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Streszczenie

Artykut przedstawia zakres informacji o finansowaniu instytucji kultury ze
zrodet prywatnych. Zaangazowanie sponsorow w budzet instytucji kultury jest zni-
kome. Jednakze w ostatnim czasic mamy do czynienia ze wzrostem zainteresowania
firm sponsoringiem kultury. Jest to efekt tego, ze firmy zaczety dostrzegac korzysci
plynace ze sponsoringu.

Wprowadzenie

W Polsce do wzrostu zainteresowania zjawiskiem sponsoringu w in-
stytucjach kultury przyczynilo si¢ wprowadzenie regul wolnego rynku.
Dos¢ szybko sponsoring nabrat cech trwatego komponentu wspotczesnego
zycia spoteczno-gospodarczego. Podmioty sponsorowane, dotknigte czgsto
redukcja przyznawanych im srodkéw budzetowych, dostrzegly w nim szans¢
zapewnienia sobie dalszej egzystencji oraz realizacji swoich planéw. Z kolei
sponsorzy dostrzegli mozliwos¢ potaczenia dziatan na rzecz spoteczenstwa
z whlasnymi korzysciami'.

1. Mechanizm dzialania sponsoringu w instytucjach kultury

Sponsoring jest forma komunikacji firmy z rynkiem wykorzystujaca fakt
wspierania przez nig réznych dziedzin zycia w celu zaprezentowania swojego

' Zarzqdzanie w kulturze, t. 4, red. L. Gawala, K. Plebanczyk, E. Orzechowski, Wyd.
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2003, s. 47.
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wizerunku i osiagnigcia celow marketingowych. Zastosowanie tego narzedzia
promocji ma spowodowac wybor oferty firmy sponsora.

Sponsoring okresla si¢ jako dziatanie finansowe 1 gospodarcze firmy na rzecz
0s0b, organizacji lub instytucji, wspierajace r6zne dziedziny zycia spotecznie
akceptowane (np. sport, oswiata, kultura) niezaleznie od niej i niezwiazane bez-
posrednio z normalnymi jej interesami. W zamian sponsor uzyskuje mozliwos¢
wykorzystywania pozytywnych skojarzen z dziatalnoscia wspieranych podmio-
tow dla osiagnigcia okreslonych celow marketingowych lub komunikacyjnych?.

Klasyczny sponsoring charakteryzuja nastepujace cechy:

1. wzajemne §wiadczenia sponsora i sponsorowanego:

— sponsor stawia do dyspozycji okreslona sumg i/lub inne zasoby
(Srodki rzeczowe lub ustugi),

— sponsorowany wykonuje takie dziatania na rzecz sponsora, ktore
posrednio lub bezposrednio przyczyniaja si¢ do realizacji celow
marketingowych sponsora,

— polaczenie reklamy, public relations i promocji sprzedazy w in-
strument promocji firmy, ktory zostaje wykorzystany w: komu-
nikacji, propagandzie, budowie wizerunku popularnosci i osig-
gnigciu efektow ekonomicznych;

2. posredni sposdb promocji firmy i/lub produktu (media relacjonuja
sponsorowane przedsigwzigcie i przy okazji wymieniaja Sponsorow);

3. prowadzenie procesu decyzyjnego w sposob swiadomy i systema-
tyczny, czyli planowanie, organizowanie, kontrola aktywno$ci wtasnej i spon-
sorowanego z punktu widzenia rezultatow finansowania lub wyposazanie
w okreslone przedmioty (ustugi);

4. profesjonalizm podejmowanych dziatan.

Sponsoring w ostatnim czasie zyskat na popularnosci, staje si¢ coraz
powszechniej stosowanym narzedziem i tym samym powigksza grono
profesjonalistow, ktorzy wiedza, jak go w pelni wykorzystaé. Z roku na rok
wzrasta $wiadomo$¢ firm w zakresie dzialan sponsoringowych, ktore sa
z powodzeniem wykorzystywane w kreowaniu pozytywnego wizerunku oraz
pozyskiwaniu przychylno$ci otoczenia.

> M. Datko, Dzis i jutro sponsoring, ,,Marketing i Rynek” 1996, nr 8-9, s. 34.

3 Por. A. Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowa¢ siebie i swojq firme,

Business Press, Warszawa 1993, s. 129.
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Sponsorzy realizuja swoje $wiadczenia najczesciej w trzech postaciach.

Zaliczamy do nich:

— $rodki pienigzne,

— S$wiadczenie ushug,

— $wiadczenia rzeczowe.

