations in Poland
were the results of the author’s research. The secondary data were: reports on the activities
of NGOs in Poland and web pages (the analysis was conducted based on 125 web pages of
corporate foundations and their founders). The article presents a model of the relationship
between the creation of the company’s image by using the image of a corporate foundation
and creating the image of a corporate foundation with the use of the company’s image. Not all
funders and corporate foundations have their own websites, and due to this it was difficult to
access the data. The survey results indicate what group of corporate foundations is considered
by its founders as a marketing tool enhancing the image of the founder. The article is intended
for researchers in the field of CSR, expanding knowledge of corporate foundations, as well as
practitioners, pointing to possible actions related to corporate foundations.

Keywords: CSR, corporate foundations, corporate philanthropy.
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1. Wstep

Wspotczesny rozwdj spoteczenstwa obywatelskiego 1 spotecznej gospodarki rynko-
wej w Polsce wywotat potrzebe taczenia celéw gospodarczych z dziataniami spo-
fecznymi na rzecz interesariuszy i Srodowiska naturalnego. Sprzyja temu adaptacja
koncepcji spotecznej odpowiedzialnos$¢ biznesu (CSR — Corporate Social Respon-
sibility), ktora jest nowoczesnym podej$ciem w zarzadzaniu organizacja, bedacym
zardwno filozofia, jak i strategia jej dziatania. Takie podej$cie do zarzadzania biz-
nesem oznacza polaczenie celow gospodarczych firmy z etykg dziatan na rzecz
interesariuszy i srodowiska naturalnego (zob. [Rak 2012, s. 445-458]), co tworzy
dodatkowa wartos¢ dla klientow, a w biznesie staje si¢ zrodlem sukcesu ekonomicz-
nego. Zwicksza si¢ bowiem lojalno$¢ klientow, zainteresowanie inwestorow, wzra-
sta morale pracownikow oraz poprawiajg si¢ relacje z interesariuszami, co w konse-
kwencji pozytywnie wptywa na stopien realizacji zalozonych celow biznesowych,
tj. skuteczno$¢ dziatan rynkowych podejmowanych przez firme [Witek-Crabb 2006,
s. 168-176].

Jednym z przejawdw realizacji koncepcji CSR jest filantropia korporacyjna,
czyli bezinteresowna pomoc przekazywana przez przedsiebiorstwa na rzecz innych
podmiotow rynku. Ta forma filantropii moze by¢ realizowana przez fundacje korpo-
racyjne, powolywane przez przedsigbiorstwa. Celem artykutu jest przedstawienie,
w jaki sposob polskie fundacje korporacyjne budujg swdj wizerunek.

Podstawe identyfikacji procesu budowy wizerunku marki fundacji korporacyj-
nej stanowity wyniki badan wtasnych autora', z wykorzystaniem kwerendy Zrodet
wtornych, tj. raportow dotyczacych dziatan organizacji pozarzadowych w Polsce,
stron internetowych fundacji, stron internetowych firm fundatoréw, oficjalnych ka-
nalow w sieciach spotecznosciowych. Przedstawione w artykule wyniki badan maja
charakter wstepny.

2. Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu —
przyczyna tworzenia fundacji korporacyjnych

Rozwoj koncepcji CSR ujawnia obszary jej adaptacji. Na podstawie zachowan pro-
spotecznych przedsigbiorstw mozna wskaza¢ cztery przejawy takiej odpowiedzial-
no$ci wobec oczekiwan spoleczenstwa, tj.: ekonomiczna, prawna, etyczna i filantro-
pijna [Carroll, Bucholtz 2003, s. 39; za: Baran 2006, s. 106] (por. tab. 1).

! Projekt zostal sfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podsta-
wie decyzji numer DEC-2013/11/N/HS4/02439.

