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AGNIESZKA ORANKIEWICZ®

SPONSORING W SEKTORZE KULTURY W POLSCE
— BARIERY ROZWOJU

Wstep

Finansowanie kultury przez podmioty prywatne ma na $§wiecie bardzo dluga
tradycje. Najstarsza jego formg jest mecenat, ktory swdj poczatek miat juz
w czasach starozytnych. Uznawano wowczas, ze osoba posiadajgca wyzszy
status spoteczny jest zobowigzana do wspierania sztuki i dziatan artystycznych.
Gtownym wyrdznikiem mecenatu jest bezinteresownos$¢ dziatania. Darczynca
wspiera sztuke z osobistych pobudek, z zamilowania do sztuki. Nie oczekuje on
w zamian promocji czy reklamy, czesto chce pozosta¢ anonimowym. W obec-
nych czasach taki mecenat ma jednak miejsce bardzo rzadko, gdyz uwaza sie, ze
kazde dziatanie na rzecz innych ma swoja warto$¢ i dlatego powinno zostac
wycenione oraz zrownowazone dziataniem wzajemnym'.

Stosunkowo nowsze zjawisko sponsoringu oparte jest na dwustronnej umo-
wie pomiedzy podmiotem obdarowujacym i obdarowywanym. W przeciwien-
stwie do mecenasa, sponsor oczekuje, a nawet wymaga pewnych korzysci
zwrotnych w kategorii oddziatywania publicznego. Jego interes w dotowaniu
kultury moze by¢ bardzo réznorodny i w duzej mierze zalezy od przyjetej przez
niego strategii. Gtdéwnie odnosi si¢ on do promocji, informacji 0 nowym produk-
cie czy nowej marce, zwrdcenia uwagi mediow. Sponsoring to takze mozliwos¢
dotarcia do wyselekcjonowanej grupy potencjalnych klientow oraz kreowanie
wizerunku firmy, polegajace na wywolywaniu pozytywnych skojarzen z marka
firmy odpowiedzialnej spotecznie. Ponadto pracodawcy wykorzystujga go jako
narzedzie motywacji wlasnych pracownikow.

Sponsoring stanowi zatem narzedzie biznesowe w szczegdlnosci stuzace do:
budowania marki,
zwigkszania rozpoznawalnosci firmy,
komunikacji z otoczeniem,
identyfikacji pracownika z firma,
tworzenia oferty socjalnej dla pracownikow (karnety na kulture),
konstruowania pozytywnych skojarzen i wizerunku firmy przyjaznej spote-
czenstwu,
e podniesienia wiarygodno$ci w oczach kontrahentow.

* Doktorantka, Katedra Zarzadzania Miastem i Regionem, Wydziat Zarzadzania UL..
' A. M. Grzegorczyk, Sponsoring kultury, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa
2003, s. 46.
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Narzedzie to moze petni¢ bardzo wazng role w realizowaniu strategii mar-
ketingowej firmy. Wspieranie dziatalnosci artystycznej pozwala podmiotom
prywatnym zaréwno na aktywne uczestnictwo w misji rozwoju i ochrony kultu-
ry, jak 1 na budowe¢ wlasnego wizerunku jako podmiotu inwestujacego w kulture
i czerpigcego korzysci z jej rozwoju”.

Kultura w Polsce jest dotowana przede wszystkim ze srodkow publicznych.
Jako glowne zrédlo finansowania swojej dzialalno$ci organizacje najczesciej
traktuja fundusze Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz sub-
wencje samorzadowe. Przy malejacych dotacjach panstwowych, instytucje
kultury chcac rozwija¢ swoja oferte i kontynuowaé dziatalno$¢, muszg myslec
takze o innych zrédlach finansowania, w tym takze o prywatnych. Okazuje si¢,
ze mimo tych przestanek, tylko nieliczne z nich skutecznie poszukujg mozliwo-
$ci pozyskiwania funduszy z innych zrodet. To historycznie, bardzo silne,
powiazanie z dotacjami publicznymi oraz brak umiejetnosci wyjscia naprzeciw
zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, implikuje fakt, ze $rednio najmniejsza liczbe
sponsorow pozyskuja instytucje panstwowe, natomiast najwigcej organizacje
pozarzadowe, nie majgce bezposredniego dotowania z budzetu panstwa.

