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Wielkanocny Festiwal Ludwiga van Beethovena, Fesltiultury Zydowskiej w Krakowie,
Wratislavia Cantans, pierwsze wystawy miodych alentéw ASP i wiele innych. lle z
duzych lub mniejszych inicjatyw artystycznych nie diogx do skutku, gdyby nie wsparcie
sponsorow? Co powodujee firmy decydui sie na dziatalné¢ sponsorsk, dlaczego
wybierap inicjatywy zwiazane zewiatem kultury, czego oczekupo zaangzowaniu s¢ W
tego rodzaju aktywrig i na jakie trudnéci napotykag?

W ostatnich latach istnienie wielu instytucji kutilnych jest prawie catkowicie zalee od
zdobycia sponsora, ktory zapewnia finansowe wsparcjest gwarantem ich aktywnej
dziatalngci. Mozna zauway¢, ze mecenat nad kultwisprawowany przez patwo przegty

firmy prywatne, z ktérych e#¢ t¢ aktywna¢ wykorzystuje do kreowania swej marki.

Komunikacja przez sponsoring

.Rzeczywistd¢ rynkowa wymusita na instytucjach kultury koniecghdostosowania sido
jej realiéw i wymaga. Swiadczy o tym chéby fakt, ze instytucje kultury nie tylko bazupa
dotacjach pastwowych, ale probaj szuk& sponsorow prywatnych” — stwierdza Agata
Podczaska z fundacji Commitment to Europe arts&mss. Mana by pewnym, ze
instytucjom kulturalnym zaley na sponsorach prywatnych, pozostaje jednak pgitacry
potrafip zainteresow@ swoj propozycjy potencjalnych darcagdédw? Marek Kluaiski,
rzecznik prasowy PKO BP tak widzi ten problem: ;Ma zaobserwowadwa wyra&ne
procesy. Pierwszy to lawinowy wzrost liczbyzngch drobnychérodowiskowych projektow
kulturalnych, na ktorych realizacprganizatorzy szukajsponsorow maggych w catdci je
sfinansowd. Mechanizm dziatania wygla tak,ze najpierw jest pomyst, a pdiej zaczyna
si¢ szukaniesrodkow, ktére polega na rozsytaniu kserowanychtoferugi zauwaalny — i
znacznie bardziej padany — kierunek to rogpa liczba duych projektow, ktorych
inicjatorzy potrafy zaproponowa profesjonalny pakiet sponsorski”. Wypowieth wskazuje,
ze nadal wiele propozycji dla sponsoréw nie jeseprglanych, dostosowanych do profilu
firmy. Prawdopodobnie wc nie podkréla tez korzysci wizerunkowych lub marketingowych,

ktére sponsor mae czerpé z proponowanej wspotpracy.

Czy kazdy musi by¢ sponsorem?



O dziatalngci sponsorskiej mae myéle¢ wielu przedsibiorcow, by maze kusi ich wraenie
otwartgci medidw na tego typu inicjatywy (jak esiokazuje pozorne). Atrakcyjne
wizerunkowo wydaje gitez miano ,sponsora kultury”, brzmi nobilitago i powanie. Jednak
aby sponsoring miat sens, music¢bgziatalngcia dtugofalows, a to wiaze sk z dwymi
naktadami. Jdi myslimy o kreowaniu wizerunku przediorstwa poprzez wspieranie
dziataa artystycznych, nie wystarczy tu jednorazowa wpfasaprzypadkowy koncert lub
monodram. Wizerunek mnie Kksztaltowda jedynie wplecenie sponsoringu w starannie
zaplanowaa strategt. A to kosztuje.

Sponsorzy prywatni niegswolni od bkdow, ktdre czsto wynikaj z niezrozumienia relaciji
sponsorskich i kierowania ¢siobiegowym rozumieniem tego terminu. Ada forma
sponsoringu, aby mogta przyiée sponsorowi korz§ci, musi by czescia przemyglanej
strategii komunikacyjnej. Popetniane przez sponsobdedy mog dotyczy np. wyboru
sponsorowanej dziedziny, niedostatecznie sprecyageva celéw, jakie przeddiiorstwo
chce osigna¢, niewtaciwego doboru termindbw wydarzetp. Bolaczka decyzji sponsorskich
jest ich ,kampanijn&” (problem ten mee wynika z powszechnego w Polsce postrzegania
dziatan PR-owych jako jednorazowych kampanii), a skutegcznpunktu widzenia korzgi
komunikacyjnych, sponsoring kultury to dziataddadtugofalowa. Tak postrzegane decyzje
sponsorskie powinny realizowazersz polityke komunikacji przedgbiorstwa z otoczeniem,
odwotywa si¢ do starannie okieonych grup odbiorcow i pasowao ogolnego komunikatu,
ktory firma wysyla na zewgtrz. Jacek Balcer, rzecznik banku BPH, podlkre, Typowane
do sponsoringu przez banki przeg#iccia kulturalne g oceniane pod wzgtlem zbienaosci

z wizerunkiem banku, dotychczaspvwaktywndcia oraz przepisami dotygezymi polityki

sponsoringowej”.

