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Wprowadzenie

Ograniczenie srodkow panstwowych przewidzianych dla instytucji kultury
w Polsce powoduje, ze aby przetrwaé, instytucje zmuszone sa do ciagtego po-
szukiwania dodatkowych funduszy na utrzymanie si¢ i na dalszy rozwoj arty-
styczny.

Instytucje kultury coraz czesciej poszukuja dodatkowych funduszy ze-
wngetrznych, poniewaz pozyskiwanie pomocy finansowej ze zrodel publicznych
Staje si¢ coraz trudniejsze. Chcac zdywersyfikowaé zrodia finansowania swojej
dziatalnos$ci, najczeSciej siggaja po sponsoring, jako zyskujace na znaczeniu na-
rzgdzie komunikacji firm z rynkiem. I rzeczywiscie — na tle pozostatych alterna-
tyw, tj.: samofinansowania, mecenatu publicznego oraz mecenatu prywatnego,
sponsoring wydaje sig¢ najszybsza droga do pozyskania wsparcia finansowego.

Sponsoring kultury jest zjawiskiem stosunkowo nowym w polskiej rze-
czywisto$ci gospodarczej i niewatpliwie jest najpopularniejsza forma wspotpra-
cy biznesu ze sfera kultury. Z roku na rok zyskuje on na powszechnosci i zara-
zem odnotowuje rosnace znacznie w §wiadomosci spotecznej. Wiele instytucji,
organizacji i tworcoOw nie mogloby egzystowaé bez tej formy pomocy.
Dzi$ sponsoring kultury to nie tylko forma komunikacji z otoczeniem, ale takze
pomoc W budowaniu $wiadomosci marki, podniesieniu poziomu jej rozpozna-
walnosci czy budowaniu lojalno$ci klientéw. Nie mozna wigc go uznaé wytacz-
nie za dzialania promocyjne, bowiem taczy promocj¢ firmy z pomoca innym.
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1. Sponsoring w instytucjach kultury

Poczatkow sponsoringu instytucji kultury nalezy szuka¢ w klasycznym
mecenacie, ktory byt historyczno-prawnym poprzednikiem systemu promocyj-
nego sztuki komunikowania si¢ z rynkiem.

Wielu autorow przedstawia rézne okre§lenia sponsoringu, na potrzeby ar-
tykuly zostata przyjeta definicja, iz sponsoring jest forma promocji produktu lub
przedsigbiorstwa, polegajaca na tym, ze firma przeznacza pewne $rodki na jaki$
cel. Zwykle jest on tak sprecyzowany, aby zostal zauwazony przez duza liczbe
potencjalnych klientow™.

Uwzgledniajac podziat sponsoringu ze wzgledu na aktywno$¢ firmy spon-
soringowej, mozna wyroznic:

a) sponsoring aktywny — sponsor sam poszukuje podmiotu sponsoringu,
inicjuje wspolprace oraz aktywnie angazuje si¢ w realizacj¢ przedsig-
wzigceia;

b) sponsoring pasywny — wyszukiwanie sponsora i nawiazanie wspotpra-
cy jest po stronie sponsorowanego®.

Biorac pod uwagg zakres dziatan sponsora, wyrézniamy:

a) sponsoring skoncentrowany — firma podejmuje decyzje o sponsorowa-
niu jednej dziedziny, np. kultury i sztuki, sportu czy nauki i edukacji;

b) sponsoring zroznicowany — dla celéw promocji firma sponsoruje wiele
dziedzin®,

Akcentujac jako kryterium podziatu czas trwania wspolpracy, mozna do-

kona¢ podziatu na:

a) sponsoring jednorazowy — firma wspiera tylko pojedyncze przedsie-
wzigcie, np. przedstawienie lub koncert;

b) sponsoring dlugookresowy — w celu zbudowania i utrzymania odpo-
wiedniego wizerunku firma przez diluzszy czas sponsoruje to samo
przedsigwziecie lub ten sam podmiot”.

