










Inaczej niż w 2006 roku rysuje się mapa zainteresowań �onsorów kultury i sztuki. 
W chwili obecnej najpopularniejszymi dziedzinami �onsoringu są sztuki pla�yc-
zne oraz literatura. W 2006 roku były to muzyka, teatr oraz sztuki pla�yczne. 
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Interesujemy się głównie projektami:
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związanymi z tzw. “kulturą wysoką” o charakterze rozrywkowym
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W mojej firmie sponsorujemy głównie:



2.4 Wnioski z badania

Firmy angażują się w działania odpowiedzialne �ołecznie na wiele �osobów – 
poprzez w�arcie organizacji pozarządowych, ucze�ni�wo w projektach 
charytatywnych czy powoływanie fundacji i �owarzyszeń. Jednak bez względu na 
to jaką formę przybierają przejawy odpowiedzialnego biznesu, z reguły towarzyszą 
im nie�ójne komunikaty informacyjne, skoncentrowane głównie na przekazie pro-
mocyjnym.   
W efekcie, to niewłaściwe upublicznianie podejmowanych przez firmy działań 
�rawia, że w oczach opinii publicznej CSR zatraca swój bezinteresowny charakter. 

Mimo podkreślania faktu wrażliwości �ołecznej firm angażujących się w CSR, 
odpowiedzialność �ołeczna biznesu uważana je� za działanie promocyjne, pow-
odowane rosnącą konkurencją rynkową i służące wyróżnieniu na tle kontrpart-
nerów.  

Nieufne podejście do CSR – przejawiające się w opiniach o zaangażowaniu w 
działalność odpowiedzialną �ołecznie jako metodzie na odwrócenie uwagi od 
nieetycznych działań firmy czy też próby przypodobania się otoczeniu – choć je� 
zjawiskiem marginalnym, nie�ety potwierdzać może nietrafne wybory firm co do 
�osobów informowania o tego typu przedsięwzięciach.

Pro�ołeczne po�ępowanie firmy, którego wyrazem je� CSR, z pewnością je� 
mocnym punktem w jej reputacji. Należy jednak pamiętać, że tylko rozmyślnie 
zaplanowana, przejrzy�a i skuteczna komunikacja może przynieść oczekiwane 
rezultaty.  

Sponsoring zyskuje na popularności, �aje się coraz powszechniej �osowanym 
narzędziem i tym samym powiększa grono profesjonali�ów, którzy wiedzą jak go 
w pełni wykorzy�ać. Z roku na rok wzra�a świadomość firm w zakresie działań 
�onsoringowych, które są z powodzeniem wykorzy�ywane w kreowaniu pozyty-
wnego wizerunku oraz pozyskiwaniu przychylności otoczenia. 

Zrozumienie i�oty �onsoringu znajduje swoje odzwierciedlenie w codziennych 
działaniach firm. Zyskała na liczebności grupa praktyków �onsoringu, którzy w tej 
materii poruszają się choć �rawnie, to wciąż intuicyjnie. Świadczyć o tym może 
trudność w u�osunkowaniu się do zapytania o zdefiniowanie zagadnienia, jak 
również jednoznaczność odpowiedzi w pytaniu dotyczącym polityki fiskalnej w 
zakresie �onsoringu.
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Jak wskazują wyniki badania �onsoring w �osób naturalny wpisał się w 
działalność CSR – ponad połowa re�ondentów była zdania, że zaangażowanie 
w działalność �onsoringową �anowi o odpowiedzialności �ołecznej firmy. Z cała 
pewnością za takim ujmowaniem tematu przemawiają - przynajmniej dwa argu-
menty: po pierwsze, �onsoring je� bliski CSR-owi ze względu na swój 
pro�ołeczny charakter, po drugie �onsoring – tak jak działalność odpowiedzialna 
�ołecznie łączony je� głównie ze w�arciem finansowym.  

Tym niemniej, traci na liczebności grupa osób uważających, że �onsorzy – 
zwłaszcza �onsorzy kultury i sztuki - działają w oparciu o ideę odpowiedzialności 
�ołecznej. I znów, potwierdzić to może tezę o rosnącej świadomości �onsoringu 
– firmy do�rzegają promocyjny potencjał �onsoringu, klarownie definiują wza-
jemne oczekiwania, nie obawiają się egzekucji zadeklarowanych świadczeń. Innymi 
słowy, traktują �onsoring jako regularną relację biznesową, która ma przynieść 
konkretne, zamierzone i mierzalne efekty. 

Coraz większa liczba firm decyduje się na w�ieranie sfery kultury. Dziś �onsoring 
kultury i sztuki to forma komunikacji z otoczeniem - służy budowie świadomości 
marki, podniesieniu poziomu jej rozpoznawalności, budowaniu lojalności klientów. 
Nie można go uznać wyłącznie za działania promocyjne – zdaniem ankietowanych 
�onsoring łączy promocję firmy z pomocą innym.

Co ciekawe, coraz więcej osób do�rzega w�ółzależność pomiędzy 
zaangażowaniem w �onsoring kultury i sztuki, a poprawą wyników finansowych 
firmy. Opłacalność �onsorowania kultury i sztuki wzrosłaby znacznie w chwili 
wprowadzenia korzy�nych odpisów podatkowych, dlatego też firmy optują za lob-
bingiem na rzecz zmiany uwarunkowań prawno-fiskalnych w zakresie �onsoringu 
kultury i sztuki.

Nie�ety, w tej edycji badań znaczna większość ankietowanych nie ujawniła danych 
dotyczących profilu re�ondenta, jak również nie podzieliła się informacjami 
dotyczącymi budżetu przeznaczonego na w�arcie działań kulturalnych. Świadczyć 
to może o rozbieżnościach pomiędzy po�awami deklaratywnymi re�ondentów, a 
działaniami faktycznie przez nich podejmowanymi. Być może firmy celowo chciały 
pozo�ać anonimowymi, bojąc się ewentualnej weryfikacji i oceny działań w sferze 
kultury i sztuki.  Niemniej jednak zebrany materiał z powodzeniem może posłużyć 
naszkicowaniu kierunków rozwoju polskiego rynku �onsoringu.
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