W wigkszosci przypadkow srodki pienigzne tozone przez sponsorow na
kulturg nie sa przeznaczane na okreslony cel, sa wykorzystywane na rozmaite
potrzeby sponsorowanych instytucji. Kwoty ,,nieadresowane” na okreslony
spektakl, lecz przeznaczone ,,dla instytucji w ogole” pochodza czgsciej od
sponsorow, ktorzy sa zwiazani z instytucja terminowa umowa (roczna lub — co
zdarza si¢ rzadko — zawarta na dtuzszy okres)*.

Natomiast w przypadku uméw krotkoterminowych $rodki przekazuje sie
zazwyczaj na realizacjg okreslonego spektaklu lub wystawy.

Jesli chodzi o $wiadczenie ustug ze strony sponsora, to uzaleznione sa
one od branzy sponsora. Do glownych ustug mozna zaliczy¢ umowg barte-
rowa z mediami, umowy z firmami poligraficznymi i drukarniami, ustugi
transportowe, hotelowe, a takze ustugi zwiazane z montazem r6znego rodzaju
urzadzen technicznych niezbgdnych do realizacji spektaklu.

Swiadczenia rzeczowe, podobnie jak ustugi, zalezne sa od branzy spon-
sora. | tak spotykane sa porozumienia zawierane przez instytucje kultury
z przedsigbiorstwami specjalizujacymi si¢ w sprzecie oswietleniowym lub
naglo$nieniowym. Niekiedy instytucje pozyskuja od sponsoréw inne jeszcze
produkty, ktore sa wykorzystywane bezposrednio w spektaklach, jak na
przyktad bizuteria.

Jezeli za$ spojrze¢ na $wiadczenia, jakie sg wnoszone ze strony instytucji
kultury, to wachlarz uslug przedstawia si¢ nastepujaco:

— informacja o sponsorze na afiszach i w programach teatralnych,

— informacja w mediach przy okazji przekazywania wiadomosci o dziatal-
nosci instytucji,

— reklama produktéw sponsora,

— zagwarantowanie sponsorowi pewnej puli biletow,

— $wiadczenia zwigzane z wykonywaniem praw na dobrach niematerialnych —
udzielenie zgody na wykorzystywanie znaku handlowego (towarowego),
nazwy itd.

4 Zarzqdzanie w kulturze..., op.cit., s. 54.
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Zasadniczo (,,typowym”) $§wiadczeniem na rzecz sponsora jest infor-
macja o nim. Najbardziej rozpowszechniana forma tego rodzaju ustug jest
umieszczenie wzmianki sponsorskiej (w postaci pelnej nazwy, logo, znaku
handlowego albo w innej formie) na afiszu lub/i w programach teatralnych?.

Prowadzenie przez przedsigbiorstwo dziatan sponsoringowych w sferze
kulturalnej komunikuje konsumentom, ze stara si¢ ono lokowa¢ w $wiado-
mosci odbiorcow obraz firmy ekskluzywnej, stabilnej, budzacej zaufanie.
Mechanizm oddziatywania sponsoringu polega gtdwnie na budowaniu
u odbiorcow pozytywnych skojarzen. Wspieranie przez przedsigbiorstwo dzia-
falnos$ci kulturalnej odczytuja oni jako przejaw zasobno$ci finansowej firmy,
jej solidarnosci i stabilizacji, co zwigksza wiarygodnos$¢ przedsigbiorstwa.
Szczegdlnym uznaniem cieszy si¢ wspieranie muzeow, teatrow (harmonia),
baletu (pigkno, harmonia), konserwacja zabytkow (zachowanie warto$ci) oraz
lokalnych i regionalnych imprez®.

2. Korzysci plynace z zastosowania sponsoringu w obszarze kultury

Podjecie przez przedsigbiorstwo decyzji o sponsorowaniu interesujacych
wydarzen kulturalnych moze pozytywnie wptynac¢ na motywacj¢ pracowni-
kow i podnies¢ poziom ich identyfikacji z firma. W komunikacji zewngtrznej
sponsoring uatrakcyjnia komunikat, jaki przedsigbiorstwo przekazuje oto-
czeniu. Nasycenie mediéw reklamami powoduje, ze firmom coraz trudniej
dotrze¢ do odbiorcow z przekazem, ktory bytby wiarygodny i nieskazony
znamionami nachalnej promocji. Dziatalno$¢ sponsorska pozwala ominac te
rafy i wzmocnié¢ rozpoznawalno$¢ marki, a takze zdoby¢ dla niej uznanie
i przychylno$¢.