Sponsoring kultury jest wigc relacja partnerska, w ktorej sponsor przeka-

Zuje na rzecz sponsorowanego s$rodki konieczne do realizacji jego celow.

! R. Smolski, M. Smolski, Stownik encyklopedyczny — Edukacja obywatelska, Europa, Wro-

ctaw 1999, s. 178.
Sponsoring kultury i sztuki w praktyce, red. A. Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak, Fun-
dacja Commitment to Europe, Warszawa 2007, s. 117.
3 Ibidem.
* Ibidem.
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W zamian za $rodki rzeczowe sponsorowany pozwala na wykorzystanie promo-
cyjnego potencjatu tkwiacego w danym projekcie kulturalnym. Dla firm zaan-
gazowanie w sponsoring kultury oznacza rozpowszechnienie marki przedsie-
biorstwa w grupie jej obecnych i potencjalnych klientow, aktywizacje sprzedazy
oraz budowanie pozytywnego wizerunku. Firmy dodatkowo, sponsorujac kultu-
re 1 sztuke, wlaczaja do swojej strategii aspekty odpowiedzialno$ci spoteczne;j,
co w efekcie daje im mozliwos¢ alternatywnego, w stosunku do reklamy trady-
cyjnej, promowania produktow®.

Starania o pozyskanie sponsora staja si¢ znacznie tatwiejsze i skuteczniej-
Sze, jesli na wstepie zostanie opracowany plan dzialania. Powinien on zawieraé¢
miedzy innymi®:

a) analize projektu pod katem potrzeb (jakimi zasobami dysponujemy

i ktore mozemy wykorzystac, jakie sa niezbedne do realizacji projektu,
harmonogram realizacji projektu itp.);

b) okreslenie kregu potencjalnych sponsorow;

C) zarys oferty (co chcemy w niej zawrze¢, jakie korzysci oferujemy
sponsorowi, ktore elementy moga by¢ dla potencjalnych sponsorow
najistotniejsze itp.);

d) sposdb przedstawienia oferty (w jaki sposob podnies$é jej atrakcyjnosé
— prezentacja, dofaczenie filmu itp.).

Najkorzystniejsze dla obu storn jest sytuacja, gdy uda si¢ spelni¢ wzajem-
ne oczekiwania i osiagna¢ pozadane korzysci. Pozytywne do$wiadczenie moze
takze stanowi¢ wstep do dlugofalowej, obopdlnie satysfakcjonujacej partner-
skiej wspolpracy. Z tego wzgledu istotny jest:

a) przebieg realizacji projektu,

b) ewaluacja projektu’.

Niepowodzenie sponsoringu jest spowodowane gtéwnie niestarannym wy-
braniem obiektu sponsoringowego, niedostosowaniem go do polityki komuni-
kacyjnej firmy, niespdjnoscia przekazow lub tez niedbatoscia prowadzenia
wspolpracy zardwno przez sponsora, jak i przez instytucje kultury.

® M. Grzybek, M. Wozniak, Obszary dzialar sponsoringu i jego wplyw na decyzje nabywcze,

Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 8, Zarzadzanie i Marketing nr 237, Rzeszow
2007, s. 19.
Sponsoring kultury i sztuki..., op. cit., s. 117-118.
" Ibidem, s. 118.
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Badania przeprowadzone przez J. Polakowska-Kujawe wykazaly, ze sa
rézne motywy podjecia przez podmioty gospodarcze Sponsoringu. Najczesciej
byly wymienione:

a) troska o kontakt z grupami celowymi waznymi dla przedsigbiorstwa,

b) che¢ zrobienia czego$ dobrego dla regionu, spotecznosci lokalnej,

C) intencja oddziatywania na opini¢ publiczna oraz poprawa wizerunku,

d) wykorzystanie jednostek sponsorowanych dla public relations i rekla-

my,

e) powigkszenie lub utrzymanie stopnia znajomosci firmy,

f) mozliwo$¢ wykorzystania prac tworcow kultury jako podarunkéw re-

klamowych,

g) wspieranie mtodych talentéw,

h) kontakty z osobami interesujacymi si¢ kultura,

i) poprawa kontaktéw z mediami®.

