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Wstęp

Współcześnie konsumpcja przestaje być kojarzona wyłącznie przez pryzmat użyt-
kowania dóbr – to złożony proces komunikacji społecznej związany z  wymianą 
znaczeń i symboli, wskazujący na określone praktyki konsumenckie podkreślające 
styl życia konsumentów. Teorie dotyczące konsumpcji i zachowań konsumenckich 
stają się coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie działań jednostkowych i po-
zostają pod silnym wpływem nauk społecznych i humanistycznych. Zmianie ulega 
także rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze współczesnych sposobów 
interpretacji jest ujmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysyłającego 
określone sygnały do innych osób, ale także do samego siebie. W  sensie socjo- 
psychogennym stanowi to projektowanie różnych wymiarów jaźni odzwierciedlonej 
i subiektywnej, często związanych z obrazem konsumenta poszukującego własnej 
tożsamości. Zatem konsumpcja staje się nie tylko procesem ekonomicznym, ale 
i kulturowym, poprzez który jednostki i grupy projektują jaźnie, nawiązują i pod-
trzymują relacje społeczne oraz przekazują znaczenia. Interdyscyplinarne ujęcia 
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalają uniknąć często uprosz-
czonego sposobu analizy złożonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w  prezentacji czytelnikowi artykułów w  niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu, w których 
autorzy przedstawiają konsumpcję w wielowymiarowych ujęciach z  perspektywy 
różnych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii. 

 W tym kontekście komunikowanie poprzez konsumpcję odbywa się za pośred-
nictwem jednostek preferujących podobne kody komunikacyjne i wartości. Z dru-
giej zaś strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych 
niezbędnych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a także 
komunikacja marketingowa mają zapewnić skuteczność oddziaływania na określo-
ne wybory. Konsument dzięki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moż-
liwość, z  jednej strony, dotarcia do określonej oferty produktowej czy usługowej, 
porównania cen, zapoznania się z  opiniami innych użytkowników, z  drugiej zaś 
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje się prosumentem kształtującym 
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje się formą autoprezentacji jed-
nostki i pełni ważne funkcje komunikacyjne. Jednocześnie aspekt komunikacyjny 
konsumpcji wydaje się wzmocniony za sprawą rozwoju mediów i nowoczesnych 
środków komunikowania, czyniąc z jednostek uczestników coraz bardziej złożonej 
sieci powiązań. 

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano się na nowych sposobach ujęć 
konsumpcji w kontekście procesów komunikacyjnych, analizie znaczeń semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziaływaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu 
paradygmatów badawczych dla współczesnego marketingu w  kontekście zmian 
w  procesach komunikacji. W  pierwszej części przedstawione zostały symbolicz-
ne wyróżniki marki związane z  jej komunikacyjnymi właściwościami identyfiko-
wane w kontekście kodów kulturowych. Autorzy nadają nowy sens znaczeniowy 
konsumpcji w  aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i  związanego z  tym 
systemu sygnifikacji znaków kulturowych. Zwracają uwagę na zmieniające się role 
w  komunikacji marketingowej. Konsument staje się współtwórcą komunikatów 
i uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki. 

W  drugiej części znajdują się artykuły dotyczące nowych form komunikacji 
z konsumentem, stanowiących wyzwania badawcze dla współczesnego marketingu. 
Rozważania autorów dotyczą wykorzystania masowej kastomizacji w  komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanałów komunikacji 
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a  także zastosowania idei Fair Trade 
w komunikacji z konsumentem.

Artykuły w trzeciej części dotyczą funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zróżnicowania społecznego. Autorzy podejmują ważny problem 
społecznej odpowiedzialności firm odzieżowych. W rozważaniach tych marka mo-
dowa staje się formą komunikatu społecznego związanego z  przynależnością do 
określonej grupy społecznej, a także elementem kształtowania wizerunku jednostki. 

Kolejne artykuły, zawarte w  części czwartej, przedstawiają zagadnienia kon-
sumpcji zrównoważonej i odpowiedzialnej, a  także znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborów. W tym kontekście pojawiają się idee 
minimalizmu jako świadomej konsumpcji oraz związanych z nimi emocji, intensyfi-
kujących bądź ograniczających zachowania nabywcze. Autorzy zwracają uwagę na 
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspólnoty upodobań, tworzące hybry-
dową strukturę tradycyjnej wspólnoty i stowarzyszenia tworzące reguły konsumpcji 
oparte nie na konsumpcji dóbr, ale wrażeń i doznań.