Nie mozna zapomnie¢ o fakcie, ze sponsoring jest relacjq partnerska,
w wyniku ktdrej obie strony powinny czerpa¢ okreslone korzysci. Do gltow-
nych zalet sponsoringu naleza:

— Mozliwos¢ kreowania $cisle okreslonego wizerunku poprzez wybor rodza-
ju imprezy kulturalnej najbardziej sprzyjajacej jego ksztaltowaniu.

— Selektywno$¢ docierania do réoznorodnych grup odbiorcow — w poszcze-
golnych typach imprez kulturalnych uczestnicza réznego rodzaju osoby,

5 Ibidem, s. 55.

6

Por. M. Datko, Sponsoring. Strategia, promocja, komunikacja, Wyd. Wyzsza Szkota
Komunikacji i Zarzadzania, Poznan 2003, s. 214.
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inne w koncertach muzyki powaznej i jazzowej, a inne w plenerowych
koncertach pop.

— Informacja o tym, ze przedsigbiorstwo jest aktywne sponsoringowo, jest
zazwyczaj rozpowszechniana za posrednictwem mediow, ktore chetnie pa-
tronuja waznym wydarzeniom kulturalnym i informuja o nich.

— W przypadku sponsoringu kultury mozliwe jest takze zapraszanie klien-
tow, kontrahentow, partnerow i wspolpracownikdéw na wspierane finanso-
wo imprezy kulturalne. Stwarza to mozliwo$¢ bezposredniego oddziaty-
wania na docelowe grupy, znacznie silniejszego niz w przypadku innych
form sponsoringu. Poza tym takie dziatania moga na klientow wptywac
nobilitujaco. Poczuja si¢ oni docenieni, ze zaproszono ich na tego rodzaju
imprezg kulturalna, zwlaszcza gdy jej ranga bedzie znaczaca.

— Niewielkie jest ryzyko niepowodzenia lub negatywnych zdarzen zwigzanych
ze sponsorowaniem kultury, co np. zdarza si¢ w przypadku sportu (niespor-
towe zachowania zawodnikow, doping lub zamieszki na stadionach).

Istnieje przekonanie, ze sponsoring kultury (wylaczajac dziatania lokal-
ne) powinny stosowac tylko bardzo duze przedsigbiorstwa. Jest ono zgodne
z rzeczywisto$cia, jako ze wymaga on wytrwalosci i konsekwencji’.

Do wydarzen kulturalnych najchetniej wspieranych przez sponsorow
mozemy zaliczy¢:

— wydarzenia kultury masowej (cieszace si¢ najwigksza popularnoscia spo-
leczenstwa),

— wydarzenia kulturalne o duzym naglo$nieniu medialnym,

— wydarzenia kulturalne o charakterze centralnym (rozgrywajace sig
w glownych miastach kraju).

Trzeba jednak dostrzec, ze stopniowo wzrasta liczba firm, ktére zrozu-
miaty subtelno$¢ sponsoringu kultury i jego odrgbnos$¢ od reklamy. Wciaz
przybywa podmiotéw gospodarczych dbajacych o utrwalenie wlasnego
wizerunku jako instytucji zaangazowanej we wspieranie kultury, wrazliwej
na wartosci, wspierajacej projekty spotecznie wazne, cho¢ nierokujace zysku.

Do przyktadowych potrzeb kultury, ktore wciaz rzadko staja si¢ przed-
miotem sponsoringu, mozemy zaliczy¢:

— wspieranie projektow mtodych, nieznanych tworcow,

7 Por. M. Datko, Sponsoring..., op.cit., s. 217.
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— przygotowanie tworcow (fundusze stypendialne) i odbiorcow kultury (edu-
kacja kulturalna: promowanie tworczos$ci mtodych ludzi, zaprzyjaznianie
z instytucjami kultury),

— projekty promujace aktywne uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych,

— wspieranie kultury lokalne;j,

— finansowanie projektow dtugofalowych.

Biznes ma tendencj¢ do wybierania tego, co glosne, co ma szansg by¢
pewna istotna pozycja w jego strategii marketingowej, natomiast potrzeby
realne $wiata kultury uktadaja si¢ wedtug innych zasad. Gtéwnym powo-
dem, dla ktorych sponsorzy nie angazuja si¢ w projekty kulturalne, jest brak
szybkiego efektu promocyjnego, a takze brak popularnosci na szeroka skale
kultury, w przeciwienstwie do sportu, ktory jest produktem masowym.