Ponizszy wykres obrazuje udziat ré6znych zrodet finansowania przeznaczo-
nych na dziatalno¢ instytucji kultury. Srodki pochodzace od oséb i przedsie-
biorstw prywatnych stanowig zaledwie 12% catego budzetu, najwicksza czgsé
tworza finanse publiczne.

srodki z Unii - pozyskane od
Europejskiej a\ NGO

przedsigbiorstwa
prywatne

osoby prywatne

srodki wiasne

samorzadu
terytorialnego
i budzet panstwa

) Rysunek 1. Pochodzenie srodkow na dziatalno$¢ instytucji kultury (w %)
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu Sponsoring kultury, Raport TNS OBOP,
Grudzien 2010, str. 10. Badanie przeprowadzono na probie 401 instytucji kultury.

2 Kodeks sponsoringu kultury, Narodowe Centrum Kultury, PKPP Lewiatan, Warszawa
2011, s. 2.
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Przeszkody dla rozwoju prywatnego finansowania dziatalno$ci artystycznej
w Polsce moga mie¢ rézne podloze. Inne utrudnienia dostrzegaja instytucje
kultury, inne potencjalni sponsorzy. Rozwazajac problem sponsoringu trudno
nie zderzy¢ tych dwoch punktéw widzenia. Celem niniejszego opracowania jest
proba weryfikacji oraz przeprowadzenie analizy barier i obaw, ktore stanowia
swoisty hamulec rozwoju sponsoringu kultury w Polsce.

1. Bariery rozwoju sponsoringu w sektorze kultury generowane
przez instytucje kultury

W Stanach Zjednoczonych, a takze w niektorych krajach Europy Zachod-
niej dziatalno$¢ sponsorska zyskata wysoki stopien akceptacji spotecznej
i dzisiaj jest powszechnie stosowana. Wlasnie akceptacja sponsoringu i jego
powszechnos$¢ otwieraja przed tym instrumentem promocji szerokie perspekty-
wy, ktore umozliwiaja wspieranie kultury réznych krajow na finansowaniu
prywatnym. Jednakze przed dzialaniami sponsoringowymi stoja przeszkody,
ktore moga ograniczy¢ efekty tego typu zaangazowania firm, a co za tym idzie
zniechecié przedsiebiorstwa do stosowania tego instrumentu promoc;ji’.

Cechg charakterystyczng instytucji kultury w Polsce jest ich silne uzalez-
nienie od $§rodkoéw publicznych. Przeklada si¢ to na brak aktywno$ci w pozyski-
waniu sponsoréw. W 70%, badanych instytucji pozyskiwaniem dodatkowych
srodkow na finansowanie dziatalno$ci biezacej 1 projektowej, zajmuje si¢ osoba,
ktéra ma inne stanowisko, a szukanie zrodet finansowania stanowi dla niej
dodatkowe zajecie. W 20% przypadkow jest to przypadkowa osoba, a tylko
w 10% osoba specjalnie zatrudniona do tego celu®. Trudno spodziewaé sie, ze
w ten sposob funkcjonujace instytucje beda odnosi¢ sukces w znajdywaniu
partnerstwa do realizacji swoich projektow. Pozyskiwanie srodkéw pozabudze-
towych nie moze mie¢ charakteru doraznego i zaradczego, lecz musi by¢ wpisa-
ne w dlugoterminowg polityke instytucji. Potencjalny sponsor potrzebuje czasu,
aby podja¢ odpowiednig decyzj¢, zaplanowaé wydatki 1 wdrozy¢ strategie
marketingowg. Oferty wspotpracy sg czesto przygotowywane tuz przed maja-
cym nastgpi¢ wydarzeniem kulturalnym, co uniemozliwia przedsi¢biorstwom,
o bardziej skomplikowanej strukturze decyzyjnej, przystgpienie do projektu.
Nalezy pamigtac, ze inwestycja w kulturg ma charakter dtugoterminowy. Utoz-
samianie i kreowanie marki trwa kilka lub nawet kilkadziesiat lat, dlatego
wspotpraca pomigdzy sztuka a biznesem musi zaktadaé szerszy zakres czasowy
i by¢ odpowiednio wczesniej przygotowana.