Prowadzenie przez przedsigbiorstwo dzialan sponsoringowych w sferze
kulturalnej komunikuje konsumentom, iz stara si¢ ono lokowa¢ w $§wiadomosci
odbiorcow obraz firmy ekskluzywnej, stabilnej, budzacej zaufanie, odpowie-
dzialnej spotecznie. Mechanizm oddzialywania sponsoringu polega gtoéwnie na
budowaniu u odbiorcow pozytywnych skojarzen. Wspieranie przez przedsig-
biorstwo dziatalnosci kulturalnej odczytuja oni jako przejaw zasobnos$ci finan-
sowej firmy, jej solidarnosci i stabilizacji, co zwigksza wiarygodno$¢ przedsie-
biorstwa. Szczegdlnym uznaniem cieszy si¢ wspieranie muzedw, teatrow (har-
monia), baletu (piekno, harmonia), konserwacja zabytkéw (zachowanie warto-
éci) oraz lokalnych i regionalnych imprez”.

Sponsorzy realizuja swoje §wiadczenia najczgs$ciej w trzech postaciach. Sa
to™:

a) srodki pienigzne,

b) $wiadczenie ushug,

€) $wiadczenia rzeczowe.

W przypadku umoéw dhlugoterminowych, zawieranych na rok lub dhuzszy
okres, $rodki pienigzne od sponsorow nie sa przeznaczane na okreslony cel, lecz

M. Grzybek, M. Wozniak, op. cit., s. 23.
Por. M. Datko, Sponsoring. Strategia, promocja, komunikacja, Wyzsza Szkota Komunikacji
i Zarzadzania, Poznan 2003, s. 214.

0 A Przychodzka, Sponsoring w teatrze, w: Zarzqdzanie w kulturze, t. 4, red. L. Gawla,
K. Plebanczyk, E. Orzechowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2003,
S. 54.

9
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wykorzystywane s3 na rozmaite biezace potrzeby instytucji kultury. Natomiast

jesli chodzi o umowy krotkoterminowe, to sa zawierane na konkretne wydarze-

nie 1 §rodki z tego tytulu przeznaczane sg na konkretny cel zwiazany z danym

spektaklem czy tez koncertem.

Jesli chodzi o $wiadczenie ustug ze strony sponsora, to zalezy ono
w gléwnej mierze od branzy, w ktérej funkcjonuje sponsor. W ramach tej kate-

gorii mozna wymieni¢ m.in.:

a)
b)

c)
d)
e)
f)
9)

h)

i)
)

ustugi transportowe,

ustugi poligraficzne, w ramach ktorych sponsor $wiadczy wydanie fol-
deréw, programow czy materialow reklamowych danego wydarzenia,
badz w przypadku uméw dlugoterminowych — calego repertuaru in-
stytucji kultury,

ushugi fotograficzne relacjonujace dane wydarzenie instytucji,

ustugi hotelowe,

ushugi zwigzane z montazem urzadzen technicznych,

ushugi o$wietleniowe,

reklame i promocje instytucji kultury i jej wydarzen, $wiadczone na
podstawie umoéw z mediami,

ubezpieczenie $wiadczone przez sponsora na dane wydarzenie lub
mienia instytuciji,

ushugi kateringowe, organizowanie bankietow,

ustugi remontowo-budowlane mienia instytucji kultury, w przypadku
umoéw dlugoterminowych.

Swiadczenia rzeczowe, podobnie jak ustugi, zaleza od branzy sponsora.
| tak wyr6zni¢ mozna m.in.:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

sprzet o§wietleniowy,

sprzet nagto$nieniowy,

kostiumy,

bizuterie,

nagrody w konkursach organizowanych przez instytucje kultury,
samochod, bus,

komputery wyposazajace instytucje kultury,

materiaty niezbedne do budowy inscenizacji wydarzenia.