Tabela 1
Struktura zrédet finansowania kultury w latach 2003-2007 [w %]

Zrodta finansowania kultury 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Budzet panstwa 11,80 | 11,90 | 11,80 | 10,90 | 10,50
Jednostki samorzadu terytorialnego 18,90 | 20,00 | 22,10 | 23,60 | 22,80
Srodki funduszy strukturalnych - - 0,20 | 1,40 | 2,030
Wydatki gospodarstw domowych 69,30 | 68,10 | 65,90 | 64,10 | 64,30

Zrédlo:  opracowanie whasne na podstawie danych GUS-u.

Z danych zaprezentowanych w tabeli 1 wynika, ze udziat budzetu
panstwa w finansowaniu kultury w Polsce w latach 2003—-2007 stopniowo
spadat. Rosto natomiast znaczenie finansowania dziatalno$ci kulturalnej
przez jednostki samorzadu terytorialnego, ktérych udziat w badanym okresie
zwigkszyl si¢ o 3,9 punktu procentowego. Zauwazalny jest takze systema-
tyczny spadek udziatu strumieni pienigznych pochodzacych z gospodarstw
domowych, z 69,30% w 2003 roku o 64,30% w 2007 roku. Rost za to szybko
udzial zagranicznych $§rodkéw publicznych.

Dofinansowanie instytucji kultury ze srodkow prywatnych nie stanowi gtow-
nego zrodta przychodow tych instytucji. Udziat sponsoringu w budzecie teatrow
wyniost na przetomie lat 2000—2001 $rednio 7,56% przychodéw®. W ostatnim
czasie obserwujemy tendencje wzrostowa tego wskaznika, poniewaz coraz wigcej
firm dostrzega korzysci ze stosowania sponsoringu. Firmy moga przez to w spo-

8 Zarzaqdzanie w kulturze..., op.cit., s. 47.
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sob tatwy komunikowac sig¢ z otoczeniem, co dobrze stuzy budowie §wiadomosci
marki, podniesieniu poziomu jej rozpoznawalnosci, a takze budowaniu lojalnosci
klientéw. Imponujacym przyktadem zabiegania o srodki od sponsorow jest Teatr
Muzyczny Roma, w ktérym sponsorzy wspotprodukuja premiery.

Podsumowanie

Sponsoring jest efektywna metoda komunikacji przedsigbiorstwa z ryn-
kiem, budowania prestizu 1 wizerunku oraz prezentacji logo i nazwy firmy.
Wykorzystujac go w promocji, instytucje powinny pamigta¢ o prowadzeniu
badan sytuacji sponsoringowej (grupy docelowe, wizerunek, sponsorowane
przedsigwzigcie), sporzadzaniu planu sponsorowania (podmiot sponsorowany,
rodzaj sponsoringu, dziatania), przeznaczeniu odpowiednich $rodkéw na
sponsoring oraz o realizacji dziatan i ich kontroli.

Wybierajac podmiot sponsorowania, instytucja powinna pamigtaé, by
istnial logiczny lub skojarzeniowy zwiazek (im Scislejszy, tym lepszy) pomig-
dzy sponsorem a sponsorowanym. Z uwagi na ograniczone zwykle budzety
sponsoringowe oraz che¢ zminimalizowania ryzyka po obu stronach (spon-
sora i sponsorowanego) firmy najczgsciej angazuja si¢ we wspolsponsoring.
Przemawia za tym mniejsze ryzyko odwotania imprezy z powodu wycofania
si¢ sponsora (sa jeszcze inni) oraz nizsza cena pakietu sponsorskiego (koszty
rozktadaja si¢ na wigksza liczbg przedsigbiorstw).

Sponsoring jako alternatywna forma promocji, precyzyjnie trafiajaca
do wybranych grup nabywcow, jest efektywnym narzedziem oddzialywania
na rynek. Przedstawiany jest jako najbardziej efektywna forma promoc;ji
sponsora, a jednoczesnie skuteczny $rodek dofinansowania réznego rodzaju
przedsigwzigc i inicjatyw, ktory zastuguje na podziw i uznanie, a sam sponsor
na szacunek. Nalezy pamigta¢, ze sponsoring powinien by¢ nie tylko margi-
nalnym uzupehieniem, ale rownorz¢dna forma finansowania kultury.

Sponsoring moze by¢ nowym sposobem komunikacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem, a decyzja o wspieraniu kultury moze dac¢ sponsorom, oprocz
wymiernych korzysci, takze poczucie spetnienia i nobilitacji.
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SPONORING IN THE CULTURE
Summary

The article presents the information on the financing of cultural institutions
from private sources. The involvement of sponsors in the budget of cultural institu-
tions is minimal. However, in recent times we have a growing interest in companies
sponsoring culture. As companies began to recognize the benefits of sponsorship.

Translated by Dagmara Lis