Autorami artykułów są pracownicy pochodzący z wiodących ośrodków akade-
mickich w Polsce, zajmujący się problematyką badań konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzałek
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Streszczenie: Celem artykułu jest przedstawienie, w jaki sposób polskie fundacje korporacyjne 
budują swój wizerunek. Podstawę identyfikacji budowy wizerunku fundacji korporacyjnych 
w Polsce stanowiły wyniki badań własnych autora, z wykorzystaniem kwerendy źródeł wtór-
nych, tj. raportów dotyczących działań organizacji pozarządowych w Polsce, stron interneto-
wych. Została przeprowadzona analiza 125 stron internetowych fundacji korporacyjnych oraz 
ich założycieli. W artykule przedstawiony został model zależności pomiędzy 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 mają swoje strony internetowe, przez co utrudniony był dostęp do danych. Wyniki 
badania wskazują, jaka grupa fundacji korporacyjnych jest traktowana przez swoich fundatorów 
jako narzędzie marketingowe wzmacniające wizerunek założyciela. Artykuł skierowany jest do 
badaczy z zakresu CSR, poszerzając wiedzę z zakresu fundacji korporacyjnych, a także do prak-
tyków, wskazując możliwe działania związane z fundacjami korporacyjnymi.

Słowa 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.	Wstęp

Współczesny rozwój społeczeństwa obywatelskiego i społecznej gospodarki rynko-
wej w Polsce wywołał potrzebę łączenia celów gospodarczych z działaniami spo-
łecznymi na rzecz interesariuszy i środowiska naturalnego. Sprzyja temu adaptacja 
koncepcji społecznej odpowiedzialność biznesu (CSR – Corporate Social Respon-
sibility), która jest nowoczesnym podejściem w zarządzaniu organizacją, będącym 
zarówno filozofią, jak i strategią jej działania. Takie podejście do zarządzania biz-
nesem oznacza połączenie celów gospodarczych firmy z  etyką działań na rzecz 
interesariuszy i środowiska naturalnego (zob. [Rak 2012, s. 445–458]), co tworzy 
dodatkową wartość dla klientów, a w biznesie staje się źródłem sukcesu ekonomicz-
nego. Zwiększa się bowiem lojalność klientów, zainteresowanie inwestorów, wzra-
sta morale pracowników oraz poprawiają się relacje z interesariuszami, co w konse-
kwencji pozytywnie wpływa na stopień realizacji założonych celów biznesowych, 
tj. skuteczność działań rynkowych podejmowanych przez firmę [Witek-Crabb 2006, 
s. 168–176]. 

Jednym z  przejawów realizacji koncepcji CSR jest filantropia korporacyjna, 
czyli bezinteresowna pomoc przekazywana przez przedsiębiorstwa na rzecz innych 
podmiotów rynku. Ta forma filantropii może być realizowana przez fundacje korpo-
racyjne, powoływane przez przedsiębiorstwa. Celem artykułu jest przedstawienie, 
w jaki sposób polskie fundacje korporacyjne budują swój wizerunek. 

Podstawę identyfikacji procesu budowy wizerunku marki fundacji korporacyj-
nej stanowiły wyniki badań własnych autora1, z wykorzystaniem kwerendy źródeł 
wtórnych, tj. raportów dotyczących działań organizacji pozarządowych w Polsce, 
stron internetowych fundacji, stron internetowych firm fundatorów, oficjalnych ka-
nałów w sieciach społecznościowych. Przedstawione w artykule wyniki badań mają 
charakter wstępny. 

2.	Społeczna odpowiedzialność biznesu – 
przyczyna tworzenia fundacji korporacyjnych

Rozwój koncepcji CSR ujawnia obszary jej adaptacji. Na podstawie zachowań pro-
społecznych przedsiębiorstw można wskazać cztery przejawy takiej odpowiedzial-
ności wobec oczekiwań społeczeństwa, tj.: ekonomiczna, prawna, etyczna i filantro-
pijna [Carroll, Bucholtz 2003, s. 39; za: Baran 2006, s. 106] (por. tab. 1).

1  Projekt został sfinansowany ze środków Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podsta-
wie decyzji numer DEC-2013/11/N/HS4/02439.

