Malgorzata Dabrowska
Ara — badania marketingowe

ZMIANY W SPONSORINGU - OD FILANTROPII
DO CAUSE RELATED MARKETING

Wstep

Przedmiotem artykutu jest ewolucja trendéw w sponsoringu
I mecenacie zwigzana ze zmiang skali dziatania firm
wielonarodowych. Wzrostowi obrotow towarzyszy otwarcie na
nowe rynki, co wymaga sposobu komunikacji stworzonego na
potrzeby konsumentoéw z roznych kregéw kulturowych. Sponsoring
skutecznie wpisuje si¢ w przekaz korporacyjny, ktory przemawia
do wszystkich interesariuszy! stanowi bowiem wazny element
przewagi konkurencyjnej.

Co istotne, zmienit si¢ kontekst dzialalno$ci podmiotoéw
zaangazowanych w promocje kultury. W powszechne uzycie
weszly pojecia, takie jak zarzadzanie kultura, polityka kulturalna.
Prowadzi si¢ poglgbione badania statystyczne nad tym sektorem.
Zarowno sponsor jak i1 sponsorowany coraz rzadziej podejmuja
dziatania ad hoc. Dominuje logika biznesowa, wynikajaca z tego,

ze osoby zajmujace si¢ realizacja umoOw, posiadaja wysokie

1 D. Bernstein, Company Image & Reality. A Critique of Corporate
Communications, Eastbourne, 1986
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kompetencje  profesjonalne, a  decyzje podjete  przez
wspotdzialajacych partneréw wpisuja si¢ w zaplanowane wczesniej
strategie.

Mozna zaobserwowa¢ ewolucj¢ od mecenatu daru,
technicznego, kompetencji, sponsorowania gltosnych imprez
sportowych do coraz dalej idacej samodzielnosci wielkich
korporacji w ksztaltowaniu swojej polityki marketingu i public
relations. W artykule zwracam uwagg¢ na to, ze zarowno dla
sponsora, jak i instytucji czy wspieranego wydarzenia,
nicbezpieczenstwa sg takic same — negatywne konotacje
W naturalny sposOb zostaja przeniesione na partnera. Na
sponsoringu mozna zyska¢, ale takze bardzo wiele straci¢
w kategoriach symbolicznych. W tek$cie zawarta bedzie proba
odpowiedzi na pytanie dlaczego przedsigbiorstwa, ktore kiedys
wspieraty kulture, przeniosty swoje zainteresowania na inne
domeny Zycia spotecznego.Jednym z najistotniejszych problemow,
ktore porusza artykut jest proba dania odpowiedzi na pytanie co
stoi u zrodel wspierania inicjatyw spotecznych, charytatywnych,
sportowych, kulturalnych? Powody altruistyczne, rzeczywiste
zaangazowanie we wspieranie nauki i sztuki, che¢¢ budowania
pozytywnego wizerunku, czy proba przestoniecia czesto
nieetycznej dziatalnosci firm, ktére nie tylko w krajach trzeciego
Swiata dokonuja czyndéw niezgodnych z prawem 1 potocznie

rozumiang moralnos$cia?
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Czy na globalnych przedsi¢biorstwach ciazy obowigzek

wspierania inicjatyw majacych na celu wspolne dobro?

W swojej ksiazce No logo Naomi Klein? méwi o tym, ze
dziatalno$¢ filantropijna  jest obowigzkiem wielkich
mig¢dzynarodowych firm ze wzgledu na to, Ze systematycznie
unikaja one placenia podatkdéw, przyczyniaja si¢ do zmniejszenia
zatrudnienia 1 podejmuja szereg innych dzialan, ktoére naruszaja
dobro publiczne.

Wielkie transnarodowe korporacje narzucajg $wiatu wlasny
porzadek. W pogoni za zyskiem wigkszo$¢ z nich przyczynila si¢
do pogorszenia jakos$ci zycia obywateli panstw w ktorych dziataja
poprzez delokalizacje¢ fabryk, tworzenie centréw obstugi klientow
w krajach o taniej sile roboczej, optacanie podatkow w rajach
finansowych, inicjujac tym samym obecny kryzys ekonomiczny.
Korporacje zdominowaly rynki, zakldcajac zdrowa konkurencje,
czesto catkowicie $wiadomie doprowadzajgc do upadku swoich
potencjalnych przeciwnikéw. Wymuszona prywatyzacja w krajach
majacych powazne problemy z wyplacalnosciag sprawita, iz
zagraniczne firmy przejety dawne panstwowe przedsigbiorstwa, jak
to ma miejsce chociazby obecnie w Grecji. TNK (transnarodowe
korporacje) uzyskaty zatem pozycj¢ monopolisty i ograniczyly tym
samym dostgp do dobr publicznych. Znane jest zaangazowanie

wielkich naftowych koncernow w podsycanie konfliktow

2 N. Klein No logo, Warszawa, 2004
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zbrojnych w delcie Nigru i pozbawianie lokalnych spotecznosci,
nalezacej do nich =ziemi. Zastanawia zupelny brak troski
0 konsekwencje nadmiernej eksploatacji zt6z gazu —
uniemozliwienie dostepu do czystej wody, zagrozenie wybuchami.
Nawet w krajach o silnym spoleczenstwie obywatelskim i —
wydawaloby si¢ — sprawnym systemie prawnym = kleski
ekologiczne, wywotane przez transnarodowe przedsigbiorstwa nie
spotykaja sie¢ z odpowiednig karg, niosagc nieodwracalne
konsekwencje dla ludzkiego zdrowia, powodujac degradacje flory
I fauny morskiej, trwale zanieczyszczenie $rodowiska. Protesty
i rewindykacje sa systematycznie wyciszane przez $rodki
masowego przekazu.

Te same media gloryfikuja nieetyczne firmy, a zwlaszcza
ich czynny udzial w dzialalnosci o charakterze charytatywnym
i artystycznym. | tak, British Petroleum stalo si¢ sponsorem
strategicznym najbardziej popularnych londynskich instytucji
kultury — Tate, Royal Opera House, National Gallery, Shakespeare
Theatre Company. BP bylo takze jedng z firm, ktéra miala
najwigkszy udzial w finansowaniu  Sportowych  Igrzysk
Olimpijskich i Paraolimpiady w 2012 roku w Londynie. Jak podaja
wladze spotki, wydatki na cele dobroczynne sg bardzo wysokie.
W 2011 roku zaplanowano przeznaczy¢ nan w ciggu nastepnych

pieciu lat 10 milionéw funtow?.

8 BP pledges £10m art sponsorship, BBC News, 19 December 2011,
http://www.bbc.com/news/entertainment-arts-16243960 [dostep: 14 czerwca
2015]
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Spotecznos¢ alterglobalistow zmobilizowala si¢ do bojkotu
szeregu wspieranych przez BP wydarzen — pojawita si¢ strona
internetowa, ktora zachecata do wspolnego podpisywania petycji®.
Przy tej okazji zamieszczano wpisy mowigce bez ogrodek
0 ,.grzechach z przesztosci firmy BP”. Patronowanie Tate takze
budzito zle skojarzenia — w wyniku niefortunnego mariazu
ucierpiat wizerunek instytucji kultury. List protestacyjny przeciwko
dalszemu sponsorowaniu szacownej londynskiej instytucji przez
BP podpisato w ciagu zaledwie trzech tygodni® 8000 o0séb; jego
adresatem byl dyrektor Tate, sir Nicolas Serrota. 171 osobistosci
$wiata sztuki 1 nauki sygnowato inny list protestacyjny, wystany do
., The Guardian’*®.