Prezentowany artykut jest kontynuacja artykut pt Creating the brand image of Polish corporate
foundations, ktory zostal opublikowany w styczniu 2016 roku w czasopi$mie ,,Tripodos Journal”,
w wydaniu specjalnym ,,The New Challenges of Corporate Social Responsibility in Europe: Sustaina-
bility, Social Commitment and Innovation”, red. Georgiana F. Grigore, Enric Ordeix, Josep Rom, Alin
Stancu.
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Tabela 1. Obszary spolecznej odpowiedzialnosci firm

Obszary spotecznej

odpowiedzialnosci Przyklady dziataf

Ekonomiczna — osigganie zysku i etyczny jego podziat

— maksymalizacja przychoddéw ze sprzedazy, ale minimalizacja kosztow
spotecznych

— podejmowanie decyzji strategicznych zgodnych z interesem interesariuszy

— prowadzenie przejrzystej i polityki podziatu wypracowanych zyskow

Prawna — przestrzeganie prawa — stosowanie si¢ do wszystkich regulacji

— przestrzeganie regulacji w zakresie ochrony srodowiska i praw konsumenta
— przestrzeganie prawa pracy

— przeciwdzialanie korupcji

— wypehianie wszystkich kontraktowych zobowigzan

— honorowanie gwarancji

Etyczna — unikanie watpliwych zachowan, przestrzeganie przyj¢tych standardow
dziatania

— postepowanie zgodne z literg i z duchem prawa

— przestrzeganie norm moralnych i etycznych obowigzujacych w srodowisku
spotecznym i biznesowym,

— kreowanie kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa zgodnie z misja
1 oczekiwaniami interesariuszy wewnetrznych i zewngtrznych

— zapewnienie etycznego przywodztwa, bedacego wzorem postgpowania dla
catej organizacji

Filantropijna — ukierunkowanie dziatan na spoteczenstwo i kreowanie postawy
przedsigbiorstwa jako dobrego obywatela (corporate citizen)

— prowadzenie programdw wspierajacych spoleczenstwo — np. w zakresie
edukacji, ustug zdrowotnych, kultury, ustugi uzytecznosci publicznej,

— podejmowanie inicjatyw na rzecz poprawy jakos$ci zycia spotecznego

— rozwijanie wolontariatu pracowniczego i postaw dobroczynnych
pracownikow

Zrédlo: [Carroll, Bucholtz 2003, s. 39, za: Baran 2006, s. 106].

Zaprezentowane w tab. 1 przyktady dziatan, ktére zaliczane sa do spolecznie
odpowiedzialnych, traktowa¢ mozna jak kodeks dobrych praktyk biznesowych, kto-
rych przestrzeganie przez firmy gwarantuje etycznos¢ dziatan na rzecz dobra spo-
tecznego. Przedstawione opcje CSR s3 komplementarne i mogg generowac¢ dodat-
kowa wartosc¢, ktora jest korzystna zaro6wno dla przedsiebiorstwa, srodowiska, jak
i klientow. Natomiast obszar dziatan ,,filantropijnych” wskazuje potrzeb¢ rozwijania
przez przedsigbiorstwa dziatan dobroczynnych i pomocowych na rzecz ich spotecz-
nego otoczenia. Taki kierunek zaangazowania przedsigbiorstw w realizacje strategii
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oddajg cztery modele CSR (zob. tab. 2).

Z przedstawionego zestawienia (tab. 2) wida¢, ze dwa modele CSR (tj. ,,Model
oparty na strategii altruistycznej” oraz ,,Model oparty na strategii obywatelstwa kor-
poracyjnego”) prezentuja ukierunkowanie strategicznych dziatan przedsigbiorstw
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Tabela 2. Modele CSR

. Model oparty na strategii Model oparty
Kryteria .. . .
shareholders na strategii altruistycznej
Cel zysk przekazywanie srodkow spotecznosci
Narzedzia racjonalizacja, interes wlasny filantropia
Pomiar rezultaty finansowe darowizny
Beneficjenci udziatowcy grupy spoteczne
Korzysci dla biznesu | finansowe moga by¢ niemierzalne (dalsze i blizsze)
Ramy czasowe wizja krotkoterminowa dziatania sporadyczne
Model oparty na wzajemnie Model oparty
Kryteria korzystnej strategii na strategii obywatelstwa
(reciprocal strategy) korporacyjnego
Cel wzajemne korzysci zrdwnowazony rozwoj, transparentno$é
Narzedzia PR i partnerstwa corporate governance, normy etyczne
Pomiar raportowanie podejmowanych holistyczny, triple bottom line
dziatan
Beneficjenci przedsigbiorstwa, spoleczno$é przedsigbiorstwo, partnerzy,
lokalna spoteczenstwo (grupy spoteczne)
Korzysci dla biznesu | finansowe, rynkowe, HR materialne i niematerialne
Ramy czasowe wizja $rednio lub dlugoterminowa | wizja dtugoterminowa

