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Streszczenie: W Polsce sponsoring kultury i nauki rozwija si¢ od lat 90., kiedy to trans-
formacja ustrojowa wymusita poszukiwanie nowych zrédel finansowania dziatalnosci
artystycznej, edukacyjnej czy kulturalnej. Obecnie wiele firm angazuje si¢ w sponsoring
kultury badz edukacji, wykorzystujac te praktyke jako element strategii spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu (CSR). Dzieki temu instytucje edukacyjne i kulturalne, takie jak
szkoty, teatry, filharmonie, muzea czy galerie, moga realizowaé ambitne przedsiewzie-
cia, ktore nie bylyby mozliwe bez wsparcia finansowego partneréw biznesowych. W ni-
niejszym artykule zaprezentowane zostang formy i modele wsparcia ze strony biznesu
dla edukacji i kultury, cele oraz podzialy sponsoringu, ich znaczenie dla kultury i nauki,
a takze bariery dotyczace sponsoringu w kulturze/edukacji kulturowej. Wazne jest row-
niez wypunktowanie korzysci, jakie niesie to zjawisko oraz czynniki warunkujace dobra
wspotprace.

Slowa kluczowe: sponsoring, edukacja, kultura, edukacja kulturowa
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Wstep

Sponsoring to jedno zkluczowych narzedzi wspierania rozwoju edukacji, sztuki
i dziedzictwa kulturowego we wspdlczesnym spoleczenstwie. W dobie globalizacji,
dynamicznych zmian spoteczno-ekonomicznych irosngcej konkurencji w sektorze
kultury zaangazowanie podmiotéw prywatnych oraz instytucji publicznych w finan-
sowanie i promocje wydarzen edukacyjno-kulturalnych staje si¢ nieodzownym ele-
mentem strategii rozwoju spolecznego. Dzigki tej praktyce mozliwe jest nie tylko re-
alizowanie ambitnych projektow edukacyjnych i artystycznych, ale takze zwigkszanie
dostepnosci kultury, edukacji i wychowania dla szerokiego grona odbiorcow.

Wspélpraca miedzy $wiatem biznesu a edukacja przynosi korzysci obu stro-
nom. Dla sektora edukacji oznacza to wsparcie finansowe, ktdre pozwala na reali-
zacje projektow edukacyjnych, wspomaganie edukacji kulturowej w spoleczenstwie
czy organizacje festiwali i wystaw. Z kolei dla sponsoréw edukacja staje si¢ platforma
do budowania wizerunku, wzmacniania wi¢zi z lokalng spolecznos$cig oraz wyrazania
zaangazowania w wartosci spoteczne. Warto jednak si¢ zastanowi¢, jakie wyzwa-
nia i szanse niesie za sobg ta forma wspolpracy.

Niniejszy tekst ma na celu przyblizenie znaczenia sponsoringu kultury (zwlaszcza
w zakresie edukacji kulturowej) w dzisiejszej rzeczywistosci, omoéwienie jego form,
przykladéw oraz wplywu na rozwdj spoteczno-kulturalny i edukacyjno-wychowaw-
czy. Autorki skupiajg si¢ gléwnie na analizie tego, w jaki sposéb sponsoring przyczy-
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nia si¢ do popularyzacji kultury i edukacji kulturowej w spoteczenstwie, jakie moty-
wagcje kieruja sponsorami oraz jakie wyzwania pojawiaja si¢ w procesie wspotpracy
miedzy $wiatem edukacji i nauki, kultury i biznesu.

Formy wsparcia biznesu dla edukacji, kultury i sztuki

Mimo zZe $rodki publiczne stanowig podstawe systemu finansowania kultury i edu-
kacji w Polsce, nalezy wspomnie¢ takze o innych, alternatywnych (prywatnych) for-
mach wsparcia ze strony biznesu. Do podstawowych czterech Zrédet finansowania
edukacji, kultury i sztuki zaliczamy': (1) samofinansowanie si¢/rynek; (2) mecenat
publiczny (panstwo); (3) mecenat prywatny (klasyczny); (4) sponsoring. Wszystkie
te formy wystepuja w roéznych proporcjach i sg wazne dla systemu edukacyjno-arty-
stycznego.

Obecnie sektor kultury finansowany jest na dwojakich zasadach: (1) w sposob
posredni — poprzez dystrybucje subsydiéow na podstawie jawnych kryteriéw i zasad
przyznawania; (2) w sposéb posredni — poprzez tworzenie nowych rozwiagzan sys-
temowych o charakterze fiskalnym, zachecajagcym do finansowania kultury ze zrodet
pozasystemowych® Sama struktura finansowania wymaga zatem od instytucji edu-
kacyjnych i instytucji kultury dostosowania si¢ do nowej sytuacji, czyli nauki pozy-
skiwania $rodkéw od biznesu (przedsigbiorcéw, fundacji) oraz od oséb prywatnych.
Wynika to z faktu, ze drogi przyszlej egzystencji instytucji kultury i sztuki w Polsce -
z uwagi na proces jej urynkowienia — muszg by¢ powigzane ze srodowiskiem biznesu.

Do wybranych metod wspolpracy pomiedzy biznesem a edukacja, kulturg i sztu-
ka, ukierunkowanych na wsparcie finansowe, mozemy zaliczy¢*:

- mecenat i sponsoring,

- marketing spoleczny,

- darowizny i fundraising,

- wymiang barterows,

- dzialalno$¢ i wsparcie ze strony fundacji i stowarzyszen,

- wolontariat i imprezy dobroczynne,

- odpisy od wynagrodzen, np. system 1% podatku dla kultury.

! Na podstawie: A.Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak (red.), Sponsoring kultury i sztuki
w praktyce. Istota sponsoringu, aspekty prawne, case studies, Fundacja Commitment to Europe Art.
& Business, Warszawa 2007, s. 22.