Prezentowany artykuł jest kontynuacją artykuł pt Creating the brand image of Polish corporate 
foundations, który został opublikowany w  styczniu 2016 roku w  czasopiśmie „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 społecznej odpowiedzialności firm 

Obszary społecznej 
odpowiedzialności Przykłady działań

Ekonomiczna –– osiąganie zysku i etyczny jego podział
–– maksymalizacja przychodów ze sprzedaży, ale minimalizacja kosztów 

społecznych
–– podejmowanie decyzji strategicznych zgodnych z interesem interesariuszy
–– prowadzenie przejrzystej i polityki podziału wypracowanych zysków

Prawna –– przestrzeganie prawa – stosowanie się do wszystkich regulacji
–– przestrzeganie regulacji w zakresie ochrony środowiska i praw konsumenta
–– przestrzeganie prawa pracy
–– przeciwdziałanie korupcji
–– wypełnianie wszystkich kontraktowych zobowiązań
–– honorowanie gwarancji

Etyczna –– unikanie wątpliwych zachowań, przestrzeganie przyjętych standardów 
działania

–– postępowanie zgodne z literą i z duchem prawa
–– przestrzeganie norm moralnych i etycznych obowiązujących w środowisku 

społecznym i biznesowym,
–– kreowanie kultury organizacyjnej przedsiębiorstwa zgodnie z misją 

i oczekiwaniami interesariuszy wewnętrznych i zewnętrznych 
–– zapewnienie etycznego przywództwa, będącego wzorem postępowania dla 

całej organizacji
Filantropijna –– ukierunkowanie działań na społeczeństwo i kreowanie postawy 

przedsiębiorstwa jako dobrego obywatela (corporate citizen)
–– prowadzenie programów wspierających społeczeństwo – np. w zakresie 

edukacji, usług zdrowotnych, kultury, usługi użyteczności publicznej,
–– podejmowanie inicjatyw na rzecz poprawy jakości życia społecznego 
–– rozwijanie wolontariatu pracowniczego i postaw dobroczynnych 

pracowników

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

Zaprezentowane w  tab. 1 przykłady działań, które zaliczane są do społecznie 
odpowiedzialnych, traktować można jak kodeks dobrych praktyk biznesowych, któ-
rych przestrzeganie przez firmy gwarantuje etyczność działań na rzecz dobra spo-
łecznego. Przedstawione opcje CSR są komplementarne i mogą generować dodat-
kową wartość, która jest korzystna zarówno dla przedsiębiorstwa, środowiska, jak 
i klientów. Natomiast obszar działań „filantropijnych” wskazuje potrzebę rozwijania 
przez przedsiębiorstwa działań dobroczynnych i pomocowych na rzecz ich społecz-
nego otoczenia. Taki kierunek zaangażowania przedsiębiorstw w realizację strategii 
społecznej odpowiedzialności biznesu oddają cztery modele CSR (zob. tab. 2).

Z przedstawionego zestawienia (tab. 2) widać, że dwa modele CSR (tj. „Model 
oparty na strategii altruistycznej” oraz „Model oparty na strategii obywatelstwa kor-
poracyjnego”) prezentują ukierunkowanie strategicznych działań przedsiębiorstw 
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Tabela 2. Modele CSR

Kryteria Model oparty na strategii 
shareholders

Model oparty  
na strategii altruistycznej

Cel zysk przekazywanie środków społeczności

Narzędzia racjonalizacja, interes własny filantropia

Pomiar rezultaty finansowe darowizny

Beneficjenci udziałowcy grupy społeczne

Korzyści dla biznesu finansowe mogą być niemierzalne (dalsze i bliższe)

Ramy czasowe wizja krótkoterminowa działania sporadyczne

Kryteria
Model oparty na wzajemnie 

korzystnej strategii 
(reciprocal strategy)

Model oparty 
na strategii obywatelstwa 

korporacyjnego

Cel wzajemne korzyści zrównoważony rozwój, transparentność

Narzędzia PR i partnerstwa corporate governance, normy etyczne

Pomiar raportowanie podejmowanych 
działań

holistyczny, triple bottom line

Beneficjenci przedsiębiorstwa, społeczność 
lokalna

przedsiębiorstwo, partnerzy, 
społeczeństwo (grupy społeczne)

Korzyści dla biznesu finansowe, rynkowe, HR materialne i niematerialne

Ramy czasowe wizja średnio lub długoterminowa wizja długoterminowa

Źródło: [Galbreath 2006, s. 175–187; Iamandi 2011, s. 27–35, za: Teneta-Skwiercz 2013, s. 33 i nast.].