Korzysci

Nie mazna zapomina o fakcie,ze sponsoring jest relacpartnersk, w wyniku ktorej obie
strony powinny czerga okreslone korzyci. Sponsor, przekazg na rzecz wybranej
inicjatywy érodki finansowe, oczekuje w zamian przede wszystkimozliwosci
wykorzystania jej promocyjnego potencjatu.

Sponsoring mze by nowym sposobem komunikacji przegsbrstwa z otoczeniem, a
decyzja o wspieraniu kultury me da& sponsorom, oprocz wymiernych kofzy takze

poczucie spetnienia i nobilitacji.



Chat kwestia maliwosci zmierzenia efektdw sponsoringu jest tematem nrgy iartykut,
warto zastanowi sic nad korzyciami, ktGre ze swojej dziatalda maze czerpé sponsor.
Dotycza one zaroéwno sfery komunikacji zewtrenej, jak i wewktrznej. Podicie przez
przedsgbiorstwo decyzji o0 sponsorowaniu interegyich wydarzé kulturalnych mae
pozytywnie wptyaé¢ na motywagj pracownikow i podni& poziom ich identyfikacji z firm.
W komunikacji zewntrznej sponsoring uatrakcyjnia komunikat, jaki iziebiorstwo
przekazuje otoczeniu. Nasycenie mediow reklamamvoploje, ze firmom coraz trudniej
dotrze& do odbiorcow z przekazem, ktory bytby wiarygodnynieskaony znamionami
nachalnej promocji. Dzialaldé sponsorska pozwala ominh te ,rafy” i wzmocnt
rozpoznawaln& marki, a take zdoby dla niej uznanie i przychylgé.

Wspieranie kultury wiele firm wykorzystuje w progegsztattowania swojej marki. To jedna
z gtownych przyczyn, dla ktérych np. instytucje ditsowe staraj sic zdoby miano
mecenasa kultury. Ale nie tylko banki i ubezpiedcelge swoje szanse wizerunkowe widze
wspieraniu kultury. Warto przyjrge sig pod tym ltem take innym firmom, np.
przedsgbiorstwu telekomunikacyjnemu Dialog czy firmie Samg, ktore od dlszego ju
czasu przy tworzeniu swoich wizerunkow konsekwentmikorzystuy sponsoring kultury.
Obie firmy precyzyjnie wybierajinicjatywy kulturalne, ktdre majwspier&, w taki sposob,
aby gwarantowatly zamierzone efekty. @hdoy¢ postrzegasm przez swe otoczenie jako
solidny kontrahent. Telefonia Dialog do wspotpraggbiera przedsiwziecia z zakresu sztuki
wysokiej, przeznaczone dla widza o sprecyzowanyckvysublimowanych potrzebach
estetycznych (Festiwal Wratislavia Cantansgddiynarodowy Festiwal Teatralny Dialog —
Wroctaw, Przegld Piosenki Aktorskiej). Samsung, ktoremu zglena wizerunku firmy
nowoczesnej i dynamicznej, wspiera debiuty miodyuhstykow, realizujc cykliczny
program Samsung Art Master (wraz z Centrum Sztukp¥ttczesnej Zamek Ujazdowski w
Warszawie). Obie te firmy sponsoring kultury trgktww sposob strategiczny, podejrauj
dziatania cykliczne i inwestagijw nie spore&rodki, jednak ména juz stwierdzé, ze ich marki
zyskup na tych dziataniach. Iwona Kowalska, Dyrektor Dég@entu Komunikacji Telefonii
Dialog, nie ukrywagze ,sponsoring kultury to element budowania markipaza tym idzie —
zwickszenia sprzeda. Tyle, ze tutaj oprocz zyskow firmy korzgi odnosz tez inni”. Nie
maozna zapoming ze sponsoring jest jedre subtelnych metod marketingowych, ktéra ma
przede wszystkim przyndaskorzysci przedsgbiorstwu i jego marce.