? J. Grad, U. Kozielska, Organizacja i upowszechnianie kultury w Polsce, Wydawnictwo Nauko-
we UAM, Poznan 2005, s. 260-261. Zob. takze A. Mazur, Sponsoring szansqg dla kultury, Wydawnic-
two Attyka, Krakéw 2011, s. 102-103.

* Pod. za: J. Gotuchowski, Z. Spyra, Zarzgdzanie w kulturze, sztuce i turystyce kulturalnej, Wy-
dawnictwo CeDeWu.pl, Warszawa 2014, s. 148.
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O sponsoringu ogolnie

Sponsoringiem nazywamy ,,zespét dziatan polegajacych na przekazywaniu srodkéw
pienieznych oraz zasobdw rzeczowych okreslonym firmom prywatnym, dzialajacym
w sferach zycia publicznego, ktére majg trudnosci z pozyskaniem srodkéw na prowa-
dzong przez siebie dziatalno$¢™. Sponsorem moze by¢ osoba prywatna, organizacja
lub firma, w caloséci badz czesci finansujaca przedsiewziecie kulturalne lub produk-
cyjne, a takze réznego rodzaju podmioty prowadzace dziatalnos$¢ gospodarcza badz
nawet partie polityczne. W zamian na przekazanie $wiadczen pienieznych sponsor
otrzymuje ustalong pule dzialan promocyjnych, z ktérych najbardziej cenna jest in-
formacja o sponsorowaniu danego przedsiewzigcia kulturalno-artystycznego. To zo-
bowigzanie (zasada ekwiwalentnosci) polega na zapewnieniu przez sponsora $rod-
kow finansowych lub rzeczowych na rzecz sponsorowanego, ktéry odwzajemnia si¢
$wiadczeniami promocyjnymi, reklamowymi, prawem do wykorzystania swojego
wizerunku czy tez potencjatu tkwiacego w danym projekcie’.

Wspolczesnie istniejg rozne formy sponsoringu, a naleza do nich m.in.*:

- mecenat — zwigzany z podejsciem hedonistycznym, polegajacym na osobi-
stym/indywidualnym wsparciu oferowanym niekomercyjnej instytucji eduka-
cyinej,

- patronat - zwigzany z podejsciem kulturologicznym, polegajacym na nieprze-
rwanym wsparciu oferowanym instytucjom przez prywatne fundacje,

- dobroczynnos¢ (filantropia) - zwigzana z podejsciem spolecznym i zaanga-
zowaniem spofecznym (takze biznesu), realizowana gtownie przez niezalezne
fundacje lub prywatne osoby; moze by¢ o charakterze anonimowym lub kor-
poracyjnym (spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu),

- sponsoring — zwigzany z podejsciem marketingowym ikomercyjnym, mo-
wigcy o relacjach biznesowych faczacych prywatng firme (korporacje, funda-
cje) z projektem czy instytucja; najczesciej ma charakter dtugotrwaly i opiera
sie na wymianie (barterze),

- zakup - zwigzany z podej$ciem konsumpcjonistycznym, polegajacy na trwa-
tym przeniesieniu wlasnosci np. dziela artystycznego z artysty na rzecz firmy/
korporacji; moze si¢ taczy¢ z formg zamoéwienia bgdz innym rodzajem wspol-
pracy miedzy artysta a przedsiebiorstwem.

Nie mozemy zapominaé, ze sponsoring wywodzi si¢ z tradycji mecenatu (a cza-

sami nawet jest z nig mylony), rozumianej jako udzielanie opieki i wsparcia finanso-

4 ]. Smietanka, Sponsoring jako zrédlo finansowania w kulturze muzycznej, [w:] L. Wréblewski
(red.), Marketingowe oraz spoleczne aspekty zarzqgdzania w kulturze, Wydawnictwo Adam Marsza-
tek, Torun 2017, s. 69.

* J. Goluchowski, Z. Spyra, Zarzgdzanie w kulturze..., dz. cyt., s. 149.

¢ Por. M. Dragiéevic—geéié, B. Stojkovi¢, Kultura: zarzgdzanie, animacja, marketing, Narodowe
Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 175.
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wego tworcom lub instytucjom przez wpltywowych i bogatych miltosnikéow kultury
i sztuki’. Mecenat przez wieki przybierat rozne formy: od prywatnego wsparcia przez
mecenat publiczny do politycznego i instytucjonalnego. Wtasnie ten ostatni — mece-
nat instytucjonalny - przyczynil sie do powstania sponsoringu.

Mimo ze rozwdj dziatalnosci sponsoringowej na $wiecie siega drugiej potowy
XIX wieku, w Polsce jest on stosunkowo nowg instytucja. Zdaniem J. Polakowskiej-
-Kujawy zaréwno teoria, jak i praktyka sponsoringu w Polsce sg $cisle zwigzane z pro-
cesem transformacji ustrojowej, zmianami politycznymii gospodarczymi (rynkowym
charakterem gospodarki i przeksztalceniami wlasnosciowymi). Sponsoring pojawit
sie wraz ze zmiang systemu gospodarczego i rozpoczeciem przemian wolnorynko-
wych. Dopiero od lat 90. polskie firmy (instytucje, podmioty gospodarcze) zaczely go
wykorzystywa¢, zwlaszcza w dziedzinie edukacji, kultury i sportu, w strategiach mar-
ketingowych, w celu uzyskania konkretnych zalozen ekonomicznych. Jedng z pierw-
szych form sponsoringu stosowanego w naszym kraju byl sponsoring telewizyjny.

Szybki rozwdj sponsoringu w Polsce w XX wieku zwigzany jest z nastepujacymi
czynnikami®:

- wzrostem ilo$ci czasu wolnego spoleczenistwa panstw rozwinietych oraz roz-

wojem zainteresowania kulturg, w tym masows,

- ograniczeniem efektywnosci oddziatywania tradycyjnych form promocji; po-
trzeba innowacji w zakresie komunikowania si¢ ze spoteczenstwem,

- poréwnywalnie niskimi kosztami sponsoringu w odniesieniu do rosngcych
kosztéw tradycyjnych form promocji (np. tradycyjng reklama),

- rosnagcym zainteresowaniem spoleczenstwa wszelkimi imprezami rozrywko-
wymi, spolecznymi, artystycznymi, co stwarza okazje do wykorzystania tych
wydarzen do celéw promocyjnych,

- komercjalizacja kultury i sztuki, ktére s3 zmuszone do poszukiwania nowych zré-
det finansowania wobec zmniejszajacych si¢ mozliwosci budzetowych panstwa.