3 M. Datko, Sponsoring. Klucz nowoczesnego marketingu, Wydawnictwo Placet, Warszawa
2012, s. 473.

* Raport z badania Kultura do finansowania, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodo-
wego, Warszawa 2012, s. 6.
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Druga, bardzo istotng kwestig jest postrzeganie sponsoringu przez same in-
stytucje kultury. Pomimo, ze deklaruja one, iz nie posiadajg wystarczajacych
srodkéw na prowadzenie i rozszerzanie swojej dzialalnosci, to wcigz opornie
odnoszg si¢ do wspotpracy z partnerem biznesowym. Wynika to, z jednej strony,
z niecheci do bycia identyfikowanym ze sponsorem, z drugiej natomiast ze
strachu przed wspoélpraca 1 utozsamieniem z przedsicbiorcg. Instytucje kultury
wyrazaja obawe przed wptywem na ich niezalezno$¢ programowa. W Polsce
wcigz panuje stereotyp, ze sponsoring doprowadza do utraty autonomiczno$ci
przez kultur¢. Ponadto, w przeciwienstwie do krajow wysoko rozwinigtych, nie
istnieje jeszcze powszechna spoleczna akceptacja tego rodzaju finansowania.
Sponsor bywa sprawa wstydliwa, jego logo jest niewielkie’. Wsrod instytucji
kultury wystepuje nieche¢ do oferowania darczyncom atrakcyjnych dla nich
$wiadczen, w tym informowania o nich w mediach®. Powyzsze obawy i stereo-
typy tacza si¢ z dyskusja na temat wpltywu sponsoringu na komercjalizacje
kultury i czesto nieuzasadniong spoteczng dezaprobatg sponsoringu w sferze
kultury wysokiej. Wydaje si¢ jednak, ze w przypadku prawidtowo dobranych
celéw zaréwno instytucji kultury, jak i darczyncy sponsoring nie musi oznaczaé
komercjalizacji sztuki. Co wigcej, $wiadomy sponsor nie bedzie dazyt do tego
rodzaju ograniczania tworczosci, gdyz mogloby to negatywnie wplynaé na
kreowany przez niego wizerunek.

Jednym z gléwnych zarzutéw wobec instytucji kultury jest nieumiej¢tnosé
przygotowania atrakcyjnej i kompleksowej oferty, ktora mogtaby zosta¢ przed-
stawiona potencjalnemu sponsorowi. W dzisiejszych czasach nie wystarczy juz
tylko dobry koncept, to musi by¢ projekt skierowany do konkretnego partnera,
uwzgledniajacy jego specyficzne potrzeby. Wsrod artystow istnieje problem
braku wiedzy na temat skonstruowania prawidtowej, konkretnej i zachecajacej
oferty sponsorskiej. Niska §wiadomo$¢ tego, co mozna zaoferowaé sponsorowi,
sprawia, ze przedstawiane propozycje sa zwyczajnie nieatrakcyjne dla kontra-
hentow. Instytucje kultury nie prowadza analizy oczekiwan partnera, nie identy-
fikujg jego potencjalnych odbiorcow jako grupy docelowej kampanii sponsor-
skiej. Oferty sg sktadane bez uprzednio przeprowadzonych badan rynkowych, co
juz na poczatku skazuje je na niepowodzenie. Sektorowi kultury brakuje profe-
sjonalizmu, ktorego w dzisiejszych czasach wymagaja partnerzy biznesowi,
zaréwno pod wzgledem wzajemnej wspolpracy, jak i organizacji dotowanego
wydarzenia.

> Wiecej biznesu w kulturze — wywiad z Ewa Labno-Falecka, https:/businessandculture.
wordpress.com/2013/01/01/wiecej-biznesu-w-kulturze-wywiad-z-ewa-labno-falecka/ (dostep
01.01.2013).

