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Interesujemy si¢ gtéwnie projektami:

2006

zwigzanymi z tzw. “kulturg wysokg” o charakterze rozrywkowym

Inaczej niz w 2006 roku rysuje si¢ mapa zainteresowan sponsoréw kultury i sztuki.
W chwili obecnej najpopularniejszymi dziedzinami sponsoringu sg sztuki plastyc-
zne oraz literatura. W 2006 roku byly to muzyka, teatr oraz sztuki plastyczne.

W mojej firmie sponsorujemy gtéwnie:

2006

sztuki teatr muzyke kinematografie literature architekture/
plastyczne wzornictwo
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2.4 WniosKki z badania

Firmy angazujg sie w dziatania odpowiedzialne spotecznie na wiele sposobéw -
poprzez wsparcie organizacji pozarzadowych, uczestnictwo w projektach
charytatywnych czy powotywanie fundacji i stowarzyszen. Jednak bez wzgledu na
to jaka forme przybierajg przejawy odpowiedzialnego biznesu, z reguly towarzysza
im niespdjne komunikaty informacyjne, skoncentrowane gtéwnie na przekazie pro-
mocyjnym.

W efekcie, to niewlasciwe upublicznianie podejmowanych przez firmy dziatan
Sprawia, ze w oczach opinii publicznej CSR zatraca swo6j bezinteresowny charakter.

Mimo podkreslania faktu wrazliwosci spolecznej firm angazujacych sie w CSR,
odpowiedzialno$¢ spoteczna biznesu uwazana jest za dzialanie promocyjne, pow-
odowane rosngcg konkurencjg rynkowg i stuzgce wyrdznieniu na tle kontrpart-
nerow.

Nieufne podejscie do CSR - przejawiajgce sie w opiniach o zaangazowaniu w
dzialalnos¢ odpowiedzialng spotecznie jako metodzie na odwrécenie uwagi od
nieetycznych dzialan firmy czy tez préby przypodobania sie otoczeniu — cho¢ jest
zjawiskiem marginalnym, niestety potwierdza¢ moze nietrafne wybory firm co do
sposobow informowania o tego typu przedsiewzieciach.

Prospoleczne postepowanie firmy, ktérego wyrazem jest CSR, z pewnoScig jest
mocnym punktem w jej reputacji. Nalezy jednak pamieta¢, ze tylko rozmyslnie
zaplanowana, przejrzysta i skuteczna komunikacja moze przynie$¢ oczekiwane
rezultaty.
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Jak wskazujg wyniki badania sponsoring w spos6b naturalny wpisat sie w
dziatalno$¢ CSR - ponad potowa respondentéw byla zdania, ze zaangazowanie
w dziatalno$¢ sponsoringowg stanowi o odpowiedzialnosci spolecznej firmy. Z cata
pewnoscig za takim ujmowaniem tematu przemawiajg - przynajmniej dwa argu-
menty: po pierwsze, sponsoring jest bliski CSR-owi ze wzgledu na swdj
prospoteczny charakter, po drugie sponsoring - tak jak dziatalno$¢ odpowiedzialna
spotecznie 13czony jest gtéwnie ze wsparciem finansowym.

Tym niemniej, traci na liczebnosci grupa oséb uwazajacych, ze sponsorzy -
zwlaszcza sponsorzy kultury i sztuki - dziatajg w oparciu o idee odpowiedzialnosci
spotecznej. I znéw, potwierdzi¢ to moze teze o rosngcej swiadomosci sponsoringu
- firmy dostrzegaja promocyjny potencjat sponsoringu, klarownie definiujg wza-
jemne oczekiwania, nie obawiajg sie egzekucji zadeklarowanych swiadczen. Innymi
stowy, traktujg sponsoring jako regularng relacje biznesowg, ktéra ma przynies¢
konkretne, zamierzone i mierzalne efekty.

Coraz wieksza liczba firm decyduje sie na wspieranie sfery kultury. Dzi$ sponsoring
kultury i sztuki to forma komunikacji z otoczeniem - stuzy budowie swiadomosci
marki, podniesieniu poziomu jej rozpoznawalnos$ci, budowaniu lojalnosci klientow.
Nie mozna go uznac wylgcznie za dzialania promocyjne - zdaniem ankietowanych
sponsoring t3czy promocje firmy z pomocg innym.

Co ciekawe, coraz wiecej o0s6b dostrzega wspétzaleznos¢ pomiedzy
zaangazowaniem w sponsoring kultury i sztuki, a poprawg wynikéw finansowych
firmy. Optacalno$¢ sponsorowania kultury i sztuki wzrostaby znacznie w chwili
wprowadzenia korzystnych odpiséw podatkowych, dlatego tez firmy optujg za lob-
bingiem na rzecz zmiany uwarunkowan prawno-fiskalnych w zakresie sponsoringu
kultury i sztuki.

Niestety, w tej edycji badan znaczna wigkszos$¢ ankietowanych nie ujawnita danych
dotyczacych profilu respondenta, jak réwniez nie podzielita sie informacjami
dotyczacymi budzetu przeznaczonego na wsparcie dziatan kulturalnych. Swiadczy¢
to moze o rozbieznosciach pomiedzy postawami deklaratywnymi respondentéw, a
dzialaniami faktycznie przez nich podejmowanymi. By¢ moze firmy celowo chcialy
pozosta¢ anonimowymi, bojac sie ewentualnej weryfikacji i oceny dziatan w sferze
kultury i sztuki. Niemniej jednak zebrany material z powodzeniem moze postuzy¢
naszkicowaniu kierunkéw rozwoju polskiego rynku sponsoringu.
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