Zdaniem A.Podczaskiej i K. Kujawskiej-Krakowiak, ,,Dostosowujac si¢ do po-
trzeb ioczekiwan rynku, sponsoring stal si¢ zyskujacym na znaczeniu sposobem
komunikacji biznesu z grupami otoczenia. Dzigki sponsoringowi firmy moga ksztat-
towad postawy i zachowania interesariuszy zgodnie z wlasnymi warto$ciami™. Propo-
nowane sponsorowi korzysci, wynikajace z obopdlnej wspdtpracy, mogg obejmowac!®:

- umieszczenie nazwy ilogo sponsora na materiatach promocyjnych (plakaty,
ulotki, zaproszenia, pocztéwki, bilety, programy, kalendarze, plyty, katalogi,
albumy, koszulki, a takze strona internetowa),

7 Por. A. Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak (red.), Sponsoring..., dz. cyt., s. 15.

8 A. Mazur, Sponsoring szansg..., dz. cyt.,s. 17-18, 37-38. Zob. takze A. Podczaska, K. Kujaw-
ska-Krakowiak (red.), Sponsoring..., dz. cyt., s. 49.

® A.Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak (red.), Sponsoring..., dz. cyt.

10 Tamze.
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- prawo do wykorzystania logo instytucji kultury i zdje¢ ze sponsorowanej im-
prezy (w tym uzgodnionych z twércami reprodukeji dziet sztuki) we wtasnych
dziataniach promocyjnych,

- podzigkowanie w programie czy podczas wydarzenia (np. w czasie otwarcia
imprezy, wernisazu lub uroczystej premiery),

- umieszczenie informacji o sponsoringu w materiatach dla prasy,

- bezplatna powierzchnie reklamowa, darmowe bilety i znizki, prywatne wyste-
py i imprezy zamkniete i inne.

W ramach sponsoringu firmy maja mozliwo$¢ wyboru réznorodnych form wpie-

rania projektéw. Moga to by¢ m.in.'":
- sponsoring finansowy,
- sponsoring rzeczowy (przekazanie nagréd na organizacje konkursu, bezplatne
wypozyczenie nagloénienia),
- sponsoring ustugowy (barter), np. wsparcie zasobami ludzkimi zespotéw orga-
nizacyjnych,
- sponsoring kierunkowy (patronat),
- sponsoring handlowy (zakup prac tworcéw, biletéw na wydarzenia),
- patronat medialny (gdy sponsorem jest instytucja medialna),
product placement (umieszczenie produktu w materiatach audiowizualnych).

Do dziatan sponsoringowych nie zalicza si¢ subwencji, dotacji i subsydiow prze-
kazywanych przez panstwo (administracje rzadows, jednostki samorzadu terytorial-
nego) w celu realizacji okreslone;j strategii lub statutowych dzialan wtasnych'?. Chodzi
tu o programy pomocowe i strukturalne UE, dotacje celowe z Ministerstwa Kultury
czy z urzedéw gmin.

Sponsoring stopniowo staje si¢ popularny, poniewaz ,,firmy poszukujg nowych,
coraz bardziej oryginalnych, ale takze coraz bardziej efektywnych form komunika-
cji ze swoim rynkiem. Ten fakt w znaczacy sposdb wplywa na sposob postrzegania
sponsoringu kultury przez podmioty gospodarcze™. Co wazniejsze, wydatki na spon-
soring pochodzg z budzetéw reklamowych firm, lecz oddzialuja bardziej subtelnie
od pozostalych instrumentéw promocji, takich jak natarczywa i ucigzliwa reklama'.

Sponsoring w pedagogice i edukacji

Sponsoring mozna zastosowa¢ w pedagogice i edukacji, cho¢ wymaga to odpowiednie-
go podejscia i zasad etycznych. W pedagogice moze przybiera¢ on rdzne formy, np.:

11 1. Smietanka, Sponsoring jako..., dz. cyt., s. 75.

12 A. Mazur, Sponsoring szansg..., dz. cyt., s. 41.

B A. Grzegorczyk, Postawa mediow w promocji sponsoréw kultury, [w:] tegoz, Sponsoring kul-
tury, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2003, s. 32.

4 Por. A. Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak (red.), Sponsoring..., dz. cyt., s. 49.
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1) sponsoring instytucjonalny - firmy, organizacje lub osoby prywatne moga
wspiera¢ szkoly, uczelnie, przedszkola lub placéwki wychowawcze poprzez fi-
nansowanie projektéw edukacyjnych, stypendiow, zakupu sprzetu czy organi-
zacji wydarzen,

2) sponsoring dydaktyczny - firmy mogg dostarcza¢ materialy edukacyjne, pro-
wadzi¢ warsztaty, fundowaé nagrody dla uczniéw czy organizowaé programy
rOZWOjowe,

3) sponsoring sportowy i kulturalny — wsparcie zaje¢ pozalekcyjnych, druzyn
sportowych, kot zainteresowan, konkurséw czy wydarzen artystycznych,

4) sponsoring indywidualny - np. finansowanie edukacji ucznia przez prywatne-
go darczynce (stypendia, oplacanie kurséw).

Mimo ze bardzo popularny jest sponsoring instytucjonalny iindywidualny,
to warto wspomnie¢ o kilku waznych przykladach wsparcia sponsoringu w obszarze
nauki i edukacji. W sferze oswiaty najczesciej dotyczy on réznych formy wsparcia
finansowego dla szkdt, m.in.: finansowania pomocy naukowych (ksigzek, kompute-
réw, wyposazenia sal lekcyjnych, pomieszczen gimnastycznych i bibliotecznych), or-
ganizacji wycieczek poznawczych czy zapewnienia uczniom miejsc praktyk w duzych
przedsigbiorstwach'.