Jesli za$ spojrze¢ od strony instytucji kultury, to $wiadczenia moga przy-

biera¢ rozne formy, m.in.:
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a) umieszczenie nazwy i logo sponsora na materiatach promocyjnych, ta-
kich jak plakaty, ulotki, bilety, zaproszenia, programy, kalendarze, pty-
ty, koszulki, a takze strona internetowa,

b) umozliwienie ekspozycji form wizualnych w obiekcie organizacji im-
prez,

c) prawo do wykorzystania logo instytucji kultury i zdje¢ ze sponsorowa-
nej imprezy we wlasnych dziataniach promocyjnych,

d) wskazanie tej instytucji jako patrona medialnego w innych mediach
patronackich,

e) podziekowania w programie, audycji radiowej czy tez podczas wyda-
rzenia,

f) bezptatna powierzchnia reklamowa,

0) darmowe bilety i znizki dla sponsora,

h) reklama produktow sponsora.

Do mniej popularnych, jednakze stosowanych korzysci mozna zaliczyé:

a) popremierowe kolacje z artystami,

b) mozliwos¢ wykorzystania przestrzeni teatru na organizowane przez
firmy wydarzenia czy imprezy firmowe,

C) organizowanie warsztatow artystycznych dla sponsorow.

Niekiedy instytucje kultury podejmuja si¢ reklamy produktow firm spon-
sorujacych w trakcie wydarzenia. Zdarza si¢ tez, ze reklama ma bardziej wyra-
finowany charakter. A mianowicie podobnie jak w tradycyjnych mediach,
umieszcza si¢ okre§lone produkty wprost na scenie. Chodzi tutaj o zjawisko
okre$lane jako product placement. Najczg$ciej na scenie ,,graja” produkty
z branzy spozywczej lub odziezowej. Niekiedy w spektaklu ,,uczestniczy” bizu-
teria czy tez sprzet audio-wideo™.

Zdaniem A. Sznajdera, skuteczno$¢ tej formy promocji moze jednak by¢
duza, gdyz odbywa si¢ ona w sposdb subtelny. Aktorzy wykorzystujacy pro-
mowane produkty jako rekwizyty nie sugeruja w jakimkolwiek stopniu, nawet
gestem, ze kryje si¢ tu jaki$ cel komercyjny™

Zakres tych $wiadczen, jak wida¢, moze by¢ bardzo rézny i zalezny od
charakteru imprezy oraz kreatywno$ci stron. Im sponsor jest hojniejszy, tym
bardziej jest wyeksponowany lub ma wigcej przywilejow i uprawnien.

1 Ibidem, s. 57.
12 Por. A. Sznajder, Sponsoring, czyli jak promowac firme, wspierajqc innych, Business Press,
Warszawa 1997, s. 78.
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2. Znaczenie sponsoringu w instytucjach kultury

Sponsoring, bedac jednym z elementoéw strategii promocji przedsiebiorstw,
nabiera obecnie istotnego znaczenia. Zaangazowanie si¢ przedsigbiorstw w fi-
nansowanie kultury to z jednej strony promocja ich dzialalno$ci, a z drugiej
strony poprawa wizerunku samej firmy. W rezultacie sponsoring ma ogromny
wplyw na ich postrzeganie przez klientow.

Sponsoring w dziedzinie kultury jest sprawa bardzo delikatna i wymaga od
mecenasOw odpowiedniego taktu i gustu w sposobie informowania o sponso-
ringu danego przedsiewziecia ™.