Zrédto: [Galbreath 2006, s. 175—187; Tamandi 2011, s. 27-35, za: Teneta-Skwiercz 2013, s. 33 i nast.].

na rozwigzywanie problemow grup spotecznych. Zauwazy¢ tez mozna, ze jedynie
w modelu opartym na strategii obywatelstwa korporacyjnego podejmowane dziata-
nia prospoteczne majg charakter dlugoterminowy. W modelu tym realizacja strategii
spotecznej biznesu moze by¢ realizowana w partnerstwie z innymi przedsi¢biorstwa-
mi, samorzadem terytorialnym lub organizacjami spotecznymi. W takich sytuacjach
zarzad przedsiebiorstwa nie musi by¢ pomystodawca ani gldéwnym organizatorem
dziataf, natomiast moze udostgpnia¢ swoje zasoby (ludzkie, finansowe, produkto-
we) wybranej organizacji spotecznej z przeznaczeniem na realizacj¢ zadan spolecz-
nych. W efekcie organizacje spoteczne w partnerstwie z przedsiebiorstwami prowa-
dza w ich imieniu dziatania filantropijne. Jednak podejmowanie takiej wspdtpracy
w realizacji przedsiewzie¢ spolecznych moze by¢ obarczone ryzykiem powstania
negatywnych skutkow jako wyniku ztej wspotpracy partnerskiej, przechwytywania
przez partneréw wizerunkowych korzysci z dziatan spolecznych, trudnosci identyfi-
kacji ,,zastug prospotecznych”. Z tych powodéw obserwuje si¢ tendencje podejmo-
wania samodzielnych dziatan filantropijnych przez przedsicbiorstwa i tworzenie we
wlasnych strukturach organizacyjnych dziatu ,,odpowiedzialnosci spotecznej firmy”
lub fundacji (zob. [Arczewska (red.) 2009, s. 22]).
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Mozna wigc wskazaé nastgpujace czynniki motywujace przedsigbiorstwa do za-
ktadania fundacji korporacyjnych:

* potrzeba oddzielenia dziatalnosci spotecznej od biznesowej firmy, wyltaczenia
czasu pracy osob zaangazowanych w dziatania spoleczne od czasu pracy prze-
znaczonego na realizacje celow gospodarczych,

* konieczno$¢ profesjonalizacji filantropijnych dziatan przedsigbiorstw,

* potrzeba opracowania spojnej strategii CSR przez firme zatozycielska fundacji
przy zachowaniu wymogu spojnosci dziatania fundacji ze strategiag CSR firmy,

* budowa prospotecznego wizerunku firmy, ocieplanie wizerunku firmy przez na-
wigzywanie kontaktu z interesariuszami na ptaszczyznach pozabiznesowych,

* uzewnetrznienie indywidualnej wrazliwo$ci spolecznej fundatorow, ,,odruchu
serca”, empatii wobec potrzebujacych,

e potrzeba prowadzenia konsekwentnej i dtugofalowej strategii zaangazowania
spotecznego firmy,

» che¢ uzyskania przez firme korzysci wynikajacych z kreowania prospotecznego
wizerunku i reputacji jako podmiotu odpowiadajacego nie tylko za wyniki eko-
nomiczne, ale takze za rozwigzywanie pilnych problemow spotecznych,

* lagodzenie lub unikni¢cie negatywnych skutkéw dla biznesu, ktore moga po-
wstac, gdy firma wspolpracuje z niezalezng fundacjg lub inng organizacja spo-
leczna, czerpanie wigkszych korzysci z faktu powotania wiasnej fundacji, niz
prowadzenie dziatan w zakresie CSR wewnatrz firmy,

* dbatos¢ o kulture organizacyjng firmy w przypadkach fuzji i przejeé, gdy w oto-
czeniu firmy partnerskiej fundacje wczesniej istniaty [Pekalska, Tomaszewska
(red.) 2012, s. 17 i nast.].

Przyczyn tworzenia fundacji korporacyjnych jest wiele, jednak wszystkie 13-
czy potrzeba kumulowania $rodkéw (finansowych, materialnych i kadrowych)
przeznaczanych na dzialalnos¢ spoteczng [Rak 2014, s. 247-249], co zwigksza
mozliwo$ci grantodawcze przedsigbiorstwva w celu rozwigzywania pilnych pro-
bleméw spotecznych.