6 J. Polakowska-Kujawa, Sponsoring Kultury- wybrane problemy, [w:] A. Grzegorczyk
(red.), Sponsoring kultury, Wyzsza Szkota Promocji w Warszawie, Warszawa 2004, s. 6.
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Czgsto wystepujacym zjawiskiem jest ograniczanie si¢ organizacji do
wspoOlpracy tylko z jednym, kluczowym sponsorem, mogacym sprosta¢ finan-
sowaniu catego wydarzenia. Jednoczes$nie rezygnuje si¢ z matych i $rednich
przedsiebiorstw, ktore rowniez mogtyby sta¢ si¢ darczynca pod warunkiem, iz
skierowana do nich oferta bedzie dopasowana do ich potrzeb i skrojona na miare
mozliwosci. Sponsor powinien by¢ starannie wyselekcjonowany sposrod wszyst-
kich podmiotéow uczestniczacych w rynku, a propozycja wspotpracy zaadreso-
wana do konkretnego podmiotu. Tylko znajomo$¢ potrzeb sponsora pozwoli na
sporzadzenie atrakcyjnej i trafionej oferty.

Rysunek 2 przedstawia wyniki badania, w ktoérym instytucje kultury identyfi-
kowaty bariery w pozyskiwaniu sponsora. Najwiecej organizacji wykazuje brak
zainteresowania ze strony podmiotéw prywatnych oraz fakt, ze nigdy nie przygo-
towywaly oferty sponsorskiej. Podobna jest ocena przedsigbiorcow, ktorzy jako
glowny powdd niedotowania kultury rowniez wymieniajg brak otrzymywania
ofert sponsorskich. Niepokojacy jest fakt, iz pomimo zbyt niskiego finansowania
wiele organizacji w ogole nie ubiega si¢ o wsparcie do sektora prywatnego.

Bariery . . Inne _ Trudno oceni¢
legislacyjno- ~ Nie ma barier
fiskalne
Wzajemne opinie Brak
1 stereotypy zainteresowania
podmiotow
prywatnych
Przeszkody
organizacyjne

Brak oferty dla
sponsora

Rysunek 2. Bariery w pozyskiwaniu sponsora w ocenie instytucji kultury (w %)
Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie raportu Sponsoring kultury, Raport TNS OBOP,
Grudzien 2010, s. 26. Badanie przeprowadzono na probie 401 instytucji kultury.

Instytucje kultury wskazuja na przeszkody organizacyjne, ktore utrudniaja
ich wspétprace z biznesem. Wsrdd nich wystepujg problemy ze znalezieniem
odpowiedniej formy prawnej dla planowanej kooperacji, niemozliwos$¢ dosto-
sowania budzetow instytucji sponsorujacej i sponsorowanej a takze niejasne
zasady podejmowania decyzji przez podmioty prywatne’. Wydaje si¢ jednak, ze

" M. Openchowska, W. Zakrzewska, Sponsoring kultury, Raport TNS OBOP z badania insty-
tucji kultury, Narodowe Centrum Kultury, Grudzien 2010, s. 29.
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przeszkody organizacyjne wystepuja znacznie czgéciej po stronie organizatora
dziatan artystycznych. Cechg charakterystyczng instytucji o statusie podmiotu
publicznego jest kadencyjnos¢ i wybieralno$¢ wladz, co powoduje, iz dziatania
nie sg planowane dlugoterminowo i maja charakter dorazny. Sponsor nie moze
mie¢ pewnosci, czy polityka firmy bedzie kontynuowana po zmianie menadzera.
Ponadto istotng kwestig jest takze fakt, iz instytucje wykazuja si¢ mata elastycz-
noscig oraz problem z podejmowaniem szybkich i wiazacych decyzji przez
menadzeréw kultury. Duza biurokracja panujgca w sektorze panstwowym to
kolejny czynnik zniechecajac do zawierania partnerstw pomiedzy publiczno-
-prywatnych.

Sponsoring wydaje si¢ by¢ dobrg alternatywa dla finansowania kultury
i wiekszo$¢ instytucji dostrzega jego zalety. Ten typ finansowania jest postrze-
gany jednak gltéwnie jako uzupelniajacy inne zrodta. Tylko 2% instytucji uwaza,
ze podobnie jak w Stanach Zjednoczonych, $rodki prywatne powinny petnic
kluczowa role i stanowi¢ najwazniejsza czg$¢ budzetu. Znacznie czgstszg jest
opinia, ze sponsoring powinien odgrywac¢ jak najmniejsza role wsrdd dostep-
nych zrédet finansowania. Postrzeganie sponsorow przez instytucje kultury
prezentuje ponizszy wykres.