W Polsce istnieje wiele przykladéw sponsoringu dydaktycznego, czyli wsparcia
edukacji przez firmy, instytucje i fundacje. Do najbardziej znanych inicjatyw mozemy
zaliczy¢:

1) programy stypendialne dla uczniéw i studentow:

- Fundacja mBanku - mPotega; jest to program wspierajacy edukacje mate-
matyczng, finansujacy innowacyjne projekty dydaktyczne w szkotach i or-
ganizacjach pozarzadowych,

- Fundacja PZU - stypendia igranty edukacyjne; organizuje wsparcie dla
ucznidéw uzdolnionych oraz szkoét realizujacych ciekawe projekty dydaktyczne,

- Program Stypendialny ,,Indeks Start2Star” (Fundacja Jolanty i Leszka Czar-
neckich) - fundacja ta organizuje finansowe wsparcie dla zdolnej mtodziezy
znajdujacej si¢ w trudnej sytuacji materialnej;

2) wspotprace biznesu ze szkotami i uczelniami:

- Fundacja Orange - #SuperKoderzy; jest to program promujacy nauke pro-
gramowania w szkolach podstawowych, obejmujacy szkolenia dla nauczy-
cieli i sprzet dla placéwek,

- Google i program ,Internetowe Rewolucje w Edukacji” - Google organizuje
szkolenia dla uczniéw i nauczycieli z kompetencji cyfrowych i przedsiebior-
czodci,

5 E. Gromadzka, Sponsoring w oswiacie, b.r., https://szkolnictwo.pl/index.php?id=PU9465
[dostep: 3.03.2025].
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- program ,,Zdolni z Pomorza” (Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Pomor-
skiego) — urzad organizuje wsparcie dla uczniéw utalentowanych w przed-
miotach $cistych, czesciowo finansowane przez sponsoréw biznesowych;

3) sponsoring laboratoriéw i wyposazenia szkot:

- Lidl i program ,,Szkoly Pelne Talentéw” - akcja, w ramach ktdrej szkoty
otrzymuja sprzet dydaktyczny, np. tablice multimedialne, mikroskopy, ze-
stawy do nauki programowania,

- IKEA iprojekt ,Zielone Szkoly” - projekt ma na calu wsparcie placowek
edukacyjnych poprzez finansowanie ekologicznych rozwiazan i przestrzeni
edukacyjnych,

- PKN Orlen i ,,Mistrzowie Chemii” — program wspierajacy laboratoria che-
miczne w szkotach $rednich;

4) projekty edukacyjne finansowane przez firmy i fundacje:

- program ,Lekcja Enter” (Fundacja Szkota z Klasa, Microsoft, Orange, Alle-
gro) — inicjatywa szkoleniowa dla nauczycieli z zakresu nowoczesnych me-
tod dydaktycznych,

- ,Pracownie Przyszloéci” (Ministerstwo Edukacji i NASK, wspierane przez
firmy technologiczne) - celem jest wyposazenie szkét w nowoczesne tech-
nologie, drukarki 3D, roboty edukacyjne itp.,

- Fundacja KGHM - wsparcie szkoét technicznych izawodowych; funda-
cja KGHM organizuje finansowanie pracowni dla przysztych inzynieréw
i technikéw w szkotach branzowych.

Reasumujac, nalezy zauwazy¢, ze sponsoring dydaktyczny w Polsce jest coraz po-
pularniejszy i obejmuje zaréwno wsparcie finansowe dla uczniéw i szkét, jak i do-
starczanie nowoczesnych technologii oraz programéw edukacyjnych. Zastosowanie
tego narzedzia w obszarach edukacyjno-pedagogicznych wymaga ostroznosci, aby
unikngé komercjalizacji edukacji i nieetycznego wplywu sponsoréw na tre$ci naucza-
nia. Z tego wzgledu wazne sg przejrzyste zasady wspdtpracy oraz zgodno$¢ dziatan
sponsorskich z warto$ciami edukacyjnymi.

Sponsoring kultury i edukacji kulturowej

Zdaniem A. Podczaskiej i K. Kujawskiej-Krakowiak w obecnych czasach bardzo istot-
nym zrodlem finansowania edukacji kulturowej, kultury i sztuki staje sie sponsoring.
Wynika to z faktu, ze:

[...] wiekszo$¢ instytucji kulturalnych finansowanych zbudzetu panstwa,
w dobie ograniczen nakltadéw panstwa na kulture i sztuke, dysponuje jedynie
$rodkami zapewniajacymi ich podstawowa dzialalno$¢. Sytuacja ta odbija sie
niekorzystnie na wielu aspektach funkcjonowania organizacji: od mozliwosci
formutowania oferty kulturalnej po zasilenie kadr mtodymi, wyksztalconymi
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menedzerami mogacymi przyczynic si¢ do wzbogacenia oferty i wniesienia no-
wych pomystow’s.

Istota sponsoringu kulturalnego jest subsydiowanie kultury i sztuki, czyli waz-
nych z punktu widzenia image’u firmy dziedzin zycia spolecznego przez donatora
(firme sponsorska), aby umozliwi¢ beneficjentowi dziatalno$¢ pozwalajaca na reali-
zacje przedsiewziecia z finansowego punktu widzenia.

Sponsoring wydarzen edukacyjnych, naukowych, kulturalno-muzycznych moze
przynies$¢ potencjalnemu sponsorowi nastepujace korzysci'”:

- budowanie wizerunku innego niz konkurencja,

- pozyskanie sympatii wérdd danej spotecznosci,

- poczucie misji, stosowanie innej filozofii zarzadzania,

- wywolanie skojarzen pomiedzy formg a interesujacg inicjatywa kulturalna,

- mniej nachalna forma promocji, szeroka promocja marki w materiatach pro-

mocyjnych oraz u patronéw medialnych,

- dostarczenie rozrywki danej grupie spotecznej,

- inne.