3. Fundacje korporacyjne — komunikowanie marki

Funkcjonowanie fundacji w Polsce ma wielowiekowa tradycj¢, pomimo jej prze-
rwania w 1952 roku, kiedy na mocy wydanego dekretu instytucja fundacji w Polsce
przestata istnie¢ (zob. [Fraczak, Kuklik-Bielinska 2009, s. 17 i nast.]).

Dopiero w 1984 roku przywrdcono prawo do zaktadania fundacji, jako skutek
zapoczatkowania zmian ustrojowych w Polsce. Obecnie w Polsce podstawg funkcjo-
nowania fundacji sa:

» Ustawa z 6 kwietnia 1984 r. o fundacjach (Dz.U. z 1991, nr 46, poz. 203 z p6zn.
zm.);

e Ustawa z 24 kwietnia 2003 r. Przepisy wprowadzajace ustawe o dziatalnosci
pozytku publicznego i o wolontariacie (Dz.U. nr 96, poz. 8§74 z pdzn. zm.);
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e Ustawa z 24 kwietnia 2003 r. o dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolontaria-
cie (Dz.U. nr 96, poz. 873 z p6zn. zm.).

Fundacje tworzone zgodnie z wymienionymi aktami prawa majg charakter orga-
nizacji non profit i kwalifikowane sa jako podmioty spoleczenstwa obywatelskiego
i trzeciego (spotecznego) sektora gospodarki. W Polsce w roku 2012 byto 11 tys.
fundacji oraz 72 tys. stowarzyszen (bez uwzglednienia Ochotniczych Strazy Pozar-
nych, ktorych jest ok. 16 tys.). Obserwuje si¢ takze w Polsce coroczny wzrost liczby
nowo powstajacych organizacji spotecznych. Rocznie rejestrowanych jest bowiem
ok. 4 tys. stowarzyszen i ok. 1 tys. fundacji [Przewlocka i in. 2013, s. 15]. Zazna-
czy¢ nalezy, ze funkcjonujace w Polsce fundacje sa zréznicowane pod wzgledem
rodzaju fundatora, zrodet przychodu i form dziatania [ Foundations in the European
Union..., s. 10 1 nast.]. Szczego6lna ich form¢ maja fundacje korporacyjne, ktore
w Polsce stanowig ok. 1% wszystkich fundacji, podczas gdy w wielu krajach Euro-
py Zachodniej sg trzecig najwiekszg kategorig fundacji, po fundacjach niezaleznych
(independent fundations) i fundacjach wspieranych przez rozne agendy rzadowe
[Fundacje korporacyjne w Polsce..., s. 14]. Z danych z roku 2006 [Alberg-Sebe-
rich 2009, s. 681-684] wynika, ze w fundacje korporacyjne w Niemczech stanowily
5,5%, a w USA stanowity 3,9% wszystkich fundacji.

W Stanach Zjednoczonych obserwuje si¢ wzrost dziatan filantropijnych prowa-
dzonych przez fundacje korporacyjne, wyrazony wzrostem liczby udzielonych gran-
tow 1 przekazywanych funduszy na cele spoteczne [Key Facts... 2011, s. 1].

Gtoéwne ich cechy, zdefiniowane przez Europejskie Centrum Fundacji to [Foun-
dation Facts... 2005, s. 1]:

— samorzadnos¢ i niezaleznos$¢ — fundacje korporacyjne maja wyodrebniony wlas-
ny zarzad,

— wiarygodno$¢ dochodow — posiadajg majatek (ruchomosci i nieruchomosci), ka-
pital, a takze moga prowadzi¢ dziatalnos¢ gospodarcza,

— finansowanie celéw edukacyjnych, dotyczacych zdrowia, spraw spotecznych

i r6znych celow publicznych.

Fundacje korporacyjne sa szczeg6lng forma fundacji. Ich zatozycielami (lub jed-
nym z zatozycieli) moga by¢ przedsiebiorstwa, kilka przedsigebiorstw oraz osoby $cis-
le zwigzane z przedsigbiorstwem (o ile istnieja zwiazki miedzy powotana fundacja
a przedsiebiorstwem) [Pekalska, Tomaszewska (red.) 2012, s. 14].