Podstawowe Jedno z
zrodto najwazniejszych
Nie wiem finansowania zrodet Takie samo
Jak najmniejsza ansowania znaczenie jak

inne zrodia
finansowania

rola wsrod zrodet
finansowania

Uzupehiajgce
inne zrodta
finansowania

Rysunek 3. Rola srodkow finansowych pozyskanych ze zrédel prywatnych (w %)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu Sponsoring kultury, Raport TNS OBOP,
Grudzien 2010, s. 23. Badanie przeprowadzono na probie 401 instytucji kultury.
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2. Bariery rozwoju sponsoringu w sektorze kultury generowane
przez sfer¢ biznesu 10

Do podstawowych barier rozwoju sponsoringu w Polsce nalezy zaliczy¢ sy-
tuacje ekonomiczng przedsigbiorstw. Uwarunkowania gospodarcze i finansowe
wywierajg znaczny wpltyw na polityke firm w zakresie podejmowanych dziatan
marketingowych. W czasie kryzysu pierwszymi wydatkami ograniczanymi przez
firmy sg koszty promocji, w tym takze sponsoringu. Stad pierwsza przeszkoda
rozwoju sponsoringu wykazywang ze strony biznesu jest wtasnie brak srodkow
na taka dziatalnosc.

Czgsto podnoszona jest kwestia braku zainteresowania sfery biznesu wspie-
raniem sztuki. Taki stan rzeczy moze mie¢ kilka przyczyn. Po pierwsze, wsrod
przedsigbiorcow wystepuje niska §wiadomos¢ korzysci, jakie mozna odnies¢ ze
sponsoringu kultury. Polski biznes nie ma dlugich doswiadczen w kreowaniu
marki za pomocg tego narz¢dzia. Utozsamiane jest ono czgsto jedynie z wyku-
pieniem reklamy na banerze reklamowym imprezy kulturalnej. Podobnie jak
w przypadku instytucji kultury, wystepuje tu problem braku wiedzy i profesjona-
lizmu w tej dziedzinie.

Firmy z kapitalem zagranicznym lub zarzadzane przez obcokrajowcow po-
trafig duzo lepiej wykorzysta¢ profity plynace ze wspotpracy z kultura i odniesé
sukces. Czesto wigzg si¢ z wybrang instytucja na dlugie lata i czerpig z tego
ogromne korzysci. Polskie firmy nadal oczekuja szybkiego zwrotu z inwestycji
i niemal natychmiastowych niemal efektow. Decyzje o sponsoringu sg podej-
mowane impulsywnie, bez gruntownego przemyslenia i strategii marketingowe;j.
Przedsiebiorcy skarza si¢ na brak informacji na temat mozliwo$ci wspotpracy
z kultura, jednocze$nie sami nie potrafia dokona¢ analizy potrzeb i wybrad
wlasciwego partnera. To wszystko spowodowalo, iz w pierwszym okresie
popularyzacji sponsoringu wiele inwestycji w dziatalnos¢ artystyczng okazato
si¢ bezskutecznych.

Kolejng przyczyng braku podejmowania inicjatywy przez przedsicbiorcow
w obszarze kultury jest zwrdcenie si¢ ku sponsoringowi w innych dziedzinach.
W Polsce nadal najpopularniejsze jest wspieranie sportu i wydarzen z nim
zwigzanych. Korzy$ci z dotowania tego rodzaju imprez upatruje si¢ w duzej
ilosci ludzi na widowni, a tym samym wielu odbiorcach zamieszczonej reklamy.
Wchodzac w partnerstwo z kulturg firma powinna upatrywac innego zysku. Nie
chodzi tu bowiem o reklam¢ masowa, dla ktorej rzeczywiscie lepszym miejscem
okaze si¢ boisko pitkarskie, ale o zblizenie stron w kreatywnym procesie marke-
tingowym, ktére znaczy dla organizacji wiecej niz logo, obok ktérego odbiorca
przechodzi coraz bardziej obojetnie®.

8 K. Lewandowska, Sponsoring kultury — kto komu pomaga?, www kulturasieliczy.pl.
(dostep 02.01.2013).
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Poza determinantami ekonomicznymi na wybor kultury, jako dziedziny
sponsorowanej, maja wpltyw w duzej mierze upodobania wiascicieli podmiotéw
prywatnych. Dyrektorzy firm, ktérzy decyduja o dystrybucji $rodkow, nie
rozumiejg kultury. Niska edukacja w tym zakresie, do ktorej w Polsce przez
dtuzszy czas nie przywiazywano uwagi, zbiera obecnie swoje zniwo w postaci
braku zainteresowania ta dziedzing. Tymczasem szereg firm dokonuje wyboru
podmiotu sponsorowanego bazujgc wlasnie na sympatiach i gustach wtascicieli.