Powodzenie sponsoringu jako jednej z metod promocji bedzie zalezalo do sfor-
mulowania odpowiedniej strategii sponsoringowej. Jest to wazne, poniewaz - jak
twierdzi A. Mazur - ,,dzisiejszy model sponsoringu dziata prosprzedazowo i wzmac-
nia lojalnos¢ klientow”", a nie tylko stuzy do budowania wizerunku marki. Najlepiej,
aby sponsoring byl dzialaniem cigglym (wieloletnim) i segmentacyjnym (zwiazanym
z okreslong galezig sztuki). Jedynie w tak prowadzony moze przyczyni¢ si¢ do sukce-
su w polityce marketingowej i biznesowej firmy.

CSRiCCR

Zaréwno mecenat, jak i sponsoring staly sie nie tylko narzedziami promocji/marke-
tingu réznego rodzaju przedsigbiorstw, ale rowniez spotecznej odpowiedzialnosci tych
podmiotéw (CSR)¥, przeznaczajacych $rodki prywatne na dofinansowanie dzialan

16 Tamze, s. 113.

17 1. Smietanka, Sponsoring jako..., dz. cyt., s. 73.

18" A. Mazur, Sponsoring szansg..., dz. cyt., s. 39.

CSR - Corporate Social Responsibility (spoteczna odpowiedzialnoé¢ biznesu) - koncepcja,
wedlug ktorej przedsigbiorstwa, tworzac strategie i podejmujac dlugofalowe decyzje, integruja do-
bro firmy z interesem spolecznym, kierujac si¢ przy tym zasadami etycznymi, zasadami dialogu
spolecznego, prawami pracownikéw w celu poszukiwania najlepszego konsensusu dla obu stron.
W praktyce CSR oznacza rézne programy realizowane przez korporacje, tj. przekazywanie daro-
wizn, wspieranie réznych akcji spotecznych, akcje zwigzane z ochrong §rodowiska (np. ograniczenie
emisji dwutlenku wegla), prawami czlowieka i inne. Por. A. Mazur, Sponsoring szansg..., dz. cyt.,
s. 44-45.

19



18 Stella Kaczmarek, Joanna Postuszna

z zakresu edukacji, nauki, kultury, sztuki czy ochrony dziedzictwa narodowego?®. Jest
to sposob na zwiekszenie wartosci firmy w oczach otoczenia, urozmaicenie jej misji,
uczciwe i szczere zaangazowanie sie w dzialania spoleczne (prowadzenie projektéow
dobroczynnych na rzecz potrzeb spotecznych). Zdaniem A. Mazura zaangazowanie
w dziatalno$¢ sponsoringowa $wiadczy o odpowiedzialnosci spotecznej firmy i jej
prospolecznym charakterze.

Oproécz spotecznej odpowiedzialnoéci przedsigbiorstw (CSR) rozwinal si¢ po-
dobny trend nazywany odpowiedzialnoscig biznesu za kulture (Corporate Cultural
Responsibility - CCR). Wynika to z faktu, Ze odpowiedzialno$¢ za kulture i sztuke
nie miesci si¢ w zakresie potocznego rozumienia CSR. Z kolei CCR stanowi o takim
sposobie myslenia i dzialania firm biorgcych odpowiedzialnos¢ za kulture, sztuke,
edukacje i dziedzictwo kulturowe?'. Sponsoring kultury i sztuki stuzy wspieraniu ini-
cjatyw, ktére bez pomocy sponsora nie mialyby szans na realizacje. Jest to spowo-
dowane niedoszacowaniem i brakiem $rodkéw finansowych na realizacje projektow
kulturalnych, wykraczajacych poza podstawowg dzialalno$¢ danej instytucji kultury.

Korzysci ze stosowania strategii odpowiedzialnoéci firm w sferze edukacyjnej,
spolecznej i kulturalnej dotycza wzrostu jej wiarygodnosci spolecznej, co moze prze-
Yozy¢ si¢ na wzrost zainteresowania inwestoréw i konkurencyjnosci, a takze na zwiek-
szenie lojalnosci konsumentdw i interesariuszy czy poprawe relacji ze spotecznoscia
i wladzami lokalnymi.

Zaangazowanie biznesu we wspieranie kultury i sztuki niesie wiele korzysci za-
réwno dla firm, jak i dla sponsorowanych instytucji, ktére uzyskuja fundusze na bie-
z3cg dzialalnos¢ i projekty. Innymi stowy, przedsiebiorstwa traktuja sponsoring kul-
tury jako jeden z elementéw dzialan promocyjnych, narzedzie do komunikacji oraz
realizacji zadan zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialno$cig przedsigbiorstw i biz-
nesu za edukacje oraz kulture. Podmiot odpowiedzialny spotecznie bedzie czul na so-
bie obowigzek dbania o kulturowg edukacje¢ narodowg (poprzez wspieranie inicjatyw
stuzacych ochronie dziedzictwa narodowego).

Rola sponsoringu w edukacji kulturowej

Sponsoring odgrywa istotng role w edukacji kulturowej, poniewaz umozliwia finan-
sowanie dziatan rozwijajacych swiadomos¢ kulturows, dostep do sztuki oraz aktywne
uczestnictwo w zyciu kulturalnym. Moze przybieraé rozne formy i mieé szerokie zna-
czenie dla uczniéw, nauczycieli i instytucji edukacyjnych.

» Por. T. Pietrucha, Kulturo, sfinansuj si¢ sama - analiza mozliwosci finansowania funduszy
zelaznych w polskiej kulturze instytucjonalnej, [w:] E. Kocdj, J. Szulborska-Lukaszewicz, A. Kedziora
(red.), Zarzgdzanie w sektorze kultury. Miedzy teorig a praktykg, Wydawnictwo Uniwersytetu Ja-
gielloniskiego, Krakow 2019, s. 78. Zob. takze A. Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak, Sponsoring...,
dz. cyt., s. 56-57.