Kreowanie marki fundacji korporacyjnych najczesciej® jest Scisle powigzane ze
strategia przedsiebiorstwa fundatora, poniewaz fundacja korporacyjna moze by¢ na-
rzgdziem stuzacym do oddzielenia dziatan filantropijnych od dziatan firmy nasta-
wionych na zysk. Dzieki temu marka fundacji korporacyjnej jest powigzana z firma

2 Dla niezaleznych fundacji korporacyjnych jedynym tacznikiem z fundatorem sa srodki finanso-
we przekazywane na rzecz fundacji. Fundator jedynie wymaga, by pieniadze byly wykorzystywane na
cele statutowe fundacji.
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fundatorem, by pozytywne efekty dzialan fundacji mogty przejs¢ na fundatora. Po-

wigzanie moze by¢ poprzez’:

— takie same kanaty komunikacji*,

— wizerunek klientow firmy jest tozsamy z wizerunkiem osob wspierajacych dzia-
ania’,

— podobng grupe interesariuszy®,

— podobny CI (corporate identity),

— oferowanie takiego samego produktu, ale innej grupie spotecznej’,

— zainteresowania wiasciciela firmy®.

Przedstawione powigzania fundacji korporacyjnej nie s lista skonczona, ponie-
waz organizacje musza dostosowywac¢ si¢ do realiow rynku i przez to mogg naste-
powac zmiany.

Cickawa wydaje si¢ analiza identyfikacji wizualnej (CI) fundacji korporacyj-
nych. Wyniki analizy daty podstawe do wskazania nast¢pujacych modeli ich bran-
dingu, a mianowicie (zob. tab. 3):

Najczesciej wystepujaca forma identyfikacji jest korzystanie przez fundacjg za-
rowno z nazwy fundatora, jak i jego systemu identyfikacji wizualnej (56% badanych
fundacji). Bardzo ciekawy jest fakt, ze 18,4% fundacji korporacyjnych nie korzysta
z nazwy fundatora oraz identyfikacji wizualnej fundatora.

Innym waznym etapem kreowania marki fundacji korporacyjnej jest pomoc fir-
my fundatora we wzmocnieniu marki (wykreowaniu). Dlatego interesujaca wydaje
si¢ odpowiedz na pytanie, czy firma-fundator pomaga wykreowa¢ marke fundacji
korporacyjnej, a moze jest odwrotnie i nalezy zadac¢ pytanie, czy fundacja korpo-
racyjna swoja marka pomaga firmie fundatorowi. Z zwiazku z tym autor artykulu
podjal probe przeanalizowania materiatéw dotyczacych fundacji korporacyjnych,
znajdujacych si¢ na stronach internetowych fundacji oraz fundatoréw. Analiza ma-
terialow pozwolila na poréwnanie komunikacji z rynkiem firmy-fundatora dzigki
fundacji korporacyjnej oraz komunikacji z rynkiem fundacji korporacyjnej dzigki
firmie-fundatorowi. W analizie poréwnawczej identyfikowano czynniki przedsta-
wione w tab. 4.

3 Zrédho: badania whasne.

4 Np. Fundacja TVN korzysta ze wszystkich kanatow komunikacji wykorzystywanych przez te-
lewizje TVN.

5 Np. Fundacja Polsat — gtéwnymi jej darczyncami sa telewidzowie telewizji Polsat.

® Np. Fundacja Orange kieruje swoje dziatania do osob, ktore moga korzysta¢ z produktéw firmy
Orange (jednym z ich programow jest szerzenie wiedzy na temat bezpiecznego korzystania z Internetu).

" Np. Fundacja EY oferuje organizacjom pozarzadowym bezptatng pomoc §wiadczong poprzez
pracownikow EY, podczas gdy przedsigbiorstwa za taka pomoc musza ptacic.

8 Np. Fundacja Radan wspiera i pomaga Goérskiej Ochotniczej Grupie Ratowniczej (GOPR). Wia-
$ciciel firmy Radan jest takze wiceprezesem Beskidzkiej Grupy GOPR.
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Tabela 3. Modele brandingu fundacji korporacyjnych