Niedostatek finansowania publicznego w pewnym stopniu
wymusit niekorzystny dla Tate alians. Wtadze galerii powotywaty
si¢ na argument, iz w wypadku odrzucenia wsparcia BP
ucierpialaby na tym realizacja programu. Wysilek finansowy jaki

swiadczylo BP na rzecz Tate wcale nie byl wysoki — jak

4 We don't belong here. Boycott BP 2012, Boycott BP's Corporate Sponsorship
of the 2012 Olympic and Paraolympic Games, Community akcja prowadzona za
posrednictwem Facebooka dostepny w World Wide Web:
https://www.facebook.com/pages/Boycott-BPs-Corporate-Sponsorship-of-the-
2012-Olympic-and-Paralympic-Games/217531141627779 [dostep: 14 czerwca
2015]

5 BP pledges £10m art sponsorship, BBC News, 19 December 2011, dostepny
w World Wide Web: http://www.bbc.com/news/entertainment-arts-16243960,
[dostep: 14 czerwca 2015]

® Tate should end its relationship with BP The Guardian, 20 April 2012,
dostepny w World Wide Web
http://www.theguardian.com/business/2011/apr/20/tate-end-relationship-with-
bp, [dostep: 14 czerwca 2015]
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dowiedziono zaangazowanie zamykato si¢ w kwotach od 150 000
do 300000 funtdw rocznie, co stanowilo zaledwie 0,5%
przychodéw operacyjnych prestizowej galerii’. Czy faktycznie byly
to sumy na tyle znaczace, aby naraza¢ reputacj¢, obserwowac
narastajacg falg protestow wyrazonych poprzez akcje podejmowane
przez aktywistow z kolektywu ,Liberate Tate”, z oblaniem
przestrzeni  galerii melasa wlacznie? Warto zacytowad
symptomatyczny komentarz internauty, ktory w ten oto sposob

komentuje odejscie urzedujgcej dyrektorki Tate Britain:

Za czasOw sprawowania nadzoru przez Curtis kolekcja sztuki
brytyjskiej — naszej sztuki doznata re-brandingu w imieniu przedsi¢biorstwa
naftowego, BP — jednej z trzech firm najbardziej odpowiedzialnych za zmiany
klimatyczne. (...) Dyrektor musi przeciwstawi¢ si¢ Serocie i Radzie
Powierniczej, ktorej przewodzi cztowiek z BP - Browne i zakonczy¢ te

kompromitacje. Czas uwolni¢ Tate od zrabowanego paliwa kopalnego

i #wyrzuci¢ BPS.

" Pikanterii dodaje fakt, iz przez lata dyrekcja Tate odmawiata podania
informacji na temat kwot otrzymanych od BP, dopiero sgdownie udalo sie
uzyska¢ dane. M. Brown, arts correspondent Tate’s BP sponsorship was
£150,000 to £330,000 a year, figures show, The Guardian, Monday 26 January
2015, dostepny W World Wide Web:
http://www.theguardian.com/artanddesign/2015/jan/26/tate-reveal-bp-
sponsorship-150000-330000-platform-information-tribunal ‘[dostep: 14 czerwca
2015]

8 Komentarz do artykutu: Hannah Ellis-Petersen Tate Britain director Penelope
Curtis to step down after five years in charge, The Guardian, sygnowany
“interactivist”, opublikowany Tuesday 31 March 2015, dostepny w World Wide
Web: http://www.theguardian.com/artanddesign/2015/mar/31/tate-britain-
director-penelope-curtis-to-depart, [dostep: 15 czerwca 2015]
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W $wietle przedstawionych reakcji i opinii nalezy zadac
pytanie czy rzeczywiscie BP skorzystalo na dziataniach
sponsorskich, ktore miaty wymowe kampanii reklamowej? Czy
nastgpila zmiana negatywnego obrazu Kkorporacji poprzez
demonstracj¢ zaangazowania w dobro publiczne? Czy przy tej
okazji kolejny raz nie przypomniano sobie 0 nieetycznym

postgpowaniu firmy po tragedii w Zatoce Meksykanskiej?

Niebezpieczenstwa sponsoringu — wizerunek medialny

Pozostajace w stanie zapasci instytucje kultury nie wahaja
si¢ wyciggac reki do bogatych sponsorow, nawet jesli na szali staje
ich reputacja. W Polsce zdarzaly si¢, jednak juz na poczatku
transformacji instytucje, ktore dbaty o utrzymanie dobrego smaku
$wiadomie selekcjonujac swoich partneréw, i tak Filharmonia
Narodowa $wiadomie odrzucita oferty z branz, ktére mogta uznaé
za dewaloryzujace. Eksponujac udzial sponsorow w komunikacji,
zastosowano nie jezyk masowej reklamy, a sugestywne skojarzenia
zwigzane z branza muzyczng np. ,,Lipton akompaniuje”. Z kolei
artysci  $Swiadomi konsekwencji powigzania ich nazwiska
Z niewlasciwymi firmami wolg sami dobiera¢ sponsorow — tak robi
od lat Krystian Zimerman. Warto zwr6oci¢ uwage na chaotyczny
dobor firm sponsorujacych, ktory obserwujemy w polskiej telewizji
— programy muzyczne wspierane przez producentow wedlin —

podczas gdy we wsparcie powinny wiaczy¢ sie firmy z branzy
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muzycznej, zwlaszcza te, ktore produkuja sprzet. Inaczej, uzywajac
muzycznego terminu, dochodzi do dysonansu — warunkiem
skutecznego wspierania marek — sponsorowanej i sponsorujacej —
jest pokrewienstwo systemu wartos$ci.

Nie brakuje negatywnych przykladow naduzywania
wydarzenia artystycznego, czy instytucji dla celow reklamowych.
Najwiekszy polski bank, dzialajacy takze na rynkach
zagranicznych — PKO BP, stat si¢ glownym sponsorem festiwalu
kina alternatywnego Off Camera, ktory przepoczwarzyt si¢ w PKO
BP Off Camere. Nazwa sponsora — nawet jesli jest to partner
strategiczny — nie powinna ,,przy¢mic¢” samego festiwalu i by¢
podawana na pierwszym miejscu. Przyzwolenie na taka
symboliczng dominacj¢ podwaza range wydarzenia artystycznego,
ktore ma juz przeciez dtuga historig i spore osiggniecia®.

Warto  zwroci¢ uwage na kilka prawidlowosci
W sponsoringu i mecenacie wielkich koncernéw poza granicami
swego kraju. Banki, firmy ubezpieczeniowe wspieraja wydarzenia
prestizowe. Znanym sponsorem wydarzen kulturalnych sg takze
firmy, ktore z racji profilu swojej dziatalnosci, nie moga si¢
promowaé¢ w klasyczny sposob. Ograniczenia legislacyjne
powodujace, ze piwo czy tyton nie mogly by¢ otwarcie
reklamowane w S$rodkach masowego przekazu, sprawily, iz ich

producenci $wiadczyli wsparcie finansowe dla imprez kulturalnych

® Festiwal kina alternatywnego stojacego w opozycji do obowigzujgcego system
sztuki tym bardziej nie powinno zgodzi¢ si¢ na podporzadkowanie sponsorowi.
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czy sportowych, a ich logo pojawialo si¢ na liscie sponsorow.
Niektore browary tworzyly wlasne agencje muzyczne, jak na
przyktad agencja EB. Inne, jak Zywiec stworzyly cykle imprez
muzycznych np. Zywiec — meskie granie. ldac dalej, czy
wyobrazamy sobie festiwal sponsorowany przez Skok-Wofomin,
I to jakie skojarzenia moglby on budzi¢? Czarny PR udzielitby si¢
w tym wypadku takze wydarzeniu, ktore otrzymatoby $rodki
finansowe z nie do konca czystego zrddla — przenieslibySmy
W polskie realia przerysowany przyktad Tate w relacjach z BP.