na rozwiązywanie problemów grup społecznych. Zauważyć też można, że jedynie 
w modelu opartym na strategii obywatelstwa korporacyjnego podejmowane działa-
nia prospołeczne mają charakter długoterminowy. W modelu tym realizacja strategii 
społecznej biznesu może być realizowana w partnerstwie z innymi przedsiębiorstwa-
mi, samorządem terytorialnym lub organizacjami społecznymi. W takich sytuacjach 
zarząd przedsiębiorstwa nie musi być pomysłodawcą ani głównym organizatorem 
działań, natomiast może udostępniać swoje zasoby (ludzkie, finansowe, produkto-
we) wybranej organizacji społecznej z przeznaczeniem na realizację zadań społecz-
nych. W efekcie organizacje społeczne w partnerstwie z przedsiębiorstwami prowa-
dzą w ich imieniu działania filantropijne. Jednak podejmowanie takiej współpracy 
w  realizacji przedsięwzięć społecznych może być obarczone ryzykiem powstania 
negatywnych skutków jako wyniku złej współpracy partnerskiej, przechwytywania 
przez partnerów wizerunkowych korzyści z działań społecznych, trudności identyfi-
kacji „zasług prospołecznych”. Z tych powodów obserwuje się tendencje podejmo-
wania samodzielnych działań filantropijnych przez przedsiębiorstwa i tworzenie we 
własnych strukturach organizacyjnych działu „odpowiedzialności społecznej firmy” 
lub fundacji (zob. [Arczewska (red.) 2009, s. 22]).
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Można więc wskazać następujące czynniki motywujące przedsiębiorstwa do za-
kładania fundacji korporacyjnych: 
•	 potrzeba oddzielenia działalności społecznej od biznesowej firmy, wyłączenia 

czasu pracy osób zaangażowanych w działania społeczne od czasu pracy prze-
znaczonego na realizację celów gospodarczych,

•	 konieczność profesjonalizacji filantropijnych działań przedsiębiorstw,
•	 potrzeba opracowania spójnej strategii CSR przez firmę założycielską fundacji 

przy zachowaniu wymogu spójności działania fundacji ze strategią CSR firmy,
•	 budowa prospołecznego wizerunku firmy, ocieplanie wizerunku firmy przez na-

wiązywanie kontaktu z interesariuszami na płaszczyznach pozabiznesowych,
•	 uzewnętrznienie indywidualnej wrażliwości społecznej fundatorów, „odruchu 

serca”, empatii wobec potrzebujących,
•	 potrzeba prowadzenia konsekwentnej i  długofalowej strategii zaangażowania 

społecznego firmy,
•	 chęć uzyskania przez firmę korzyści wynikających z kreowania prospołecznego 

wizerunku i reputacji jako podmiotu odpowiadającego nie tylko za wyniki eko-
nomiczne, ale także za rozwiązywanie pilnych problemów społecznych,

•	 łagodzenie lub uniknięcie negatywnych skutków dla biznesu, które mogą po-
wstać, gdy firma współpracuje z niezależną fundacją lub inną organizacją spo-
łeczną, czerpanie większych korzyści z  faktu powołania własnej fundacji, niż 
prowadzenie działań w zakresie CSR wewnątrz firmy,

•	 dbałość o kulturę organizacyjną firmy w przypadkach fuzji i przejęć, gdy w oto-
czeniu firmy partnerskiej fundacje wcześniej istniały [Pękalska, Tomaszewska 
(red.) 2012, s. 17 i nast.].
Przyczyn tworzenia fundacji korporacyjnych jest wiele, jednak wszystkie łą-

czy potrzeba kumulowania środków (finansowych, materialnych i  kadrowych) 
przeznaczanych na działalność społeczną [Rak 2014, s. 247–249], co zwiększa 
możliwości grantodawcze przedsiębiorstwa w  celu rozwiązywania pilnych pro-
blemów społecznych.

3.	Fundacje korporacyjne – komunikowanie marki

Funkcjonowanie fundacji w Polsce ma wielowiekową tradycję, pomimo jej prze-
rwania w 1952 roku, kiedy na mocy wydanego dekretu instytucja fundacji w Polsce 
przestała istnieć (zob. [Frączak, Kuklik-Bielińska 2009, s. 17 i nast.]). 