Przyktady

Model brandin,
& logo fundacji logo fundatora

1. Fundacja przyjmuje nazwe

fundatora oraz jego @ Fundacja Rozwoju =~ Ba n k B PS

. . g Bankowosci Spoéldzielcze]
identyfikacje wizualng GropaBPS Grupa BPS

FUNDAC]JA

KGHM | KGHM

POLSKA MIEDZ

2. Fundacja przyjmuje nazwe
zatozyciela fundacja . A
Nasze Dzieci )
ArcelorMittal Poland ArcelorMittal

rawnyc

ez b | ERGO
mtegralla - HESTIA

3. Fundacja zachowuje

e m T GESESE mBank

uzywania jego nazwy

O
— SK| bank

OD POKOLEN DLA POKOLEN

4. Fundacja nie postuguje si¢
ani nazwg zalozyciela, ani CUNDACIA
jego systemem identyfikacji ﬁ Jestesmjy %
wizualnej Blisko

Koronea

q GRUPA
?/'l ANG

FUNDAGJIA

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie analizy funkcjonowania 125 fundacji w Polsce w ramach
realizacji wlasnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/HS4/02439.

Na podstawie analizy porownawczej dziatania badanych fundacji zgodnie
z przyjetymi kryteriami oceny (por. tab. 4) skonstruowano macierz prezentujacg
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Hmodel 1

model 2
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brak danych

Legenda: numeracja modelu zgodna z danymi tabeli 3.

Rys. 1. Modele brandingu fundacji korporacyjnych (rozktad % wskazan)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan bezposrednich fundacji korporacyjnych
(N = 125) realizowanych w ramach projektu NCN DEC-2013/11/N/HS4/02439.

Tabela 4. Kryteria identyfikacji zasad budowy marki fundacji korporacyjnej i jej wizerunku

Dziatania dotyczace przedsigbiorstwa-fundatora

Dziatania dotyczace fundacji korporacyjne;j

* na stronie fundacji znajduje si¢ link
do strony firmy

informacje o aktualnych dziataniach fundacji
mozna znalez¢é w oficjalnych kanatach
komunikacyjnych firmy (strona internetowa,
profil w mediach spoteczno$ciowych,
artykuty sponsorowane)

 fundacja oddziatuje na podobnych
interesariuszy co firma-fundator

nazwa firmy zawarta jest w nazwie fundacji

 fundacja oferuje ustugi komplementarne
do dziatalnosci firmy (beneficjenci nie musza
posiada¢ ustug/produktéw firmy-fundatora)

logotyp fundacji podobny jest do logotypu
firmy

 fundacja posiada strong internetowa
w domenie firmy

znajduje si¢ na stronie glownej firmy link
prowadzacy do strony fundacji korporacyjne;j

* dzialania fundacji sa skierowane na tego
samego klienta co firma

na stronie przedsigbiorstwa znajduje si¢
raport CSR, w ktorym zawarte sg informacje
o fundacji korporacyjnej (jako jeden

z elementow CSR firmy)

Zrédto: opracowanie whasne w ramach realizacji wtasnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/

HS4/02439.

zasady tworzenia wizerunku fundacji korporacyjnej z wykorzystaniem wizerunku

firmy-fundatora lub odwrotnie (zob. rys. 2).
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I I
Wizerunek firmy-fundatora Pelna rownowaga — wizerunek firmy-
jest dominujacy -fundatora i fundacji korporacyjnej

wspomagaja si¢ (popieraja si¢)

I v
Brak powigzania (wzajemnego Wizerunek fundacji korporacyjne;j
poparcia) potencjatu marki jest dominujacy
fundatora i marki fundacji
korporacyjnej

Tworzenie wizerunku firmy z wykorzystaniem
wizerunku fundacji korporacyjne;j

Tworzenie wizerunku fundacji korporacyjnej z wykorzystaniem wizerunku firmy

Rys. 2. Zasady tworzenia wizerunku marki fundacji korporacyjnej w relacji do marki fundatora

Zrédto: opracowanie whasne w ramach realizacji wlasnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/
HS4/02439.

Zaprezentowana macierz pokazuje, ze w budowaniu wizerunku marki fundacji
korporacyjnej w roznym stopniu wykorzystywany jest potencjal wizerunku marki
firmy-fundatora. Najkorzystniejszy sposéb budowania silnej marki fundacji korpo-
racyjnej ilustruje ¢wiartka III ,,Pelna rownowaga”. Oznacza, ze firma-fundator oraz
jej fundacja pomagaja sobie wzajemnie w kreowaniu i wzmacnianiu swoich ma-
rek. Niekorzystng zasade kreowania marki ilustruje ¢wiartka II ,,Brak powigzania”,
gdzie ani marka firmy-fundatora, ani marka fundacji korporacyjnej nie sa wzajemnie
wzmacniane (popierane).