Dla zagranicznych przedsigbiorstw i grup kapitatowych
charakterystyczne jest to, ze najbardziej licza si¢ dla nich
potencjalni Klienci kraju pochodzenia firmy, dlatego wtasénie tam
gléwnie wydatkowane sg Srodki na sponsoring. Podobng polityke
prowadza inne zagraniczne koncerny. Nawet jesli podejmujg si¢
realizacji wydarzen zagranica, ich beneficjentami sg zazwyczaj
organizacje czy osoby z kraju, z ktorego pochodzi firma. Inne
sytuacje naleza do wyjatkdbw. Pod wzgledem polityki
marketingowej (a w nig wpisany jest mecenat) spotki-corki sg
catkowicie zalezne od spotki-matki; bez jej zgody nie podejmuja
zadnych decyzji strategicznych. Wydatki na sponsoring i mecenat
sg z gory okreslone w budzetach marketingowych w centrali,
a oddziaty majg niewielkie pole manewru.

Wiele przedsigbiorstw poszukujacych mtodych talentow —
przysztych pracownikéw — angazuje si¢ w polityke edukacyjna,

W organizowanie konkurséw (nagroda ma by¢ staz w firmie,
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umozliwienie ksztalcenia zagranicg). Cel nie jest altruistyczny —
»filantropia” jest ukierunkowana praktycznie — takg strategi¢
stosujg np. firmy informatyczne, w tym Hewlett Packard
przyznajagcy Young Inventors Award dla studentow azjatyckich
uniwersytetow. Gdy koncern wchodzi na nowe rynki, zabiega
0 pozytywny wizerunek zanim klienci poznaja jego produkty. I tak,
firma Wiirth zanim stworzyla sie¢ sprzedazy w Polsce,
zorganizowata wystawe sztuki z kolekcji jej wtascicielal®. BP,
rozpoczynajac  dziatalnos¢ w  Azerbejdzanie, zapragngto
zaprezentowaC si¢ jako przedsigbiorstwo przyjazne — koncern
wspolpracuje z Uniwersytetem Qafqas 1 funduje nowe laboratoria
w oparciu o umowe partnerskg z administracja publiczng!!,

Klienci sg niestychanie czuli na dziatania, ktére z pozoru
realizujg wzniosty cel spoteczny, a w gruncie rzeczy stuza firmie.
Gdy Coca-Cola przeznaczyta pieniadze na programy edukacyjne
W zamian za monopol na dystrybucje napoi w szkotach rodzice
w Stanach Zjednoczonych sprzeciwili si¢ tej akcji. Podobnie
niewielu szlachetnych pobudek dopatrzono si¢ w darze Microsoftu
— gdy firma dostarczyta bezptatnie tablety i oprogramowanie
w ramach programu International Society for Technology in
Education. odczytano to nie jako dar, ale probe monopolizacji
rynku, przekonania miodych odbiorcow w roznych czgéciach

$wiata do korzystania z produktow amerykanskiego giganta.

10 Eksponowano jg w Muzeum Narodowym w Krakowie w 1999 roku.
11 http://www.bp.com/en_az/caspian/sustainability/Society/BP-sponsorship-
prorammes.html [dostep: 6 czerwca 2015]
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We Francji przyznaje si¢ nagrod¢ noszaca cieckawg nazwe —
Laur Pinocchia zrownowazonego rozwoju, ktora otrzymuja firmy,
ktorych rzeczywista dzialalnos¢ ktoci si¢ w ewidentny sposob
z deklarowang politykag. W 2014 roku na podium znalazty si¢
Samsung (warunki pracy w filii w Chinach), GDF Suez (nigdy nie
zrealizowane projekty ochrony $rodowiska przy pracach
prowadzonych przez firmg), Shell (negatywne konsekwencje
wydobywania gazu tupkowego dla srodowiska). Podobnie jak we
wspomnianym wczesniej wypadku BP, ani naktady na reklame, ani
liczne akcje stwarzajace pozory zaangazowania spolecznego
i dobroczynnosci nie wydaja si¢ by¢ autentyczne. Mato
przekonujace jest takze zaangazowanie wielu firm w dzialalno$¢ na
rzecz lokalnych spoteczno$ci. Odwotywanie si¢ don niekoniecznie
musi wynika¢ ze zmiany przekonan, ale z polityki komunikacyjne;.
Przyktadem chociazby bank Paribas, ktory eksponowal swoja
polityke  spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, udzielajac
jednoczesnie finansowania na te projekty przemyshu cigzkiego,
ktore opieraly si¢ o wegiel 1 wysoka emisje CO2. Gdy
wprowadzajaca w blad kampania komunikacyjna, zostanie
zdemaskowana stanowi dla firmy znaczne obcigzenie.
Konsekwencjg nieuczciwych praktyk jest nie tylko brak
oczekiwanej reakcji na, emitowany przez firme przekaz, ale przede
wszystkim bezpowrotna utrata wiarygodnos$ci w oczach wszystkich

interesariuszy.
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Jak podkreslono wczesniej o powodzeniu wspolnego
przedsiewzigcia, realizowanego we  wspOlpracy pomigdzy
instytucjg kultury a sponsorem, decyduje w znacznej mierze
kodeks etyczny, a takze podkreslana przez wielu specjalistow
faktyczna zbiezno§¢ pomigdzy systemami warto$ci sponsora
I podmiotu sponsorowanego. Jak twierdzi Carl Botan: ,,Kampania,
ktéora ma za zadanie wywrze¢ wpltyw sugeruje relacje, albo
oczekiwang relacj¢ pomigdzy stronami, a etyczny charakter takiej
kampanii jest okreslony przede wszystkim przez wartosci i relacje,
ktére sa w nich wyrazone, wiacznie z tym w jaki sposob sa

traktowani klienci”*2.

Od mecenatu daru do fundacji korporacyjnych

W polskiej terminologii naukowej termin sponsoring
obejmuje szerokie pole znaczeniowe — odnoszac si¢ zaréwno do
mecenatu jak 1 do sponsorowania wydarzen sportowych,
artystycznych, akcji charytatywnych i innych inicjatyw na polu
spotecznym. W anglojezycznej strefie jezykowej na okreSlenie
dziatan, ktore maja charakter altruistyczny, bezinteresowny,i gdzie
nie oczekuje si¢ bezposrednich korzysci; uzywa si¢ terminu
,patronage”. To inna forma §wiadczenia wsparcia niz darowizna.