Dopiero w 1984 roku przywrócono prawo do zakładania fundacji, jako skutek 
zapoczątkowania zmian ustrojowych w Polsce. Obecnie w Polsce podstawą funkcjo-
nowania fundacji są:
•	 Ustawa z 6 kwietnia 1984 r. o fundacjach (Dz.U. z 1991, nr 46, poz. 203 z późn. 

zm.);
•	 Ustawa z  24 kwietnia 2003 r. Przepisy wprowadzające ustawę o  działalności 

pożytku publicznego i o wolontariacie (Dz.U. nr 96, poz. 874 z późn. zm.);



Kreowanie marki polskich fundacji korporacyjnych w świetle badań własnych	 171

•	 Ustawa z 24 kwietnia 2003 r. o działalności pożytku publicznego i o wolontaria-
cie (Dz.U. nr 96, poz. 873 z późn. zm.).
Fundacje tworzone zgodnie z wymienionymi aktami prawa mają charakter orga-

nizacji non profit i kwalifikowane są jako podmioty społeczeństwa obywatelskiego 
i  trzeciego (społecznego) sektora gospodarki. W Polsce w roku 2012 było 11 tys. 
fundacji oraz 72 tys. stowarzyszeń (bez uwzględnienia Ochotniczych Straży Pożar-
nych, których jest ok. 16 tys.). Obserwuje się także w Polsce coroczny wzrost liczby 
nowo powstających organizacji społecznych. Rocznie rejestrowanych jest bowiem 
ok. 4 tys. stowarzyszeń i ok. 1 tys. fundacji [Przewłocka i in. 2013, s. 15]. Zazna-
czyć należy, że funkcjonujące w Polsce fundacje są zróżnicowane pod względem 
rodzaju fundatora, źródeł przychodu i form działania [Foundations in the European 
Union…, s. 10 i  nast.]. Szczególną ich formę mają fundacje korporacyjne, które 
w Polsce stanowią ok. 1% wszystkich fundacji, podczas gdy w wielu krajach Euro-
py Zachodniej są trzecią największą kategorią fundacji, po fundacjach niezależnych 
(independent fundations) i  fundacjach wspieranych przez rożne agendy rządowe 
[Fundacje korporacyjne w Polsce…, s. 14]. Z danych z  roku 2006 [Alberg-Sebe-
rich 2009, s. 681–684] wynika, że w fundacje korporacyjne w Niemczech stanowiły 
5,5%, a w USA stanowiły 3,9% wszystkich fundacji.

W Stanach Zjednoczonych obserwuje się wzrost działań filantropijnych prowa-
dzonych przez fundacje korporacyjne, wyrażony wzrostem liczby udzielonych gran-
tów i przekazywanych funduszy na cele społeczne [Key Facts… 2011, s. 1]. 

Główne ich cechy, zdefiniowane przez Europejskie Centrum Fundacji to [Foun-
dation Facts… 2005, s. 1]: 
–– samorządność i niezależność – fundacje korporacyjne mają wyodrębniony włas- 

ny zarząd,
–– wiarygodność dochodów – posiadają majątek (ruchomości i nieruchomości), ka-

pitał, a także mogą prowadzić działalność gospodarczą,
–– finansowanie celów edukacyjnych, dotyczących zdrowia, spraw społecznych 

i różnych celów publicznych.
Fundacje korporacyjne są szczególną formą fundacji. Ich założycielami (lub jed-

nym z założycieli) mogą być przedsiębiorstwa, kilka przedsiębiorstw oraz osoby ściś- 
le związane z przedsiębiorstwem (o ile istnieją związki między powołaną fundacją 
a przedsiębiorstwem) [Pękalska, Tomaszewska (red.) 2012, s. 14]. 

Kreowanie marki fundacji korporacyjnych najczęściej2 jest ściśle powiązane ze 
strategią przedsiębiorstwa fundatora, ponieważ fundacja korporacyjna może być na-
rzędziem służącym do oddzielenia działań filantropijnych od działań firmy nasta-
wionych na zysk. Dzięki temu marka fundacji korporacyjnej jest powiązana z firmą 

2  Dla niezależnych fundacji korporacyjnych jedynym łącznikiem z fundatorem są środki finanso-
we przekazywane na rzecz fundacji. Fundator jedynie wymaga, by pieniądze były wykorzystywane na 
cele statutowe fundacji.
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fundatorem, by pozytywne efekty działań fundacji mogły przejść na fundatora. Po-
wiązanie może być poprzez3:
–– takie same kanały komunikacji4,
–– wizerunek klientów firmy jest tożsamy z wizerunkiem osób wspierających dzia-

łania5,
–– podobną grupę interesariuszy6,
–– podobny CI (corporate identity),
–– oferowanie takiego samego produktu, ale innej grupie społecznej7, 
–– zainteresowania właściciela firmy8. 

Przedstawione powiązania fundacji korporacyjnej nie są listą skończoną, ponie-
waż organizacje muszą dostosowywać się do realiów rynku i przez to mogą nastę-
pować zmiany. 