Charakterystyczna cecha sponsoringu w kulturze jest to, ze sponsorzy an-
gazujac si¢ w tg dziedzing, nie licza w wigkszosci na natychmiastowy efekt
sponsorowania w postaci zwigkszenia sprzedazy towaroéw lub uslug. Sponsorzy
licza przede wszystkim na poprawe¢ swojej pozycji, wzrost prestizu przedsig-
biorstwa czy na akceptacjg opinii publicznej. Sponsoring w kulturze traktuje si¢
jako wazny instrument profilowania wizerunku przedsiebiorstwa.

Atrakcyjno$¢ kultury jako dziedziny sponsoringu wiaze si¢ takze ze stop-
niem jej zainteresowania przez spoteczenstwo i ze znaczeniem uczestnictwa
w kulturze wérdéd innych wartosci. Dlatego sponsorzy sa widoczni jako wspiera-
jacy galerie, muzea, teatry czy festiwale. Mimo ze wiele podmiotow gospodar-
czych wspierajacych kulturg lansuje poglad, Ze ich dziatania maja charakter al-
truistyczny, deklaracje te budza podejrzenia o zakamuflowana reklamg w aure-
oli informacji*“.

Do podstawowych zalet sponsoringu instytucji kultury mozemy zaliczy¢:

a) wzrost popytu na produkty firm, ktore angazuja si¢ w sponsoring,

b) doskonata forma aktywizacji sprzedazy przy rosnacej niechgci

spoteczenstwa do nadmiernie ,,atakujacej” reklamy,

C) narzedzie budujace wizerunek firmy w spoteczenstwie,

d) wplyw na zainteresowanie przedsigbiorstwem, jak i jego produktem,

e) zwigksza sklonno$¢ do zakupu produktow firm, ktore najczesciej

czynnie uczestnicza w sponsorowaniu imprez kulturalnych,

f) pozytywny wptyw na ksztaltowanie opinii klientow,

B M Grzybek, M. Wozniak, op. cit., s. 21.
1], Polakowska-Kujawa, Sponsoring — aspekty prawne i gospodarcze, Poltext, Warszawa
1994, s. 59.
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g) przed zakupem namawia do nabycia produktow, a po przypomina kon-
sumentowi walory tych produktow oraz warunki transakcji,

h) atrakcyjna alternatywa dla tradycyjnych form reklamy.

Do podstawowych wad natomiast mozemy zaliczy¢ m.in. fakt, iz o finan-
sowaniu wydarzenia kulturalnego decyduje si¢ w sposob nieformalny, wciaz
najwazniejszymi motywami sg wlasny gust i osobiste sympatie menedzerow,
a takze:

a) sposob obdarowywania ma charakter dorazny — rzadko wynika z wila-

snej strategii;

b) przedsiebiorstwa nie maja w zwyczaju przylacza¢ sie do organizacji
wspierajacych kulturg, wola kupowa¢ powierzchnig reklamowa na pla-
katach i w programach;

€) odmienne oczekiwania, wiele firm wspierajacych kulturg liczy na
szybki rozgtos i promocj¢ swojej marki;

d) instytucje kultury swoich sponsoréw traktuja jako bezinteresownych
darczyncéw. Brak porozumienia wynika z ptytkiego rozumienia spon-
soringu kultury;

e) nadal w Polsce w sponsoringu kultury chodzi wylacznie o wyekspo-
nowanie znaku towarowego.

Incydentalne lub  krétkoterminowe umowy sponsoringowe  nie
odpowiadaja gtdwnej idei sponsoringu, jaka jest przede wszystkim budowanie
trwatego i korzystnego wizerunku firmy. Jedynie dlugotrwate umowy sponso-
ringowe tworza wokot instytucji ,,symbol szlachetnego opiekuna sztuki”, gdy
pomoc bedzie miata charakter dtugotrwaty i dobrze bedzie postrzegana przez
otoczenie.