W zalozeniu gltéwna réznica pomigdzy wspomnianymi terminami

12 C. Botan Ethics in strategic communication Campaigns: The case for a new
approach to public relations, “Journal of Business Communication” 34, 1997, p.
189.
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opiera si¢ na oczekiwanym ,zwrocie z inwestycji”, mecenat
powinien by¢ bezinteresowny podczas gdy sponsoring, polegajacy
na udziale w finansowaniu imprezy, wigze si¢ z zamieszczeniem
logo firmy, reklamg jej produktow itd. Oczekuje si¢ efektow
W postaci wiekszego zainteresowania przedsigbiorstwem, markami,
ktore wprowadza si¢ do sprzedazy, a przynajmniej zwigkszenia ich
rozpoznawalno$ci.  Granica miedzy pojeciami  mecenatu
a sponsoringu ciagle si¢ przesuwa — systematyczne dziatania
fundatoréw strategicznych klubow sportowych, moga by¢ uznane
za mecenat, gdyz opierajg si¢ na statym $wiadczeniu pomocy.
Istnieje ~ wyrazna  zalezno$¢  pomigdzy  poziomem
zaangazowania a oczekiwanym efektem wizerunkowym. Istotna
jest nie tylko wysoko$¢ wydatkowanych srodkow, ale takze forma
w jakiej przedsigbiorstwo komunikuje si¢ ze swymi

interesariuszami.

Model A Wsparcie przedsiebiorstwa dla sziuki —‘
i efekty wizerunkowe
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Rys. 2 Model B: typy korporacyjnej dziatalno$ci sponsarskiej i zwiazek z
wizerunkiem firmy i planowaniem komunikacji strategicznej
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Zrédto: B. McNicholas, Arts, Culture and Business: A Relationship
Transformation, a Nascent Field, “International Journal of Arts Management”
2004; 7, 1; https://wiki.aalto.fi/download/attachments/58076597/McNicholas.pdf
[dostep: 10 czerwca 2015]

Mark S. Leclair, Kelly Gordon zaobserwowali pewna
prawidtowos¢ — $rodki przekazywane na cele kulturalne
| artystyczne sg na ogét wpisywane do bilansu jako “wydatki na
reklam¢” podczas gdy dary na cele edukacyjne, spoteczne,

humanitarne nie s3 traktowane w analogiczny sposéb'®. Mozna

13 M. S. Leclair, Kelly Gordon Corporate Support for Artistic and Cultural
Activities: What Determines the Distribution of Corporate Giving?, “Journal of
Cultural Economics”, 2000, 24: 225-241, 2000, Kluwer Academic Publishers.
Printed in the Netherlands, ,
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odnie$¢ wrazenie, ze firmy byly przekonane o tym, ze wspieranie
sztuki stanowi dla nich rodzaj reklamy, podczas gdy realizacja
innych celow nie niesie ze sobg rownie silnych efektow
promocyjnych, stad lozenie na nie wynika przede wszystkim
z altruistycznych pobudek.

Filantropia, mecenat, sponsoring s3a czesto utozsamiane
z ukrytag reklamg i z modnym obecnie pojeciem cause related
marketing, ktore jest okreslane jako ,,proces formutowania oraz
wdrazania dziatan marketingowych, ktore polegaja $§wiadczeniu
finansowym firmy w pewnej wysokosci na rzecz danej sprawy.
Rezultatem jest korzystna wymiana z nabywca, ktora zaspakaja
zaréwno cele organizacyjne jak indywidualne™4.

Cause related marketing (CRM) doskonale sprawdza si¢ we
wspotpracy firm z organizacjami non-profit, gdy podzielaja one ten
sam system warto$ci i gdy osoby pehnigce rolg ,,emisariuszy” sa
W stanie rozpowszechni¢ informacje na temat wspieranego
wydarzenia czy akcji. Tg¢ funkcje moga petni¢ zarowno klienci,
dostawcy jak i pracownicy firmy. W efekcie dochodzi do realizacji
celu spotecznego, istotnego dla réznych grup interesariuszy.
Pojecie CRM zostato po raz pierwszy uzyte przez specjalistow

z American Express, ktorzy oglosili, iz od kazdej transakcji beda

https://www.leuphana.de/fileadmin/user _upload/PERSONALPAGES/Fakultaet
1/Behnke_Christoph/files/literaturarchiv/Corpora [dostep 15 czerwca 2015]

14 p.R. Varadarajan & A. Menon, Cause-Related Marketing: A Coalignment of
Marketing Strategy and Corporate Philanthropy, The Journal of Marketing,
1988, 52(3), S. 58-74,:
http://www.jstor.org/stable/1251450?0rigin=crossref&seq=1#page_scan_tab_co
ntents [dostep 15 czerwca 2015]
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odprowadza¢ centa na konserwacje statuy Wolnosci. O 45%
wzrosta liczna uzytkownikow karty, a u statych klientow mozna
bylo odnotowaé wzrost liczby transakcji o 28%%°. American
Express wspotpracuje od dziesigciolecia z fundacjg World
Monument Fund®® i przekazal na konserwacje zabytkow juz ponad
10 milionéw dolaréw.

Firmy, ktéore decyduja si¢ na partnerskg relacje
z organizacjami charytatywnymi, instytucjami kultury itd., aby
zyska¢ wigkszg widzialno§¢ 1 podkreslic staly charakter
zaangazowania, decyduja si¢ wpisywa¢ w ramy ustalonych z gory
programow, ktorych sa najczg$ciej jedynym  sponsorem.
Przyktadem program BP w Royal Shakespeare Theatre, gdzie
dofinansowano  Festiwal ~ Szekspirowski  podobnie  jak
dtugoterminowa akcje sprzedazy biletow w cenie 5 funtow za
sztuke dla widzow w wieku 16-25 lat po to, aby promowac
zamitowanie do teatru.

Czym nalezy uzasadni¢ pojawienie si¢ wspomnianych
nowych formut zaangazowania w dziatalno$¢ spoteczna,
nakazujacych firmie wyj§¢ z anonimowosci? Nastapila zmiana

taktyki — przedsigbiorstwa nie ograniczajg si¢ do jednorazowych

15 A. Agnés, C. Aubrun, A. Benyamina, M. Cavaignac, S. Ricard, F. Spagnoli
Le marketing humanitaire., Chaire marques et valeurs, IAE de Sorbonne,
Graduate Business School, 2013, janvier, dostgpny w World Wide Web:
http://chaire.marquesetvaleurs.org/sites/default/files/dt/marques_et_humanitaire.
pdf [Dostep: 15 czerwca 2015]

16 American Express et le patrimoine, Facebook American Express, 29 maj 2013:
http://americanexpressfrance.blogspot.com/2013/05/american-express-et-le-
patrimoine.html, [dostep: 20 czerwca 2015]
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darow czy okazjonalnego wsparcia technicznego, ale zabiegaja
0 tworzenie wizerunku za posrednictwem dlugofalowych
i Swiadomie ukierunkowanych dziatan.