21 Por. A. Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak, Sponsoring..., dz. cyt., s. 65.
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Do gléwnych aspektow sponsoringu w edukacji kulturowej mozemy zaliczy¢:

- wsparcie wydarzen i projektéw kulturalnych - sponsoring moze umozliwiaé
organizacje festiwali, koncertow, spektakli teatralnych, wystaw czy konkurséw
artystycznych, przyktadem sg firmy lub instytucje finansujace festiwale filmo-
we dla miodziezy badz warsztaty muzyczne,

- dostep do instytucji kultury - dzieki sponsorom uczniowie moga bezplat-
nie uczestniczy¢ w spektaklach teatralnych, operach, muzeach czy galeriach
sztuki; wiele instytucji kultury oferuje programy edukacyjne dla szkét dzieki
wsparciu prywatnych sponsoréw,

- rozwoj talentow i pasji uczniow - sponsoring moze obejmowac fundowanie
stypendiéw dla uzdolnionych artystycznie uczniéw; mozliwe jest finansowanie
materiatéw plastycznych, instrumentéw muzycznych czy profesjonalnych kur-
sOw artystycznych,

- nowoczesne technologie wedukacji kulturowej - dzi¢ki sponsoringowi
mozna rozwijaé cyfrowe zasoby edukacyjne, np. platformy e-learningowe po-
$wiecone kulturze czy wirtualne muzea; firmy moga finansowaé innowacyjne
projekty, m.in. aplikacje edukacyjne promujace dziedzictwo kulturowe,

- partnerstwa szkol i instytucji kultury z biznesem - przykladem moga by¢
firmy wspierajace teatry, filharmonie czy domy kultury w realizacji progra-
moéw edukacyjnych dla dzieci i mlodziezy; wspolpraca ta moze dotyczy¢ za-
réwno finansowania, jak i organizacji warsztatow, spotkan z artystami czy lek-
¢ji muzealnych.

Rola sponsoringu w kulturze organiczna sie do sponsorowania i wspierania rdz-
nego rodzaju festiwali, spektakli, koncertow, wystaw, projektéw czy tez przedstawien
o charakterze edukacyjno-artystycznym. Praktyka ta stata si¢ jednym z lepszych roz-
wigzan finansujacych przedsiewzigcia, tj.: pokazy, wernisaze, happeningi, noce muze-
6w, przeglady artystyczne, filmowe, teatralne, miedzynarodowe festiwale muzyczne.
Zdecydowana wiekszos$¢ organizowanych przedsiewzie¢ kulturalnych zawdziecza wy-
sokos¢ swojego zaplecza finansowego wlasnie sponsorom. Z roku na rok ro$nie liczba
projektow z zakresu edukaciji i kultury, ktére nie odbylyby si¢ bez wsparcia sponso-
réw i donatoréw. Wiekszo$¢ tworcow i organizatorow imprez kulturalnych w Polsce
ma $wiadomos¢, ze jedynie wsparcie ze strony instytucji prywatnych i komercyjnych
moze zagwarantowa¢ im mozliwos¢ realizacji i potencjalny sukces danego projektu/
wydarzenia kulturalnego. Obecno$¢ sponsora pozwala na sfinansowanie organiza-
cji przedsiewziecia, zapewnienie odpowiedniej promocji, co moze mie¢ bezposred-
nie przelozenie na frekwencje uczestnikow danego wydarzenia edukacyjno-kultu-
ralno-artystycznego, zwlaszcza ze duze festiwale muzyczne czy imprezy artystyczne
wymagaja ogromnych nakladéw finansowych. Innymi stowy, sponsoring kultury co-
raz bardziej przyczynia si¢ do polepszenia budzetéw i projektoéw realizowanych przez
instytucje kultury. Zdaniem M. Datko ok. 30% budzetu sponsoringu firm w Polsce
przeznaczanych jest wtasnie na kulture. Rocznie sumy te moga siega¢ ok. 500 min z1.
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Wysoki poziom zainteresowania i szybka dynamika rozwoju sponsoringu w dzie-
dzinie kultury sg zaskakujace. W odniesieniu do wydarzen artystycznych i kultural-
nych wymaga si¢ od potencjalnego sponsora kompetencji zaréwno ekonomicznych,
merytorycznych, jak i kulturowych. Czesto ,liczy sie rodzaj imprezy, wiarygodno$é
organizatora oraz mozliwos¢ dtugotrwatej wspotpracy”.

Kultura wysoka jest zwykle sponsorowana przez elitarne produkty (gléwnie ban-
ki, marki ekskluzywnych samochodéw, producentéw drogich kosmetykéw, win czy
tirmy konsultingowe), z kolei kultura masowa przez producentéw piw, napojow, sto-
dyczy, firmy odziezowe czy tez operatoréw telefonii komoérkowej?. Tym samym kul-
tura, czgsto uznawana za dobro luksusowe, moze da¢ sponsorowi ekskluzywny image,
ktéry podwyzsza atrakcyjnos¢ oferowanych przez niego produktéw lub ustug®.

Z punktu widzenia instytucji kultury wazne s tendencje i prognozy zaréwno
marketingowe, jak i demograficzne, dotyczace zainteresowania przedsigbiorstw spon-
soringiem kultury wysokiej i edukacji kulturowej. Powinno si¢ bra¢ pod uwage takze
wspolczesne trendy i kierunki méwiace o procesach integracji, wielokulturowosci,
globalizacji czy wspolczesnych modelach odnoszacych sie¢ do wykorzystania czasu
wolnego przez potencjalnych widzéw, publiczno$¢ czy stuchaczy. Czasowi wolnemu
przypisuje sie coraz wigksze znaczenie. Jednocze$nie do wartosci cenionych w spole-
czenstwie naleza edukacja i kultura.