3. Bariery legislacyjne

Oprocz barier lezacych po stronie kultury i biznesu istnieje szereg prze-
szkod legislacyjnych utrudniajgcych zawieranie partnerstw majacych na celu
dotowanie sztuki ze zrodel prywatnych.

W Polsce umowa sponsorska rozliczana jest jako zwykla ustuga kupna-
sprzedazy, na ktora nalezy wystawi¢ faktur¢ VAT. Jest to czynnik, ktory w duzej
mierze zniecheca do takiej formy dotowania kultury. Sposobem na ominigcie
zobowigzan podatkowych moze by¢ umowa barterowa, ktora okresla bezgotow-
kowa, ekwiwalentng wymian¢ dobr czy ustug. Takie podej$cie do sprawy
uniemozliwia jednak przekazanie instytucji kultury pomocy w formie gotéwki.
Ponadto problem z umowami barterowymi moze pojawi¢ si¢ dla instytucji
kultury w przypadku bardziej skomplikowanego montazu finansowego taczace-
go $rodki publiczne i prywatne. Niektore publiczne programy dotacyjne nie
uznaja bowiem barteru jako mozliwego finansowego wktadu wlasnego w reali-
zacje zadania, a jedynie jako wktad rzeczowy.

Kolejnym utrudnieniem legislacyjnym jest brak mozliwosci odliczenia od po-
datku darowizny dla przedsigbiorcow rozliczajacych si¢ na zasadach podatku
liniowego oraz karty podatkowej. Tymczasem w niektorych krajach europejskich
probuje si¢ likwidowac¢ tego rodzaju ograniczenia, a partnerstwo kultury z bizne-
sem jest premiowane. W Polsce brak jest programéw rzadowych majacych na celu
wspieranie tego rodzaju wspotpracy. Taka postawa panstwa czgsto jest wytykana
przez podmioty ze srodowiska biznesowego w dyskusji na temat sponsoringu.

Przepisy legislacyjne majg takze wplyw na branze, ktéra decyduje si¢ na
wspomaganie sztuki. Wedtug badan TNS OBOP instytucje kultury sponsorowa-
ne byly przede wszystkim przez firmy z branz’: energetycznej, gazowniczej,
ustug hotelarskich, produkcji, mediéw, bankowosci i1 finansow. Zakaz zwigzany
z reklamg niektorych produktow, jak na przyktad wyrobow tytoniowych czy
alkoholowych, niemalze uniemozliwia ich producentom korzystanie z dobro-
dziejstw sponsoringu.

Pojecia sponsoringu i kultury sa $ci§le powiazane z mediami, gdyz to dzigki
nim informacja o organizowanej dziatalnos$ci artystycznej jest rozpowszechnia-

M. Openchowska, W. Zakrzewska, Sponsoring..., s. 16.
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na. W interesie sponsora lezy, aby jego marka byla obecna w masmediach.
Polskie srodowiska medialne unikajg mowienia o donatorach. Jedng, aczkolwiek
na pewno nie jedyna, przyczyna takiego stanu rzeczy jest ustawa zakazujaca
kryptoreklamy. Warto wspomnie¢, ze przedstawianie i promowanie Sponsorow
w mediach ma takze dodatkowy pozytywny efekt, gdyz przyczynia si¢ do
propagowania postawy odpowiedzialnosci spotecznej wsrod przedsiebiorcow.
Zardéwno podmioty sponsorujace jak i sponsorowane napotykajga powazne ba-
riery legislacyjne, ktore dotkliwie ograniczaja potencjalng wspdiprace kultury
z biznesem. Panstwo nie promuje tego typu kooperacji, nie utatwia zawigzywania
partnerstw, w koncu nie tworzy przepisow, dzieki ktorym sponsoring bytby
bardziej korzystny dla obydwu stron. Nie dostrzegany jest potencjat sponsoringu,
ktory w przysztosci moglby przynies¢ wymierne rezultaty dla Skarbu Panstwa,
przenoszac cz¢$¢ cigzaru finansowania kultury w strong srodkow prywatnych.