Przeprowadzone przez autora badania porownawcze 125 fundacji korporacyj-
nych dziatajacych w Polsce wykazaly, ze w ich praktyce dominuja dwie zasady bu-
dowania wizerunku marki fundacji korporacyjnej (zob. rys. 3):

1. Brak powigzania (wzajemnego poparcia) potencjatu marki fundatora i mar-
ki fundacji korporacyjnej (zasada ¢wiartki II).

2. Pelna rownowaga — wizerunek firmy-fundatora i fundacji korporacyjne;j
wspomagaja si¢ (popieraja si¢) (zasada ¢wiartki III).

Dane przedstawione na rys. 3 obrazuja czesto$¢ zastosowan zasady 2 i 3 w bu-
dowaniu wizerunku marki fundacji korporacyjnej. Okazuje si¢, ze na 125 fundacji
24% z nich posiada marke zdominowana przez marke fundatora, a dla 10% fundacji
obserwuje si¢ wykorzystywanie marki fundatora do popierania (wsparcia) wizerun-
ku marki fundacji. W tym przypadku wyraznie wida¢ wigksza autonomi¢ dzialan
fundacji wzgledem jej zatozyciela. Ciekawy jest fakt, ze 50 przebadanych marek
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Ksztattowanie wizerunku fundacji korporacyjnej za pomoca wizerunku firmy

Legenda: Liczby znajdujace si¢ przy punktach obrazuja, ile marek fundacji korporacyjnych do-
tyczy danej pozycji.

Rys. 3. Czesto$¢ adaptacji zasad tworzenia wizerunku w polskich fundacjach korporacyjnych
(wg liczby fundacji)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie analizy funkcjonowania 125 fundacji w Polsce w ramach
realizacji wlasnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/HS4/02439

znajduje si¢ w ¢wiartce rOwnowagi tworzenia wizerunku. Najliczniejszg grupa znaj-
dujaca sie w tej ¢wiartce stanowia fundacje korporacyjne, ktorych zalozycielami
sg firmy dziatajace w branzy mediowej. Bardzo ciekawe jest, ze az 25,4% fundacji
korporacyjnych nie wzmacnia wizerunku za pomoca fundatora ani fundator nie ko-
rzysta z marki fundacji korporacyjnej. Oznacza to, ze 3/4 firm tworzy fundacje kor-
poracyjne w celu promowania swojej marki, a 50% marek fundacji korporacyjnych
jest wzmacniane wizerunkiem fundatora.

Bardzo ciekawie prezentuje si¢ procentowy rozklad adaptacji zasad tworzenia
wizerunku w polskich fundacjach korporacyjnych z uwzglednieniem branz funda-
tordéw (rys. 4). Autor podzielit fundacje korporacyjne na cztery czesci wedlug gltow-
nych branz, w ktérych dziataja fundatorzy. Podziat na cztery branze zostal wyzna-
czony podziatem na sektory wystepujacym na Gieldzie Papierow WartoSciowych
w Polsce [http://www.gpw.pl/wskazniki sektorow], a sektor ustugi inne zostat roz-
dzielony na branze, ktore miaty duze znaczenie w raporcie z Polski [Pgkalska, To-
maszewska (red.) 2012] z 2012 roku oraz z USA [Key Facts... 2012] z 2012 roku.
W ten sposob powstaty nastgpujace branze:
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*  Przemyst — nalezg 54 fundacje korporacyjne.
»  Ustugi —nalezg 43 fundacje korporacyjne.

*  Banki —nalezy 15 fundacji korporacyjnych.
* Media —nalezy 13 fundacji korporacyjnych.