Jak juz wspominano, chetnie wybierang polityka jest takze
tworzenie wilasnych agencji, , ktore beda odpowiedzialne za
organizacj¢ no$nych medialnie wyobrazen, takich jak festiwale (np.
Heineken Open Air Festival) czy akcje charytatywne na rzecz osob
poszkodowanych w wyniku klesk zywiotowych (obejmujace
pomoc finansowa, ale takze $wiadczenie ustug, w tym ofiarowanie
wlasnych produktéw dla potrzebujacych)'’. Bardzo popularnym
trendem ze strony korporacji jest tworzenie wlasnych fundacji,
ktore sa Scisle zwigzane z domeng ich dziatalnos$ci. Mecenat
kompetencji, mecenat daru w naturze dominujg nad
wczesniejszymi neutralnymi formami $wiadczenia wsparcia. | tak
fundacja Sanofi-Espoir finansuje programy, ktére umozliwiajg
dostep do lekow, prewencje¢ zdrowotng w krajach, w ktoérych
koncern pragnie zwigkszy¢ rozpoznawalno$¢ marki.Dziatalnos¢ na
polu kultury skutecznie buduje prestiz przedsigbiorstwa. Wymaga
ona wysokich kompetencji, zwtaszcza wtedy gdy powotuje si¢ do
zycia wyspecjalizowe fundacje, ktore sg niejako wizytowka firmy.

Warto w tym kontek$cie wymieni¢ Fondation Cartier pour | art.

7 Np. Coca-Cola dostarczala ofiarom trzesienia ziemi butelkowana wode, K,
Bosteels Les multinationales viennent en aide aux victimes du séisme au Népal,
Retail-détail, , 28 kwietnia 2015,: http://www.retaildetail.be/fr/f-belgique/bgq-
general/item/21786-les-multinationales-viennent-en-aide-aux-victimes-du-
seisme-au-nepal [dostep: 20 czerwca 2015]
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contemporain, modelowa organizacj¢ typu corporate foundation.
Obszarem jej zainteresowan jest sztuka wspolczesna — dzieta
z kolekcji firmy sg eksponowane w budynku przy rue Raspail
w Paryzu. Organizowane sg takze wystawy czasowe (indywidualne
1 tematyczne), artystom zlecana jest realizacja prac. Firma, ktéra
jest jednym z najbardziej prestizowych producentéw bizuterii
I zegarkow na $wiecie dodata do swojej oferty inne luksusowe
produkty — perfumy i sztuke, uzyskujac w ten sposob efekt
synergii. Marka bizuterii zyskala na atrakcyjno$ci poprzez
skojarzenie ze §wiatem kultury

Wspomniana taktyka okazuje si¢ skuteczna gdy witasciciel
ma w portfelu wiele marek — jeden z najbogatszych Francuzow,
Francois Pinault taczy zamilowanie do sztuki z talentem do
biznesu. To lider sprzedazy wysylkowej 1 wtasciciel domu mody
Printemps. Prezes PPR — Pinault, Printemps-Redoute), potem
grupy Kering (nazwa grupy od 2013 roku), majacej w swoim
portfelu takie marki jak YSL, Gucci, Balenciaga. Z biegiem czasu
Pinault skoncentrowat si¢ na segmencie marek luksusowych 1 sport
& life style, odsprzedajac firmy, ktore ugruntowaty wczesniej jego
niezaleznos$¢ finansowa. Od 2000 roku potentat planowal pokazaé
swiatu swoja kolekcje dziet sztuki. Ze wzgledu na niekorzystne
przepisy prawne zrezygnowat z lokalizacji w okolicach Paryza
I w 2005 roku otworzyt fundacj¢ swojego imienia w Palazzo Grassi
w Wenecji. Wczesniej, w 1998 roku Pinault stal si¢ wlascicielem

drugiego, co do wielko$ci domu aukcyjnego na S$wiecie —
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Christie’s. Zmiany wewnatrz koncernu, zmierzajace do
przejmowania nowych marek, pozbywania si¢ ze wzgledow
strategicznych przedsigbiorstw dochodowych, ale niezgodnych
z planowanym profilem, powigzanie pomigdzy S$wiatem sztuki
I mody ukrywaja przemyslang logik¢ handlowa. Jak stwierdzita
Rosabeth Moss-Kanter,,alianse biznesowe sa zywym systemem,
stopniowo ewoluujacym w funkcji mozliwosci” 8.

Na polu mecenatu mozna zauwazy¢ znaczace zmiany.
Kilkadziesiat lat temu hojny fundator przekazywat swoje zbiory po
$mierci fundacji swego imienia'®. Obecnie sam prowadzi instytucje
muzealng, czy wystawiennicza badZz negocjuje z wladzami
samorzagdowymi warunki na jakich udostepnia kolekcje. Jego rola
jest coraz bardziej aktywna — pragnie on mie¢ wpltyw na sposob
prezentacji nalezacych do niego prac, a nawet sprzedawac niektore
z nich, wprowadzajac na ich miejsce nowe.

Za posrednictwem centrali, lub fundacji przedsigbiorstwa
firmy zawigzuja takze partnerstwa strategiczne z organizacjami
non-profit. To formula réwnie popularna w $wiecie sztuki, co
w dziatalnosci dobroczynnej, czy praw czlowieka. Organizacje

trzeciego sektora , ktorym, ze wzgledu na ciecia budzetowe, coraz

18 R. Moss Kanter Joint ventures. Collaborative Advantage: the art of alliances,
“Harvard Business Review”, 1994, July-August,
https://hbr.org/1994/07/collaborative-advantage-the-art-of-alliances, [dostep: 14
czerwca 2015]

19 Nalezy doda¢, ze fundacje starego typu bardzo ucierpiaty w wyniku obecnego
kryzysu finansowego — majacy zabezpieczy¢ ich funkcjonowanie kapital zelazny
stopnial ze wzgledu na to, iz S$rodki zostaly ulokowane w niepewne aktywa
finansowe.
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trudniej nawigza¢ trwala wspolprace z administracjg publicznag,
coraz chetniej wilaczaja si¢ w opracowywanie wspdlnych
programOw z korporacjami. Te ostatnie sg bowiem aktywnymi
uczestnikami zycia spotecznego w skali miedzynarodowe;.
Powolujac sie na innych autoréw Anu Kivilo?® podaje sze§¢
zasadniczych przyczyn, ktéore motywuja przedsigbiorstwa do
podejmowania dziatan na polu mecenatu i sponsoringu:

1. Promocja obrazu korporacyjnego?, z zaznaczeniem, ze firma
rozpoznawalna w skali globalnej, czy narodowej bedzie
najche¢tniej sponsorowaé¢ miedzynarodowy festiwal lub
wydarzenie o zasiegu mie¢dzynarodowym, a firma aktywna
w skali lokalnej zaangazuje si¢ w dziatania istotne dla regionu,

2. Promocja korporacyjnych marek i produktéw — zasadnicza
motywacja jest zdobycie nowych segmentow rynku, czy wrecz
nowych rynkéw, wprowadzenie nieznanego produktu.
Najlepsza okazja do realizacji tego celu beda wydarzenia

0 charakterze masowym, naglasniane przez media?.

20 A, Kivilo Corporate Support for the Arts in a Small Country in Transition: the
Experience and Mativation Factors for Corporate Patronage and Sponsorship in
Estonia, 8" Annual Conference on Arts & Cultural Management, dostepny w
World Wide Web: http://neumann.hec.ca/aimac2005/completeprogram.htm,
[dostep: 14 czerwca 2015]

21]. O'Hagan, D. Harvey, 2000. Why Do Companies Sponsor Art Events? Some
Evidence and a Proposed Classification,”Journal of Cultural Economics” 2000,
24,s. 125,

22 E, Hitters, Art Support as Corporate Responsibility in the Postindustrial City
of Rotterdam, The Netherlands , w: R. Martorella Art and Business: An
International Perspective on Sponsorship., (ed.), London, s. 159-168. 159].
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3. Cel okreslany jako ,,polityczny” — przedsi¢biorstwo definiuje
si¢ jako zaangazowane spotecznie, a nawet jako podmiot, ktory
realizuje dobro publiczne w sytuacji gdy finansowanie panstwa
okazuje si¢ byé niewystarczajace®®. W ten sposéb korporacja
buduje wlasny wizerunek jako aktywnego partnera w zyciu
politycznym, podkreslona jest jego autonomia wzgledem
rzadu, jego poczucie odpowiedzialnosci.