Sponsor mee liczy¢ tez na pozytywne skojarzenia, ktore wywotuje wspiergnzez niego
inicjatywa, a ktére wiwiadomdci odbiorcéw padcza sig z jego firma. Wspieranie kultury to

dla cierpliwych mecenasow szansa na czerpanie adraky skojarze, symboli, odwota,



ktére niesie ze sabswiat sztuki. Agata Wsowska-Pawlik, kierownik €odka Strategii i
Komunikacji Migdzynarodowego Centrum Kultury, zaus@a ,,Sponsor przekazuje piedze
lub swiadczenia w zamian za prestijaki towarzyszy wydarzeniom kulturalnym. Znana
marka mae tez pomdéc samemu przedsizieciu — je&li wywoluje ona pozytywne
skojarzenia, to e®to przenosg sie one na sponsorowane wydarzenie”. Czyli kéczy
wizerunkowe mog odnost obie strony umowy sponsorskiej. Wystarczy przyjrzag
gldbwnym firmom, ktGre szczycsie sponsorowaniem szacownych instytucji kultury, ¢aki
jak Muzeum Narodowe, Teatr Narodowy, Filharmoniaddawa, cykle wystaw i koncertow
— wsrod nich znajduyj sie gtdwnie banki i towarzystwa ubezpieczeniowe. Déapy? Jacek
Balcer mowi: ,W naszych dziataniach w sferze spoimg kultury hczymy potrzeb
nieustannego budowania i utrwalania wizerunku bgako instytucji przyjaznej ludziom i
biznesowi z pragnieniem wychodzenia naprzeciw dezakiom klientow, ktorzy cktnie
Wwiaza Sig z instytucy, ktora nie zamyka siw wiezy dziatalngci podstawowej. Jest to ga
wazny element ksztattowania wizerunku banku”. O pdifge wznoszenia e&i ponad
podstawow aktywnadg¢ mowi take Marek Kiluchski: ,Dzieki dziataniom na rzecz kultury
polskiej PKO Bank Polski postrzegany jest jakoyhstja otwarta i wraiwa na materialne i
duchowe potrzeby spotearmdwa oraz dbapra o rozwoj jegoswiadomaci kulturowej”.
Decyzja bankow i innych instytucji finansowych, akie szeregu diych przedsibiorstw o
podiciu dziatalndci sponsorskiej, gtdwnie w zakresie kultury, powanmpodnosi ich
wiarygodnd¢ wsrod inwestorow i partnerow biznesowych. Agata Padka z Fundacji
Commitment to Europe arts&business, ktorasrpdniczy pomgdzy $wiatem biznesu a
kultury i sztuki, zauwza: ,Sponsoring mzna traktowa jako cz$¢ promotion-mix i woéwczas
najwaniejsze g cele marketingowe: wzrost sprzega zwigkszenie swiadomdaci
spontanicznej znajondoi marki, zbudowanie pozytywnego wizerunku etc. dimu das¢

popularnym podégiem do sponsorowania jest realizacja postulatoR'CS

Niebezpieczéstwa

Czy wspieranie kultury jest dzialaléma zupetnie bezpiecan z punktu widzenia
przedsgbiorstwa? Oczywécie nie, decyzja o sponsorowaniu inicjatyw kultoyah niesie ze
soln niebezpieczestwa, ale wynikaj one zazwyczaj przede wszystkim z niespetnienia
warunkow wspomnianych wigj. Niepowodzenia powoduje niestaranne wybranieekibi
sponsoringu, niedostosowanie go do polityki komaoynej firmy, niespojn& przekazow.

Marek Ktucinski podkréla: ,W przypadku dziataln@i sponsoringowej dla kdej firmy



najwicksze niebezpiecastwo nigé¢ bedzie za sobp wybor przedsiwzigcia sponsorskiego
»niekompatybilnego« z kreowanym wizerunkiem firmMp. sponsorowanie koncertu
rockowego wtedy, gdy chcemy budaimaizerunek firmy stabilnej, z tradycjami. | odwragn

— sponsorowanie przedstawienia operowego, kiedgzygaham na tym, by firma byta
postrzegana jako nowoczesna i innowacyjna, origrdujse na miode osoby”. \Afod
przyczyn nieudanych inicjatyw sponsorskich wymiemeia takze kiopoty we wspétpracy z
mediami. Jacek Balcer méwi: ,Sponsorom jest batdzdno dotrzé do medidow z informagj

0 udzielanym wsparciu —gezlitgsnie z mediow usuwani. Zmiana sztywnych przepiséw
dotyczcych kryptoreklamy jest waa potrzela spoteczp”. Takze Marek Kiuchski
wskazuje na ten problem: ,Najgkszy bolaczka nie tylko naszego banku, ale wszystkich
instytucji, ktére angauja sie w przedsiwziecia sponsorskie w zakresie kultury, jest faid,
media bardzo nieeginie wspominaj o sponsorach”.