Ciekawa wydaje się analiza identyfikacji wizualnej (CI) fundacji korporacyj-
nych. Wyniki analizy dały podstawę do wskazania następujących modeli ich bran-
dingu, a mianowicie (zob. tab. 3): 

Najczęściej występującą formą identyfikacji jest korzystanie przez fundację za-
równo z nazwy fundatora, jak i jego systemu identyfikacji wizualnej (56% badanych 
fundacji). Bardzo ciekawy jest fakt, że 18,4% fundacji korporacyjnych nie korzysta 
z nazwy fundatora oraz identyfikacji wizualnej fundatora. 

Innym ważnym etapem kreowania marki fundacji korporacyjnej jest pomoc fir-
my fundatora we wzmocnieniu marki (wykreowaniu). Dlatego interesująca wydaje 
się odpowiedź na pytanie, czy firma-fundator pomaga wykreować markę fundacji 
korporacyjnej, a może jest odwrotnie i należy zadać pytanie, czy fundacja korpo-
racyjna swoją marką pomaga firmie fundatorowi. Z związku z tym autor artykułu 
podjął próbę przeanalizowania materiałów dotyczących fundacji korporacyjnych, 
znajdujących się na stronach internetowych fundacji oraz fundatorów. Analiza ma-
teriałów pozwoliła na porównanie komunikacji z  rynkiem firmy-fundatora dzięki 
fundacji korporacyjnej oraz komunikacji z  rynkiem fundacji korporacyjnej dzięki 
firmie-fundatorowi. W  analizie porównawczej identyfikowano czynniki przedsta-
wione w tab. 4. 

3  Źródło: badania własne.
4  Np. Fundacja TVN korzysta ze wszystkich kanałów komunikacji wykorzystywanych przez te-

lewizję TVN.
5  Np. Fundacja Polsat – głównymi jej darczyńcami są telewidzowie telewizji Polsat.
6  Np. Fundacja Orange kieruje swoje działania do osób, które mogą korzystać z produktów firmy 

Orange (jednym z ich programów jest szerzenie wiedzy na temat bezpiecznego korzystania z Internetu). 
7 Np. Fundacja EY oferuje organizacjom pozarządowym bezpłatną pomoc świadczoną poprzez 

pracowników EY, podczas gdy przedsiębiorstwa za taką pomoc muszą płacić.
8  Np. Fundacja Radan wspiera i pomaga Górskiej Ochotniczej Grupie Ratowniczej (GOPR). Wła-

ściciel firmy Radan jest także wiceprezesem Beskidzkiej Grupy GOPR.
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Tabela 3. Modele brandingu fundacji korporacyjnych 

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

Na podstawie analizy porównawczej działania badanych fundacji zgodnie 
z  przyjętymi kryteriami oceny (por. tab. 4) skonstruowano macierz prezentującą
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56%

11%

10%

18%

4%

model 1

model 2

model 3

model 4

brak danych

Legenda: numeracja modelu zgodna z danymi tabeli 3.

Rys. 1. Modele brandingu fundacji korporacyjnych (rozkład % wskazań)

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań bezpośrednich 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 

Działania dotyczące przedsiębiorstwa-fundatora Działania dotyczące fundacji korporacyjnej
•	 na stronie fundacji znajduje się link 

do strony firmy
•	 informacje o aktualnych działaniach fundacji 

można znaleźć w oficjalnych kanałach 
komunikacyjnych firmy (strona internetowa, 
profil w mediach społecznościowych, 
artykuły sponsorowane)

•	 fundacja oddziałuje na podobnych 
interesariuszy co firma-fundator

•	 nazwa firmy zawarta jest w nazwie fundacji

•	 fundacja oferuje usługi komplementarne 
do działalności firmy (beneficjenci nie muszą 
posiadać usług/produktów firmy-fundatora)

•	 logotyp fundacji podobny jest do logotypu 
firmy

•	 fundacja posiada stronę internetową 
w domenie firmy

•	 znajduje się na stronie głównej firmy link 
prowadzący do strony fundacji korporacyjnej

•	 działania fundacji są skierowane na tego 
samego klienta co firma

•	 na stronie przedsiębiorstwa znajduje się 
raport CSR, w którym zawarte są informacje 
o fundacji korporacyjnej (jako jeden 
z elementów CSR firmy)

Źródło: opracowanie własne w ramach realizacji własnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/
HS4/02439.

zasady tworzenia wizerunku fundacji korporacyjnej z wykorzystaniem wizerunku 
firmy-fundatora lub odwrotnie (zob. rys. 2).