Sponsoring kultury wysokiej (a takze rozrywki) jest realizowany najczesciej przez
sektor bankowy (banki i instytucje finansowe), sektor ubezpieczeniowy (np. Bank
Handlowy, PZU), sektor doradczo-prawniczy, sektor motoryzacyjny (marki samo-
chodowe), sektor farmaceutyczny, sektor wydobywczy/branze paliwowa (np. PKN
Orlen), branze informatyczng, branze tytoniowa i/lub alkoholowg czy operatorow
telefonii komoérkowej. Nowym zjawiskiem jest takze tworzenie fundacji przez osoby
prywatne (np. Kulczyk Foundation, Fundacja Polskiej Sztuki Nowoczesnej Krzysztofa
Musiala), ktdre za swdj cel obraly wspieranie réznych dzialan propagujacych wspodt-
czesng sztuke oraz promocje miodych talentow®.

Faktem jest, Ze finansowaniu kultury wysokiej z powodu jej elitarno$ci towarzy-
szy pewien prestiz. Nie kazda firma decyduje si¢ na taki krok. Sponsorzy wydarzen
zwigzanych z kulturg wysoka uzyskuja mozliwos¢ ksztaltowania wizerunku swo-
jej marki jako powaznej i ekskluzywnej. Image firmy jest wtedy kojarzony z takimi
przymiotnikami jak: elitarny, zamozny, tradycyjny, prestizowy?. Stanowi to proces
odwrotny do sponsorowania i finansowania kultury popularnej, ktéra posiada szero-

> M. Fura, Kulturalny biznes, ,,Gazeta Prawna’, 25.08.2006, https://www.gazetaprawna.pl/au-
tor/91,michal-fura,biznes?test login=prod [dostep: 20.03.2020].

» A. Mazur, Sponsoring szansg..., dz. cyt.

* Por. J. Smietanka, Sponsoring jako..., dz. cyt., s. 77.

» A. Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak, Sponsoring..., dz. cyt., s. 43.

* Tamze, s. 70.
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ki krag odbiorcéw, gotowych do ponoszenia wyzszych kosztéw jej finansowania (np.
Orange Warsaw Festival, Heineken Festival).

Sponsoring w obszarze kultury moze przynies¢ firmie sponsorskiej wiele korzy-
$ci. Do najwazniejszych z nich naleza*”:

- rozwdj kultury i twdrczosci artystycznej, a takze edukacji kulturalnej w spote-

czenstwie,

- zwigkszenie prestizu wydarzenia (przeniesienie wizerunku sponsora na wize-

runek przedsiewziecia),

- zwigkszenie zasiegu promocji wydarzen kulturalnych.

Przedmiotem sponsorowania kultury, zdaniem A. Mazura, s3: koncerty, przed-
stawienia operowe, baletowe, wystawy artystyczne, nagrody i stypendia dla miodych
twdrcow, wartosciowe wydawnictwa z zakresu edukacji, kultury badz filmu. Czgsto
sponsorowane s3 wydarzenia i koncerty choralne, orkiestrowe (symfoniczne), teatral-
ne, wydarzenia organizowane przez domy kultury i sztuki, szkolnictwo artystyczne
czy tez cykliczne imprezy typu festiwale teatralne, filmowe, muzyczne; konkursy mu-
zyczne, fotograficzne i inne®.

Mimo ze sponsoring najczesciej kojarzony jest z reklama, pieniedzmi i obopdl-
nym interesem sponsorowanego isponsorujacego, w dziedzinie kultury i edukacji
czedciej bywa laczony z takimi okreéleniami jak: pomoc, elitarno$¢, tradycja, czynie-
nie dobra i opieki®. Sponsoring w dziedzinie kultury, sztuki i edukacji jest w Polsce
odbierany bardzo pozytywnie; szczegdlnie korzystnie oceniane s3 firmy bedace spon-
sorami w tej przestrzeni. Jednak przy wyborze dziedziny, ktéra ma by¢ przedmiotem
sponsorowania, oprocz jej wizerunku, nalezy réwniez uwzgledni¢ zainteresowanie
dang dziedzing oraz profil dzialalno$ci samego przedsiebiorstwa. Co prawda, spon-
soring kultury moze by¢ realizowany z mysla o szerokiej populacji uczeszczajacej
na imprezy masowe, lecz powinno sie takze pamigta¢ o stosunkowo wasko okreslo-
nych grupach odbiorcéw kultury masowej*. Najczesciej jednak ,,sponsoring jest re-
alizacja dobrej woli, przychylnosci czy wrecz uwielbienia ze strony sponsora dla arty-
sty i jego dzieta™".

Do stref kultury wymagajacych profesjonalnego sponsoringu w Polsce naleza
m.in: tworcza, artystyczna praca, profesjonalna promocja kultury w sferze wolnego
rynku, kreatywne tworzenie nowych zjawisk na niwie kultury, szeroki, obywatelski
ruch animatoréw lokalnego zycia kulturalnego, wspieranie edukacji kulturowej i mfo-
dych talentow™.

%7 1. Smietanka, Sponsoring jako..., dz. cyt., s. 72-73.

# A. Mazur, Sponsoring szansq..., dz. cyt., s. 48.

¥ M. Pustelnik, Sponsoring kultury w $wietle badar empirycznych, [w:] A. Grzegorczyk (red.),
Sponsoring kultury, dz. cyt., s. 21.