Zakonczenie

Sponsoring kultury i sztuki wymaga dhugofalowej i rownowaznej wspotpracy
dwoch stron. Jego podstawowym zatozeniem jest §wiadczenie uslug wzajemnych
na ustalonym gruncie. Wymaga on przemys$lanej i dopracowanej koncepcji,
a takze rownego zaangazowania obydwu partneréw, o czym zdajg si¢ nie pamigtaé
ani przedsigbiorcy ani podmioty kultury. Sztuka i biznes, podobnie jak nauka
1 biznes, moga i powinny si¢ wzajemnie przenika¢, gdyz maja sobie bardzo duzo
do zaoferowania i to nie tylko pod wzgledem finansowym, ale takze doradczym.
Wykorzystanie potencjalu kultury w obregbie wplywu na rozwoj organizacji
poprzez, m.in. stymulowanie proceséw kreatywnych, poprawe komunikacji i re-
lacji, budzenie ducha pracy grupowej'® powinno byé kluczowe dla przedsigbiorcy.

Profity ze sponsoringu dla obydwu stron moga by¢ znaczace. Trzeba jednak
pamigtaé, ze wynikajace z niego ryzyko takze ponosza obydwie strony kontraktu.
Najwicksze zagrozenie dla sponsora wynika z obrania ztej strategii marketingowej
zwigzane] z dotowaniem kultury. Wazne jest posiadanie dobrego rozeznania
wsrod oferty kulturalnej 1 wylonienie wlasciwej dziedziny, spojnej z wizerunkiem
firmy. Kolejna barierg dla przedsicbiorcow jest oczekiwanie szybkiego zwrotu
wylozonego kapitatu. Inwestycja w kulture polegajaca na kreowaniu marki ma
jednak charakter dlugoterminowy i w zwigzku z tym niezbedna jest cierpliwosé
i konsekwencja w podejmowanych dzialaniach. Jak wykazujg badania, zwrot
z dotowania dziatan artystycznych moze by¢ bardzo wysoki, a osiagnigty efekt
marketingowy trwaly i odporny na wahania koniunktury.

Powszechna jest opinia o zbyt niskim finansowaniu kultury i braku zaintere-
sowania tym obszarem ze strony biznesu. W sytuacji, gdy prawie 80% instytucji
kultury deklaruje che¢ pozyskania sponsora, dziwnym wydaje si¢ fakt, ze
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instytucje te nie uwazajg pozyskanie sponsora za istotng cz¢$¢ swojej dziatalno-
$ci. Warto zatem podda¢ refleksji, czy hasto ,komercjalizacja kultury” nie
stanowi jedynie wymowki ukrywajacej brak kompetencji i umiejetnosci pozy-
skania finansowania prywatnego. Bezsprzeczny jest bowiem fakt, ze aktywne
szukanie sponsora, wymaga wiedzy i umiejetnosci, a instytucje kultury nie sa do
tego przygotowane.

Finansowanie kultury ze srodkéw prywatnych wymaga przetamania pewnej
sztucznej bariery wspolpracy kultury, i to tej najbardziej elitarnej, z biznesem.
Przy odpowiednim zaangazowaniu kazdego z partnerow mozliwe jest doprowa-
dzenie do sytuacji win-win, w ktorej obydwie strony sa wygrane i odnoszg
korzys$ci ze wspotpracy.
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Streszczenie

Srodki prywatne to wcigz najmniej popularne zrodto finansowania kultury w Pol-
sce. Rozwoj sponsoringu napotyka wiele przeszkod zaréwno od strony instytucji kultu-
ry jak i przedsigbiorcy. Celem niniejszego opracowania jest proba weryfikacji oraz
przeprowadzenie analizy barier i obaw, ktore stanowia swoisty hamulec rozwoju spon-
soringu kultury w Polsce.

Summary

SPONSORSHIP IN THE CULTURE IN POLAND- BARRIERS
TO DEVELOPMENT

Private funds are still the least popular source of funding for culture in Poland.
Development of sponsorship, it faces many barriers both from cultural institutions and
businesses. The purpose of this paper is to review and analyze the barriers and concerns
which are specific brake on the development of sponsorship culture in Poland.