Finansowanie dziatalnosci instytucji kultury przez panstwo oraz jednostki
samorzadu terytorialnego jest jednym z obowiazkowych zadan administracji
publicznej. Instytucje kultury zgodnie z wlasciwa ustawa tworza, upowszech-
niaja i chronia kulture, natomiast panstwo sprawuje nad nimi mecenat, tj. wspie-
ra i promuje tworczo$é, edukacje i oswiate kulturalna, dziatania oraz inicjatywy
kulturalne, wreszcie realizuje zadania na rzecz ochrony zabytkéow.
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Tabela 1

Finansowanie kultury przez panstwo i jednostki samorzadu terytorialnego w latach
2005-2009 (mln zt)

2005 2006 2007 2008 2009
Wydatki bu- 1032,1 11145 1313,6 1486,7 1592,8
dzetu panstwa
Wydatki sa- 3436,9 4239,1 47299 5411,6 6 354,5
morzadow te-
rytorialnych
Ogodtem 4 469,0 5 353,6 6 0435 6 898,3 79473

Zrédo: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

Z danych zaprezentowanych w tabeli 1 wynika, ze wydatki budzetu pan-
stwa na finansowanie kultury w Polsce w latach 2005-2009 stopniowo ro$nie —
z 1 mid 032,1 min zt do 1 mld 592,8 min. Rosto takze znaczenie finansowania
dziatalno$ci kulturalnej przez jednostki samorzadu terytorialnego, ktérych wy-
datki w badanym okresie zwiekszyty si¢ o 3 mld 478,3 miln zt. Naktady na kul-
tur¢ wciaz jednak sa niewystarczajace, aby w pelni wykorzysta¢ je do stymulo-
wania rozwoju spolecznego i gospodarczego instytucji kultury.

Udziat sponsoringu w budzecie instytucji kultury rosnie z roku na rok,
w latach 2008-2009 wynio6st érednio 8,23% przychodow'™. W ostatnim czasie
obserwujemy tendencj¢ wzrostowa tego wskaznika, poniewaz coraz wigcej firm
dostrzegto zalety stosowania sponsoringu. Firmy moga przez to w sposéb tatwy
komunikowac¢ si¢ z otoczeniem, co shuzy budowie §wiadomos$ci marki, podnie-
sieniu poziomu jej rozpoznawalnos$ci, a takze budowaniu lojalnosci klientow.
Instytucje kultury natomiast maja dodatkowe $rodki na finansowanie wydarzen
kulturalnych, a co za tym idzie rozwdj instytucji i tatwiejsze sprostanie oczeki-
waniom swoich odbiorcow.

Jak wida¢, sponsoring kultury z umiejetnym jego wykorzystaniem moze
sta¢ si¢ skutecznym narzedziem komunikacji marketingowej dla firm sponsoru-
jacych, a dla instytucji kultury dodatkowym Zrédlem finansowania. Jednakze
pomimo probleméw finansowych instytucji kultury nie kazda propozycja spon-
sora jest przyjmowana. Do gtownych przyczyn odrzucenia oferty sponsora mo-
zemy zaliczy¢ wygorowane warunki stawiane przez sponsora, miedzy innymi

5 Dane z Gléwnego Urzedu Statystycznego.
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oczekiwania co do duzej powierzchni reklamy czy tez zbyt duza pula biletow
dla pracownikéw firm sponsorujacych. Otoz, jak si¢ okazuje, czasami takie roz-
dawanie biletow powoduje, iz miejsca zarezerwowane dla sponsora $wieca
pustkami. Dlatego instytucje kultury ograniczaja si¢ wylacznie do wysylania
zaproszen dla okreslonej grupy oséb, a pracownikom firm sponsorujacych ofe-
ruja znizki na bilety. Wptyw na odrzucenie oferty sponsora ma takze wysoko$¢
oferowanej kwoty czy tez nicodpowiednia branza sponsora, ktéra miataby nega-
tywny wptyw na wizerunek instytucji kultury.