4. Cel okreslany jako osobisty — polityka sponsoringu jest czesto
konsekwencjg pasji  osoby na wysokim  stanowisku
menedzerskim, ktoéra decyduje si¢ przekaza¢ srodki na
okreslony cel. Decyzja o finansowaniu bywa ona takze
uzasadniona dobrymi kontaktami z osobami z organizacji
sportowych, kulturalnych, itd. cieszacych si¢ powszechnym
uznaniem i reputacjg. Jak stusznie zauwazyt Volker Kirchberg
presja CEO jest silniejsza w matych firmach, w wigkszych
podejmowanie decyzji ma charakter kolegialny?*.

5. Cel zwigzany z realizacja odpowiedzialno$ci spotecznej
I nawigzywaniem wigzi w ramach wspolnoty: Zdaniem Kivilo
wspomniany model jest okreslany jako etyczno-altruistyczny?

Wprowadzono rozrdznienie pomiedzy Stanami

2 R.S. Goncebate, M.E. Hajduk,. Business Support to the Arts in Argentina, za:
R. Martorella (ed.), Art and Business: An International Perspective on
Sponsorship. London: Praeger, 1996, pp. 47 —64, s. 53.

24 Kirchberg, V. Emerging Corporate Arts Support: Potsdam, Eastern Germany,
za: Art and Business: An International Perspective on Sponsorship. R.
Martorella, (ed.), London, 1996, s. 124.

% J. O'Hagan, ., D. Harvey, 2000. Why Do Companies Sponsor Art Events?
Some Evidence and a Proposed Classification,” Journal of Cultural Economics”,
2000, (24), s. 206.
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Zjednoczonymi, gdzie tego rodzaju postawa ma kilkusetletnig
tradycj¢ a Europa, gdzie CSR jest o wiele mniej popularny niz
mozna byloby przypuszczaé.

6. Cel zwigzany z mozliwo$cig uzyskania ulg finansowych,
aczkolwiek dla wielu firm wspomniana ewentualno$¢ nie
stanowi dominujacej motywacji: istnieje wyrazna relacja
pomiedzy mozliwos$cia dokonania odpisu a checig S$wiadczenia
wsparcia dla organizacji spotecznych, sportowych czy
kulturalnych. Teza o tym, ze cheé¢ $§wiadczenia pomocy dla
innych jest uzasadniona wylacznie tradycja danego kraju nie
ma racji bytu.

Kivilo powotuje si¢ na opinie Lily'i Wagner?®, oraz na Niny
Kressner Cobb %/, aby stwierdzi¢, iz z tendencja do eksponowania
korzysci finansowych dla firmy 1 wydatkowania srodkow na cele
spotecznie uzyteczne, staje si¢ dominujaca. Powszechng praktyka
jest eksponowanie przewidywanych efektow w biznesplanie; jego
realizacja stanowi warunek wyplacenia pieniedzy. Coraz rzadziej
swiadczy si¢ w dzisiejszych czasach mecenat, bedacy ,,odruchem
serca”’; dominuje przekonanie o konieczno$ci przeliczania warto$ci
symbolicznej $wiadczonej pomocy na przewidywany zysk

finansowy.

% L. Wagner,. The “New” Donor: Creation or Evolution? > The International
Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing”. 2002, VVo. 7 No. 4.

27 N. Kressner Cobb, N. 2002. The New Philanthropy: Its Impact on Funding
Arts and Culture, “The Journal of Arts Management, Law and Society” 2002 ,
Summer, s.. 125-143.
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Podana przez Kivilo typologia stanowi rozwini¢cie modelu
Dennisa R. Younga i Dwighta F. Burlingame'a?® obejmujacego
takie wyznaczniki jak: produktywnos$¢ korporacyjna, widziana
w kategoriach dlugoterminowych; altruizm, cel polityczny,
realizacja stakeholder model — zaangazowanie interesariuszy —
ksztaltowanie relacji ze wszystkimi partnerami. WWspomnianym
twierdzeniom mozna zarzuci¢ kilka niedcisto$ci. Motywacja firm
okreslona jako ,polityczna” oraz ta, ktéora miala eksponowac
spoteczne zaangazowanie sg zbiezne ze sobg i moga by¢ wpisane
w ramy jednej kategorii. Nalezy by¢ ostroznym z przypisywaniem
intencji altruistycznych firmom, ktére dziatajac w skali globalnej
tworzag wizerunek firm aktywnych w kwestiach spotecznych,
ekologicznych itd.

Warto podkresli¢, iz ksztalttowanie wizerunku korporacji
I umozliwienie prezentacji marek i produktow za posrednictwem
sponsoringu stanowi dominujaca motywacj¢ przy wchodzeniu na
nowe rynki. Wobec konkurencji na rynkach juz ugruntowanych
nalezy prowadzi¢ dyskurs, ktory bedzie bardziej zbiezny
z aktualnymi tendencjami w komunikacji (np. ostatnio
zrownowazony rozwoéj — logika partycypatywna i deklarowana

troska o §rodowisko sg tego przykladem).

2 D. Young, D. Burlingame, Paradigm Lost: Research toward a New
Understanding of Corporate Philanthropyw: Corporate Philanthropy at the
Crossroads, D. Burlingame, D. Young (red.), s. 158-176.
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Nowa polityka komunikacyjna przedsi¢biorstwa Unilever

Dziatajgca w skali globalnej firma Unilever jest obecnie na
trzeciej pozycji pod wzgledem sprzedazy produktow masowej
konsumpcji i obejmuje ponad 400 marek, w tym Persil?®, Knorr,
Dove, Magnum, Carte d Or, Lipton, Signal, Axe. W 2014 roku
obroty firmy wynosity 48, 4 mld Euro. Korporacja z brytyjsko-
-holenderskim kapitatem zabiegala od lat o wykreowanie
pozytywnego wizerunku. W ramach tej polityki Unilever stat si¢
jednym ze sponsorow strategicznych Tate Modern. Przez
trzynadcie lat koncern finansowat jedno z najbardziej nos$nych
medialnie wydarzen — Turbine Hall Series. Co roku powierzano
wybranemu artyscie realizacj¢ wystawy w hallu Tate Modern —
preferowang forma ekspresji byly prace na pograniczu rzezby
i environment. Wsréd wyrdznionych znalazty si¢ tak znane
nazwiska jak Louise Bourgeois, Anish Kapoor, Rachel Whiteread,
Mirostaw Batka. Finansujac sztuke wysokg Unilever sprawit, ze
jego produkty zyskatly aure ekskluzywnosci, a firma byla oceniana
jako zaangazowana w sprawy sztuki. Regularnie asygnowane
srodki, przeznaczone na realizacj¢ programu ekspozycji, staly si¢
dla prestizowej galerii podstawg do prowadzenia aktywnej
dziatalnosci wystawienniczej. Sponsoring dziatal w tym wypadku

jak alians strategiczny pomie¢dzy zaangazowanymi partnerami,

29 Wspomniana marka jest produkowana w Wielkiej Brytanii przez Unilever,
w Niemczech przez koncern Henkel.
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ktérzy za jego posrednictwem realizowali z powodzeniem wtlasne
cele strategiczne®°

Po trzynastu latach wspotpracy z Tate Unilever
zadeklarowal, ze rezygnuje z dalszego finansowania Turbine Hall
Series. Decyzja moglaby wydawac si¢ zaskakujaca, gdyby nie to,
ze wpisywata si¢ jasno w nowa polityke komunikacyjng firmy,
zgodng ze zmianami w pejzazu politycznym 1 spotecznym, ktore
nastapity w ostatnich latach.