Kreowanie marki polskich fundacji korporacyjnych w świetle badań własnych	 175
Tw

or
ze

ni
e 

w
iz

er
un

ku
 fi

rm
y 

z 
w

yk
or

zy
st

an
ie

m
 

w
iz

er
un

ku
 fu

nd
ac

ji 
ko

rp
or

ac
yj

ne
j

I

Wizerunek firmy-fundatora 
jest dominujący 

III

Pełna równowaga – wizerunek firmy-
-fundatora i fundacji korporacyjnej 

wspomagają się (popierają się) 

II

Brak powiązania (wzajemnego 
poparcia) potencjału marki 
fundatora i marki fundacji 

korporacyjnej

IV 

Wizerunek fundacji korporacyjnej
jest dominujący 

Tworzenie wizerunku fundacji korporacyjnej z wykorzystaniem wizerunku firmy

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

Źródło: opracowanie własne w ramach realizacji własnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/
HS4/02439.

Zaprezentowana macierz pokazuje, że w budowaniu wizerunku marki fundacji 
korporacyjnej w różnym stopniu wykorzystywany jest potencjał wizerunku marki 
firmy-fundatora. Najkorzystniejszy sposób budowania silnej marki fundacji korpo-
racyjnej ilustruje ćwiartka III „Pełna równowaga”. Oznacza, że firma-fundator oraz 
jej fundacja pomagają sobie wzajemnie w  kreowaniu i  wzmacnianiu swoich ma-
rek. Niekorzystną zasadę kreowania marki ilustruje ćwiartka II „Brak powiązania”, 
gdzie ani marka firmy-fundatora, ani marka fundacji korporacyjnej nie są wzajemnie 
wzmacniane (popierane). 

Przeprowadzone przez autora badania porównawcze 125 fundacji korporacyj-
nych działających w Polsce wykazały, że w ich praktyce dominują dwie zasady bu-
dowania wizerunku marki fundacji korporacyjnej (zob. rys. 3):

1.	 Brak powiązania (wzajemnego poparcia) potencjału marki fundatora i mar-
ki fundacji korporacyjnej (zasada ćwiartki II).

2.	 Pełna równowaga – wizerunek firmy-fundatora i  fundacji korporacyjnej 
wspomagają się (popierają się) (zasada ćwiartki III).

Dane przedstawione na rys. 3 obrazują częstość zastosowań zasady 2 i 3 w bu-
dowaniu wizerunku marki fundacji korporacyjnej. Okazuje się, że na 125 fundacji 
24% z nich posiada markę zdominowaną przez markę fundatora, a dla 10% fundacji 
obserwuje się wykorzystywanie marki fundatora do popierania (wsparcia) wizerun-
ku marki fundacji. W  tym przypadku wyraźnie widać większą autonomię działań 
fundacji względem jej założyciela. Ciekawy jest fakt, że 50 przebadanych marek
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Legenda: Liczby znajdujące się przy punktach obrazują, ile marek fundacji korporacyjnych do-
tyczy danej pozycji.

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

Źródło: opracowanie własne na podstawie analizy funkcjonowania 125 fundacji w Polsce w ramach 
realizacji własnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/HS4/02439

znajduje się w ćwiartce równowagi tworzenia wizerunku. Najliczniejszą grupą znaj-
dującą się w  tej ćwiartce stanowią fundacje korporacyjne, których założycielami 
są firmy działające w branży mediowej. Bardzo ciekawe jest, że aż 25,4% fundacji 
korporacyjnych nie wzmacnia wizerunku za pomocą fundatora ani fundator nie ko-
rzysta z marki fundacji korporacyjnej. Oznacza to, że 3/4 firm tworzy fundacje kor-
poracyjne w celu promowania swojej marki, a 50% marek fundacji korporacyjnych 
jest wzmacniane wizerunkiem fundatora.

Bardzo ciekawie prezentuje się procentowy rozkład adaptacji zasad tworzenia 
wizerunku w polskich fundacjach korporacyjnych z uwzględnieniem branż funda-
torów (rys. 4). Autor podzielił fundacje korporacyjne na cztery części według głów-
nych branż, w których działają fundatorzy. Podział na cztery branże został wyzna-
czony podziałem na sektory występującym na Giełdzie Papierów Wartościowych 
w Polsce [http://www.gpw.pl/wskazniki_sektorow], a sektor usługi inne został roz-
dzielony na branże, które miały duże znaczenie w raporcie z Polski [Pękalska, To-
maszewska (red.) 2012] z 2012 roku oraz z USA [Key Facts… 2012] z 2012 roku. 
W ten sposób powstały następujące branże:
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•	 Przemysł – należą 54 fundacje korporacyjne.
•	 Usługi – należą 43 fundacje korporacyjne.
•	 Banki – należy 15 fundacji korporacyjnych.
•	 Media – należy 13 fundacji korporacyjnych.
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I 
Wizerunek firmy-fundatora 

jest dominujący

III
Pełna równowaga – wizerunek firmy-

-fundatora i fundacji korporacyjnej 
wspomagają się (popierają się) 