Podstawa sukcesu sponsoringu instytucji kultury jest dtugofalowe zaanga-
zowanie, gdyz utozsamia ONo wizerunek sponsora z dana instytucja. Biznesme-
néw tatwo mozna przekonac, ze inwestycje w kulture sa optacalne. Aby dzia-
falno$¢ sponsoringowa byta warto§ciowa i dlugotrwata, musi by¢ przeprowa-
dzona profesjonalnie. Organizacje zwiazane z kultura musza opanowaé sztuke
pozyskiwania sponsorow, przedsigbiorstwa za§ nauczy¢ si¢ w pelni wykorzy-
stywa¢ komercyjny potencjat sponsoringu kultury. Uczestnicy relacji opartych
na sponsoringu musza by¢ Swiadomi, ze warto$ci oferowanych §wiadczen oraz
przyjmowanych korzysci sa ekwiwalentne. Korzysci ptynace z tej wspdtpracy
w réwnej mierze satysfakcjonuja sponsora, jak i sponsorowanego, gdyz sponso-
ring to réwnorze¢dny podzial zobowiazan, ale i profitow — innymi stowy sponso-
ring kultury to czyste partnerstwo®.

Podsumowanie

Sponsoring w Polsce cieszy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem wsrod
instytucji kultury, jednakze nie wszystkie instytucje siggaja po ten dodatkowy
sposob finansowania. Mozna si¢ domysla¢, ze powodem moze by¢ brak trady-
cji, brak wykwalifikowanej kadry z przygotowaniem technicznym czy tez zwy-
czajnie brak cierpliwosci i wiary w skuteczno$¢ swoich dziatan. Instytucje kul-
tury wciaz obawiaja sig, ze ich organizatorzy, widzac, jak dobrze radza sobie
Z pozyskiwaniem funduszy, odejda czeSciowo od odpowiedzialno$ci finansowe;j
za nie. Wazne jest, aby nie szuka¢ sponsora na zasadzie od drzwi do drzwi, lecz
zapewnia¢ im state uczestnictwo i wktad w funkcjonowanie instytucji, aby obie
strony uzyskaty zadowalajace profity.

Sponsoring w zadnym razie nie zalatwi wszystkich problemow
zwiazanych z finansowaniem instytucji kultury, ale ma duze szanse wptynaé na

8 por. K. Krakowiak, Sponsoring kultury i sztuki, ,,Biuletyn EBiB” 2004, nr 9 (60).
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rozwdj instytucji kultury, a takze radykalnie poprawi¢ komunikacj¢ i relacjg
migdzy przedsigbiorstwami i instytucjami kultury w Polsce.

Warto takze zaczerpna¢ z do$wiadczen innych panstw na plaszczyznie
sponsoringu kultury, na przyktad instytucje zapraszaja swoich widzéw do wpla-
cania konkretnych kwot, w zamian za co moga liczy¢ na pewne wzgledy, m.in.
zapraszani Sa na specjalnie organizowane koncerty, kolacje z artystami, zwie-
dzanie kulis lub maja pierwszenstwo w rezerwacji biletéw. Od niedawna
w Polsce te praktyke wprowadzita Filharmonia Narodowa, tworzac Klub Przy-
jaciol, w ramach ktorego czlonkowie wplacaja okreslone kwoty i w zaleznosci
od stopnia zaangazowania finansowego otrzymuja uprawniajace do réznego ro-
dzaju profitoéw Karty Przyjaciela Filharmonii.

Instytucje kultury powinny zacza¢ odchodzi¢ od sponsoringu komercyjne-
go na rzecz budowania oferty dla partneré6w. Sponsoring musi by¢ relacja, kto-
rych budowanie instytucja kultury powinnam umozliwi¢ swoim partnerom.
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SPONSORSHIP AS A DEVELOPMENTAL FACTOR OF THE CULTURAL
ENTITY

Summary

The article presents the essence of sponsorship, as a factor in the development
of cultural institutions. Sponsorship, being one of elements of enterprises promotion
strategy. The commitment of enterprises in funding culture is their compliment to pro-
motion of their activity, and on the other hand improvement of company’s image.

Translated by Dagmara Lis