Niepowodzenia mag wynikaé tez z niedbatego prowadzenia wspoitpracy zaréwno przez
sponsora, jak i przedstawiciélviata kultury. Koleja trudndcia maze by, niestety, brak
zrozumienia specyfiki dziatania partnera, jego agrzen i mozliwosci, a take celow i

potrzeb.

Wspbipraca

Wspoitpraca pomdzy biznesem a kultar budzi czasem wugpliwosci. Jej przeciwnicy
twierdz, ze odbiera wiarygodrid inicjatywom kulturalnym i powoduje podejrzenia tak
niezalenosci, ustpstwa na rzecz wymaga sponsora, komergj Z kolei decyzje
biznesmendw o wspieraniu kultury mphy¢ traktowane nie jako posuwtie strategiczne, a
jedynie kaprys, czasami hawet snobizm. Na gnig wicksza¢ zainteresowanych ten rodzaj
wspoOtpracy postrzega jako dobry biznes. Agatags®Wska-Pawlik stwierdza: ,Zrozumienie
pomigdzy obydwoma sektorami $woie. Coraz wicej firm ma swiadomdé znaczenia
dziatalngci kulturalnej. § wsrod nich polskie oddziaty globalnych koncerndw, rkté
przenosz zachodnie wzory na nasz grunt, i rodzime firmgr&iwane przez mengerow —
mecenasow”. Na polskim rynku powsta¢z instytucje, ktére p@ednicza pomkdzy swiatem
kultury i biznesu, inicjuj kontakty i patronuj wspoélnym inicjatywom. Marek Ktuaski zdaje
sobie spraw z tego,ze ,pozyskanie sponsora, a tym bardziej jego utrzymanie jest spragv
tatwa. Niewiele jest firm zainteresowanych i mggch finansowa wielkie i kosztowne

projekty kulturalne. Coraz wtej instytucji kulturalnych zaczyna to rozurie powotuje



wilasne komorki promocyjne. Powoduje tee przygotowywane oferty sponsorskie w
wigkszym stopniu dostrzegajowniez interesy sponsora”.

W tym miejscu warto zadapytanie o to, jakimi sponsorami przedstbiorstwa polskie lub
dziatapce na polskim rynku, czy podejmupdwazne decyzje i w jakim stopniéwiadomie
wykorzystup wspieranie kultury do realizacji swojej strategomunikacyjnej. ,Tradycja
budowania partnerskich relacji edzy biznesem, a kultarw Polsce jest krotka, co nie
znaczy,ze sytuacja jest zla. (...) Sama kwestia wspoiprasy jednak o tyle wana, ze
zarowno biznes, jak i kultura, musgwiadomie podeg do wzajemnej kooperacji” — mowi
Agata Podczaska. Jednak Agataséivska-Pawlik zauwa: ,Coraz trudniej jest pozyska
sponsoréw do swoich przedsaizigc. Grupa firm, ktére wspieranie kultury zapisaty wogej
misji, jest niedua. Najtrudniej jest znaté kulturze partnera $vod firm z sektora MSP, ktore
— szczegOlnie dla instytucji o zagu lokalnym czy regionalnym — wydapic naturalnym
partnerem. Jednak firmy te $eszcze na etapie rozwoju i wszelkie zyski przezap na

inwestycje, nie zabudowanigwiadomaci marki poprzez sponsoring kultury”.

Kontakt poprzez sztuke

Sponsoring kultury spetnia wiele funkcji, ale nafbaej skuteczny staje giwtedy, gdy
traktowany jest jako element strategii komunikaeyjnDaje wtedy szagsdotarcia do
szerszego grona odbiorcoOw i stworzenia pozytywngkjarzé taczacych sponsora i
wspieram przez niego inicjatyw. Wspieranie kultury daje firmom mlbwos¢ budowania
marki, przy wykorzystaniu bogactwa skojaiz¢akie niesieswiat sztuki. Przedsbiorstwa
decydujce st na wspétudziat w inicjatywach kultury shajczsciej postrzegane jako firmy
odpowiedzialne spotecznie, odimee | wiarygodne, a to waldoi niebagatelne przy tworzeniu
silnej marki. Dz¢ki sponsoringowi przeddbiorcy mog zaprezentowa sig jako aktywni,

odpowiedzialni kwiadomi uczestnicyycia spotecznego.
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