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

II
Brak powiązania 

(wzajemnego poparcia) 
potencjału marki 

fundatora i marki fundacji 
korporacyjnej

IV 
Wizerunek fundacji korporacyjnej 

jest dominujący 

Wszystkie 25,6 10,4
Przemysł 25,93 7,41
Usługi 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 rozkład adaptacji zasad tworzenia wizerunku w polskich fundacjach 
korporacyjnych (wg branż fundatorów)

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

Na rys. 4 można zauważyć, że nietypowo wizerunek fundacji budowany jest 
przez banki w ćwiartce I. Ponad połowa (53,33%) fundacji banków pomaga polep-
szyć wizerunek fundatora przy braku pomocy wzmocnienia swojej marki przez za-
łożyciela. Niewiele mniej, 30%, fundacji zakładanych przez przedsiębiorstwa zwią-
zane z branżą mediową wykorzystywanych jest podobnie. W II ćwiartce rysunku, 
która wskazuje brak oddziaływania marek fundacji z marką założyciela, można za-
uważyć, że najwięcej przedsiębiorstw z przemysłu nie tworzy fundacji wizerunkowo 
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powiązanej z fundacją. Warto tutaj dodać, że połowa fundacji zakładanych w branży 
przemysłowej wzmacnia wizerunek fundatora, przy jednoczesnej pomocy fundatora 
we wzmacnianiu wizerunku fundacji. 

Fundacje zakładane przez przedsiębiorstwa działające w branży usługowej są 
równomiernie rozłożone na wszystkie ćwiartki. Nie wskazują one na żadne szcze-
gólne wykorzystanie marki fundatora bądź fundacji w celu tworzenia wizerunku. 
Prawdopodobnie jest to spowodowane bardzo dużym rozdrobnieniem 43 fundacji 
korporacyjnych na następujące branże szczegółowe:

–– Handel detaliczny
–– Handel hurtowy
–– Hotele i Restauracje
–– Inwestycje
–– Ochrona zdrowia
–– Telekomunikacja
–– Ubezpieczenia
–– Usługi bukmacherskie

–– Usługi finansowe
–– Usługi inne
–– Usługi konsultingowe
–– Usługi marketingowe
–– Usługi pocztowe
–– Usługi prawnicze
–– Usługi szkoleniowe
–– Usługi wydawnicze

Nie jest możliwe przebadanie poszczególnych szczegółowych branż, ponieważ 
występuje w nich za mała liczba fundacji korporacyjnych, by można było opisać 
wnioski ogólne.

Wnioskiem z zaprezentowanej analizy jest, że aż 25,4% fundacji korporacyjnych 
nie wzmacnia wizerunku za pomocą fundatora ani fundator nie korzysta z marki fun-
dacji korporacyjnej. Oznacza to, że 3/4 firm tworzy fundacje korporacyjne w celu 
promowania swojej marki, a 50% marek fundacji korporacyjnych jest wzmacniane 
wizerunkiem fundatora. Oznaczać to może, że fundacje korporacyjne w większo-
ści przypadków traktowane są jako narzędzia filantropii, a nie tylko jako narzędzia 
marketingowe.

4. Zakończenie

Problem budowania marki fundacji korporacyjnej należy do obszarów decyzji mar-
ketingowych zarówno samych fundacji, jak i przedsiębiorstw (fundatorów) je po-
wołujących. W artykule zaprezentowano wyniki badania porównawczego zasad bu-
dowy marki przez polskie fundacje korporacyjne, z których wynika, że najczęściej 
fundacje korporacyjne wykorzystują markę założyciela jedynie do poparcia swoich 
działań i promocji wizerunku marki. A na drugim miejscu marki fundacji korpora-
cyjnej i fundatora nie są ze sobą powiązane. Taki sposób postepowania dotyczy sil-
nych fundacji, których fundator ma także mocną pozycję na rynku i utworzoną przez 
siebie fundację traktuje jako innowację społeczną, potwierdzającą jego społecznie 
odpowiedzialne działania.
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