A
I 111
Wizerunek firmy-fundatora | Pelna rownowaga — wizerunek firmy-
jest dominujacy -fundatora i fundacji korporacyjnej

wspomagajg si¢ (popieraja si¢)

Wszystkie 24 40
Przemyst 14,81 51,85
Uslugi 23,26 30,23
Banki 53,33 26,67
Media 30,77 38,46

I v

Brak powiazania Wizerunek fundacji korporacyjnej
(wzajemnego poparcia) jest dominujacy

potencjatu marki
fundatora i marki fundacji

Tworzenie wizerunku firmy
z wykorzystaniem wizerunku fundacji korporacyjnej

korporacyjnej
Wszystkie 25,6 10,4
Przemyst 25,93 7,41
Ustugi 30,23 16,28
Banki 13,33 6,67
Media 23,08 7,69

>
>

Tworzenie wizerunku fundacji korporacyjnej z wykorzystaniem wizerunku firmy

Rys. 4. Procentowy rozktad adaptacji zasad tworzenia wizerunku w polskich fundacjach
korporacyjnych (wg branz fundatordéw)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie analizy funkcjonowania 125 fundacji w Polsce w ramach
realizacji wlasnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/HS4/02439.

Na rys. 4 mozna zauwazy¢, ze nietypowo wizerunek fundacji budowany jest
przez banki w ¢wiartce 1. Ponad potowa (53,33%) fundacji bankow pomaga polep-
szy¢ wizerunek fundatora przy braku pomocy wzmocnienia swojej marki przez za-
tozyciela. Niewiele mniej, 30%, fundacji zaktadanych przez przedsigbiorstwa zwig-
zane z branza mediowa wykorzystywanych jest podobnie. W II ¢wiartce rysunku,
ktora wskazuje brak oddzialywania marek fundacji z marka zalozyciela, mozna za-
uwazy¢, ze najwiecej przedsigbiorstw z przemystu nie tworzy fundacji wizerunkowo
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powiazanej z fundacja. Warto tutaj dodaé, ze potowa fundacji zaktadanych w branzy
przemystowej wzmacnia wizerunek fundatora, przy jednoczesnej pomocy fundatora
we wzmacnianiu wizerunku fundacji.

Fundacje zaktadane przez przedsi¢cbiorstwa dziatajace w branzy ushugowej sa
roOwnomiernie roztozone na wszystkie ¢wiartki. Nie wskazuja one na zadne szcze-
gblne wykorzystanie marki fundatora badz fundacji w celu tworzenia wizerunku.
Prawdopodobnie jest to spowodowane bardzo duzym rozdrobnieniem 43 fundacji
korporacyjnych na nastgpujace branze szczegotowe:

— Handel detaliczny — Ustugi finansowe

— Handel hurtowy — Uslugi inne

— Hotele i Restauracje — Ustugi konsultingowe
— Inwestycje — Ustugi marketingowe
—  Ochrona zdrowia — Ustugi pocztowe

— Telekomunikacja — Ustugi prawnicze

— Ubezpieczenia — Ustugi szkoleniowe

— Uslugi bukmacherskie — Uslugi wydawnicze

Nie jest mozliwe przebadanie poszczegodlnych szczegotowych branz, poniewaz
wystepuje w nich za mata liczba fundacji korporacyjnych, by mozna byto opisac
whnioski ogolne.

Whioskiem z zaprezentowanej analizy jest, ze az 25,4% fundacji korporacyjnych
nie wzmacnia wizerunku za pomocg fundatora ani fundator nie korzysta z marki fun-
dacji korporacyjnej. Oznacza to, ze 3/4 firm tworzy fundacje korporacyjne w celu
promowania swojej marki, a 50% marek fundacji korporacyjnych jest wzmacniane
wizerunkiem fundatora. Oznacza¢ to moze, ze fundacje korporacyjne w wigkszo-
sci przypadkow traktowane sa jako narzegdzia filantropii, a nie tylko jako narzedzia
marketingowe.

4. Z.akonczenie

Problem budowania marki fundacji korporacyjnej nalezy do obszaro6w decyzji mar-
ketingowych zaréwno samych fundacji, jak i przedsiebiorstw (fundatorow) je po-
wolujacych. W artykule zaprezentowano wyniki badania pordéwnawczego zasad bu-
dowy marki przez polskie fundacje korporacyjne, z ktérych wynika, Ze najczgsciej
fundacje korporacyjne wykorzystuja marke zalozyciela jedynie do poparcia swoich
dziatan i promocji wizerunku marki. A na drugim miejscu marki fundacji korpora-
cyjnej i fundatora nie sg ze sobg powigzane. Taki sposdb postepowania dotyczy sil-
nych fundacji, ktérych fundator ma takze mocng pozycje na rynku i utworzona przez
siebie fundacj¢ traktuje jako innowacj¢ spoteczng, potwierdzajacg jego spotecznie
odpowiedzialne dziatania.
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