Jak wspomniano wczesniej dla miedzynarodowych
koncernow normg stato si¢ dziatanie za posrednictwem wiasnych
agend, fundacji. Doszlo do nawigzania trwalej wspotpracy
Z rzadami, wladzami terytorialnymi, instytucjami panstwowymi na
podstawie umow partnerskich. Powszechnym trendem jest to, ze
przedsigbiorstwa stalty si¢ takze partnerami strategicznymi
organizacji non-profit, z ktorymi nawigzuja wspolprace w celu
rozwigzania probleméw spotecznosci lokalnych. Koncepcja CSR —
spotecznej odpowiedzialnosci businessu wprowadzita wielkie
zmiany — budowanie wizerunku dokonuje si¢ juz nie tylko przez
szlachetne, ale mato spdjne dziatania, pozytywnie oceniane przez
interesariuszy, takie jak sponsoring czy mecenat.Tworzenie
nowych programéw w oparciu o spoleczng odpowiedzialnos¢
biznesu jest o tyle tatwe, ze od 2014 roku zgodnie z dyrektywa

europejska firmy o liczbie pracownikéw przekraczajacej 500 oso6b

F. Farrelly & P. Quester, What drives renewal of sponsorship principal/agent
relationships? “Journal of Advertising Research”, 2003, 43 (4), s. 353-361.
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sa zobowigzane sporzadza¢ raport na temat zréwnowazonego

rozwoju, wskazujac na zastugi na polu ochrony S$rodowiska,

pozytywny wpltyw na kwestie spoteczne, walke z korupcja.
Deklarowana dziatalnos¢ Unilevera na polu
zréwnowazonego rozwoju jest bardzo réznorodna, co zwigzane jest

z otwarciem na wiele rynkow narodowych (w tym nowych,

majacych do tej pory marginalne znaczenie), a takze obecnoscia

wielu marek w portfelu (trzeba dla nich opracowaé specyficzng
polityke komunikacyjng). Pojawito si¢ pojecie ,,odpowiedzialnej
marki”, ktora — zaspokajajac potrzeby klientow — nie niszczy
srodowiska; hasta zdrowie, higiena, dobre samopoczucie, poprawa
warunkow Zycia, sprzegly si¢ w jedno. Warto wskaza¢ kilka
innowacji stosowanych przez firme, wpisujacych sie w te filozofie:

1. Produkty pakowane w matych ilo$ciach, aby odpowiedzie¢ na
ograniczone mozliwos$ci finansowe 0sob w ubogich krajach,

2. Rozwinigcie nowych kanatow dystrybucji — np. Shakti
Hindustan Lever w Indiach odwolujacy si¢ do mikro-
franchisingu, co pozwala dotrze¢ do klientow ze wsi
oddalonych od centréw,

3. Eko-produkcja — zuzycie mniejszej ilosci energii, wody,
zmniejszenie liczby odpadéw (takze recycling, nowe
technologie, pozwalajagce na otrzymanie skoncentrowanego
produktu), przeciwdziatanie = wylesieniu, to unikanie

marnowania zasobow srodowiska.
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Odwotujac si¢ do tych wartosci Unilever sprzedaje Pureit —
ekologiczny produkt, pozwalajacy na odkazanie wody
w warunkach domowych, wprowadza na potrzeby krajow
pustynnych kosmetyki i1 $rodki czysto$ci, nie wymagajace
duzej ilosci wody do plukania,

. Wspolpraca z przedsigbiorstwami udzielajacymi mikrokredytu,
ktore zapewniajac finansowania staja si¢ dystrybutorami albo
posrednikami handlowymi, ktérzy udostgpniajag towar innym
posrednikom, dziatajagcym w mikroskali®.

. Kooperacja z organizacjami non-profit, ktére rozprowadzaja
produkty firmy, a czesto finansuja lub wspoétfinansuja ich
zakup, powodujac zwigkszenie zaufania do firmy poprzez
tworzenie wigzi ze wspolnotg lokalng.

. Promowanie przedsi¢biorczosci spotecznej (social business)
I stosowanie strategii BoP (,,bottom of the pyramid” —
W dostownym tlumaczeniu ,,na dole piramidy”, tu: piramidy
spolecznej).

Argumentacja firmy, ktadaca nacisk na jej prospoteczne

zachowania i1 na dobroczynne wtasciwosci produktu, wrecz jego

nieodzownos$¢ w warunkach, w jakich funkcjonuje dana populacja,

31 Przyktadowo az 22% oso6b stosujacych Pureit ma dochody ponizej 1-go dolara
dziennie, co wskazuje jednoznacznie na potrzeb¢ znalezienia finansowania
najbardziej podstawowych produktow w ubogich krajach. W 2012 roku az
45 000 000 osob dzigki Pureitowi moglo pi¢ czysta wode, Hindustan Unilever
Limited Annual Report 2012 — 2013, Making Sustainable Living Commonplace,

42, http://www.hul.co.in/lmages/HUL Annual Report 2012-13 tcm114-

289694.pdf [dostep: 14 czerwca 2015]
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to zupetnie inny rodzaj reklamy niz ta, ktora wynosi jeden produkt
masowej konsumpcji nad inne. Za posrednictwem dziatan
umozliwiajgcych zwigkszenie dostepnosci, firma prezentuje si¢
jako odpowiedzialna spolecznie, zdobywajac nowe segmenty
klientow wsrod osob niewiele zarabiajacych czy wregcz ubogich.
Nalezy zbudowa¢ rynek dla najbardziej podstawowych
I potrzebnych produktow mimo tego, ze potrzeby wydajg si¢
oczywiste. W hierarchii potencjalnych nabywcow, moga one zej$¢
na dalszy plan (np. zakup ubrania zamiast zapewnienia czystej
wody). Wobec nadprodukcji, ktéra mozna zaobserwowaé
W bogatych krajach, zwrocenie si¢ ku rynkom wschodzacym to
bardzo dobra strategia rozwoju.

W Europie 1 Stanach Zjednoczonych, oferujac do sprzedazy
produkty kosmetyczne z wyzszej potki, Unilever wzbogaca
promocj¢ o inny walor — dobre samopoczucie, zadowolenie
z siebie. Uruchomiono Atelier Dove, ktore za pomocg wspolnych
¢wiczen, pozwala zyska¢ wiar¢ w urode 1 zadba¢ o wlasne piekno
(rady udzielane s3 przez Internet i na zywo). W ten sposob
Unilever dba o komfort, promuje zréwnowazony ,,life style”
i realizuje ,,Swiatowy Plan Unilevera dla zréwnowazonego zycia”.

Dzigki konkretnym programom, zaplanowanym w ramach
kampanii, cel spoteczny zostaje obecnie wpisany w dzialalnosé
firmy, ktora realizuje swoje statutowe dzialania i zwigksza zysk.
Programy lowcost sg lansowane jako filantropia, bedac w gruncie

rzeczy innowacyjng metodg sprzedazy. Za wspomniane osiggnigcia
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w dziedzinie krzewienia zréwnowazonego Trozwoju, prezes
Unilevera przyznal sobie nagrode w wysokosci 500 000 Euro
W 2014 roku (za wyniki osiagnicte tytutem 2013 roku)®. Nie
przeszkadza to Unileverowi, gloszacemu gornolotne idee,
traktowa¢ robotnikow rolnych jak niewolnikéw na plantacjach
w Kenii, opodatkowywac¢ 'a zyskow w rajach podatkowych,
zamyka¢ dobrze funkcjonujace fabryki w Europie Zachodniej, aby
przenosi¢ produkcje do krajow o taniej sile roboczej. Nie zawsze
odbywa si¢ to bez oporow — w firmie Fralib we Francji, po kilku
latach batalii sagdowych z gigantem, robotnicy odzyskali budynek
i zacze¢li produkowac herbaty na wiasng reke jako spotdzielnia.
Utracili natomiast mark¢ Elephant na rzecz firmy Unilever.

Do filantropii, mecenatu, czy zréwnowazonego rozwoju
odwotujg si¢ takze firmy, ktore majg opini¢ skrajnie nieetycznych.
Monsanto funduje stypendia dla mtodych, uczacych si¢ rolnictwa
z pienigedzy uzyskanych z odszkodowan niestusznie zasadzonych
od farmerow. Na ich pola przedostaly si¢ transgenetyczne rosliny,
wyprodukowane przez amerykanski koncern. To dziatanie z gruntu
przewrotne. Czy mozna odzyska¢ spoleczne zaufanie poprzez pusta
retoryke w okresie, gdy informacje o naduzyciach firm sa obecne

w mediach, w szczegolnosci w Internecie?

32 Pensja Paula Polmana wynosita w 2013 roku 1,18 min Euro, otrzymywal
700 000 Euro tytutem réznych awantazy, 1,3 min euro klasycznej premii oraz
4 min Euro w akcjach firmy, [za:] O. Petitjean ,.Le PDG d’Unilever rec¢oit un
méga bonus pour sa  contribution au  développement durable”,
http://www.bastamag.net/Quand-le-patron-d-Unilever-s [dostep: 14 czerwca

2015]
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Zakonczenie

O ile wczes$niej finansowanie wydarzen 1 instytucji
kulturalnych taczylo si¢ dla przedsigbiorstw z kreatywnoscia,
mozliwo$cig zyskania prestizu w oczach potencjalnego klienta,
0 tyle obecnie wydaje si¢, ze na pierwsze miejsce w priorytetach
rad nadzorczych wielkich spotek wysunela sie¢ nowa forma
sponsoringu — sponsoring obywatelski. Wymog odpowiedzialno$ci
spotecznej i moralnej, powszechna logika partycypatywna
sprawiaja, iz na polu marketingu i reklamy dokonuje si¢ ewolucja.

W szeregu instytucji realizujgcych zadania publiczne,
borykajacych si¢ z restrykcjami  budzetowymi nastgpita
profesjonalizacja  dziatow  odpowiedzialnych za  mecenat
| sponsoring. Istnieje bardzo silna presja na pozyskiwanie srodkow
zewnetrznych, ktore odbywa si¢ coraz czeSciej na zasadzie
zawigzywania partnerstw strategicznych. Realizacja koncepcji
CSR, z ochrong $rodowiska naturalnego na czele, wydaje si¢
w dzisiejszych czasach bardziej atrakcyjna niz wspieranie sztuki
czy sportu.

Innowacyjne rozwigzania w zakresie form sprzedazy
zwigkszaja, czy wrecz umozliwiaja dostgpnos¢ towarow
produkowanych przez migdzynarodowe koncerny w krajach

ubogich. Retoryka przedstawiajaca sprzedaz produktow jako jedna
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z form walki o zréwnowazony rozwoj, odpowiada na spoleczne
oczekiwania i przeklada si¢ na konkretne korzysci handlowe.
Zastosowanie cause related marketing to zrodio niebywatych
korzysci dla firm, otwarcie nowych rynkow, a jednocze$nie
mozliwo$¢ wyrdznienia marki.

Marketing humanitarny tworzy warto$¢ dla marki pod
warunkiem, ze realizuje cel, oceniany przez interesariuszy jako
godny zainteresowania, a ponadto firma jest oceniana jako etyczna
W swojej codziennej praktyce produkcyjnej i handlowej. Dziatania
ukierunkowane s3 o wiele lepiej odbierane, niz ,,odruch serca”,
zwlaszcza jesli s3 one wpisane w ramy konkretnych programow,
projektow albo gdy firma prowadzi wyspecjalizowang fundacj¢
korporacyjng. Z marketingowego punktu widzenia tworzenie
trwalych relacji z podmiotem sponsorowanym 1 z klientem daje
wymierne korzySci w kategoriach wizerunku. Podejmowanie
dlugofalowych akcji w tym zakresie to obecnie powszechna

strategia.
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Lista rysunkow:
1.  Wsparcie przedsigbiorstwa dla sztuki i1 eekty wizerunkowe
2. Typy korporacyjnej dziatanosci sponsorskiej 1 zwigzek

z wizerunkiem firmy i planowaniem komunikacji strategicznej
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Streszczenie

Artykut podejmuje tematyke sponsoringu i mecenatu
zwracajac uwage na to, ze nieslusznie wspomniane pojgcia bywajg
uzywane wymiennie Mozna zaobserwowa¢ zauwazalng ewolucje
od mecenatu daru, mecenatu kompetencji do budowania relacji
partnerskich ze sponsorowanym podmiotem. Transnarodowe
koncerny rezygnuja coraz cze$ciej ze wspierania kultury i sztuki
I tworzg wlasne programy w ktorych eksponujg spoteczne
zaangazowanie biznesu. Reklamujac swoje produkty, poprawiajac
swoj wizerunek osiagaja lepsza sprzedaz, takze w krajach ubogich,
ktore dotad nie byty brane pod uwage w planach ekspansji na rynki
zagraniczne. Jednym z najbardziej skutecznych sposobow
oddzialywania na klientow stat si¢ cause related marketing
pokazany na przykladzie dziatalnosci firm American Express

i Unilever.

Stowa kluczowe: sponsoring, mecenat, corporate patronage,
fundacja, CRM, CSR, motywacja do sponsorowania instytucji

kultury, strategia promocji

Summary

The article deals with the problem of sponsorship and
patronage showing that these notions were wrongly applied

interchangeably. We can notice the evolution from philanthropy
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charity, technical help to the building of corporate partnerships.
The transnational corporations are nowadays determined to
elaborate their own programs in which they underline their CSR
rather than give the support to the arts and sports. Even countries
and societies considered as BoP are taken into account in the new
approach which links social aspects to new markets development.
The cause related marketing analyzed on the example of American
Express and Unilever is one of the more performing tools helping
to gain recognition for the enterprise and to make advertisement
for its products.

Keywords: sponsorship, patronage, corporate  patronage,

foundation, CRM, CSR, promotion strategy, motivation to support

art and culture
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