30 Tamze, s. 22.

31 A. Grzegorczyk, Postawa mediéw w promocji sponsoréw kultury, dz. cyt., s. 34.

32 Por. W. Sieczkowski, Spofeczne znaczenie sponsoringu kultury, [w:] A. Grzegorczyk (red.),
Sponsoring kultury, dz. cyt., s. 28.
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Okazuje sie, ze w niektérych placéwkach i instytucjach kultury wptywy od spon-
sordw siegaja ok. 20% rocznego budzetu. Nowoczesnie zarzadzane instytucje kultu-
ry maja do zaoferowania potencjalnym sponsorom m.in. mecenat instytucji, spon-
soring odbywajacych sie wydarzen specjalnych (tj. festiwale czy premiery), wspolne
dzialania CSR iinne. W zamian donator otrzymuje powierzchnie reklamowe, moz-
liwos¢ reklamy na biletach czy fasadach budynkéw, w wydawnictwach specjalnych,
programach badz na afiszach i plakatach. Poza reklama w drukowanych materialach
i na budynkach moze to by¢ takze stata pula biletéw/zaproszen na spektakle, organi-
zacja spotkan z artystami, indywidualne oprowadzenie po wystawie czy stala infor-
macja o wsparciu (np. tabliczka w eksponowanym miejscu)*.

Bledy, problemy, bariery w sponsoringu kultury i edukacji

Mimo wielu zalet sponsoringu istnieje takze wiele problemoéw, ktére moze napotkac
zaréwno osoba/firma sponsorujaca, jak i sponsorowana. Wynikajg one z niskiej lojal-
nos$ci konsumentdéw w stosunku do marki, negatywnego stosunku mediéw do imprez
sponsorowanych przez firmy komercyjne czy tez samej postawy srodowiska arty-
stycznego wobec komercjalizacji ich tworczosci. Problematyczne jest réwniez nor-
mowanie dziatalno$ci sponsorskiej szeregiem przepiséw prawnych oraz brak badan
dotyczacych skutecznosci sponsoringu’.

Istnieje takze szereg wyzwan dotyczacych sponsoringu w obszarze edukacji kul-
turowej. Chcac zastosowac to narzedzie w dziatalnosci kulturowej, powinno si¢ wzigé
pod rozwage nastepujace kwestie:

- unikanie komercjalizacji edukacji - wazne jest, aby sponsoring nie przeksztal-

cit kultury w narzedzie reklamy,

- dostepnosé¢ dla wszystkich - inicjatywy powinny by¢ dostepne dla szerokiego

grona uczniéw, a nie tylko dla wybranych grup spotecznych,

- przejrzysto$¢ wspolpracy — konieczne jest jasne okreslenie zasad i celow spon-

soringu, aby nie wptywal on na tre$ci nauczania w sposéb nieetyczny.

Do najwiekszych barier zwigzanych z rozwojem sponsoringu w sektorze kultury
i edukacji zaliczamy*:

- malo atrakcyjne rozwigzania podatkowe,

- zachowawczo$¢ medidéw unikajgcych przekazywania informacji o sponsorach,

niewielki stopnien zainteresowania spoleczenstwa pewnymi dziedzinami kul-
tury i edukacji,

3 Por. M. Dragicevic-Sesi¢, B. Stojkovi¢, Kultura: zarzgdzanie. .., dz. cyt., s. 178.

* Por. A. Grzegorczyk, Sponsoring kultury, dz. cyt., s. 35-43.

3 ]. Polakowska-Kujawa, Sponsoring kultury — wybrane problemy, [w:] A. Grzegorczyk (red.),
Sponsoring kultury, dz. cyt., s. 4. Zob. takze: A. Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak, Sponsoring...,
dz. cyt., s. 114-115.
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- niezrozumienie przez instytucje kultury powodéw podejmowania decyzji
0 sponsoringu,

- negatywny odbiér sponsoréw jako organizacji komercjalizujacych kulture
i edukacje, negatywna postawa przedstawicieli kultury i instytucji edukacyj-
nych, ktorzy uwazaja, ze wspdlpraca z biznesem skomercjalizuje ich dziatal-
nos¢,

- walke o sponsoréw z innymi atrakcyjnymi dziedzinami, np. ze sportem,

- aktualng sytuacje ekonomiczng podmiotéw gospodarczych,

- brak kompetencji pozwalajacych na skuteczne wykorzystywanie tego instru-

mentu,

- niski poziom kreatywnosci w zakresie koncepcji sponsoringu,

- niski poziom wiedzy i profesjonalizmu zaréwno sponsordw, jak i sponsorowa-

nych.

Jednak zaréwno instytucja edukacyjno-kulturalna, jak i sama firma sponsorska
niekiedy popelniaja wiele bledéw na drodze do sfinalizowania umowy sponsorskie;j.
Moga to by¢: brak umiejetnosci negocjowania warunkéw umowy, przypadkowy wy-
bér sponsora, niski poziom wiedzy marketingowej, brak analizy kosztéw efektywno-
$ci sponsoringu oraz brak umiejetnoéci wykorzystania faktu sponsorowania w komu-
nikacji z rynkiem™®. Kolejnymi bledami na linii instytucja kultury/edukacji-sponsor
sg staba organizacja imprez edukacyjno-kulturalnych, brak odpowiedniego zaplecza
czasowego na przygotowanie skutecznej promocji, obawa tworcéow przed komercja-
lizacjg przedsiewzie¢ czy lekcewazenie réznic pomiedzy kulturg wysoka a masowa
w ustalaniu wyboru strategii marketingowej przedsiebiorstw itp.

Powodem niskiej skutecznosci sponsoringu w Polsce — zdaniem A. Grzegorczy-
ka - jest nieprzyktadanie znaczenia przez polskiego konsumenta do lojalno$ci wobec
danej marki i kierowanie si¢ najczesciej ceng oraz utozsamianie sponsoringu z rekla-
ma*. Na obecnym etapie rozwoju sponsoringu w dziedzinie kultury i edukacji naj-
cze$ciej spotykane sg jednorazowe akcje wspierania konkretnych wydarzen, a nie ich
cykliczny sponsoring. Znajdujemy si¢ zatem na drodze do wyksztalcenia trwalego
mecenatu przedsiebiorstw nad instytucjami kultury i edukacji.

Podsumowanie

Modelem wspolpracy, ktdry staje sie coraz bardziej popularny w Polsce, jest sponso-
ring®. Jego obecnos¢ (badz jej brak) w obszarze edukacji, nauki, kultury i sztuki be-
dzie zalezala od mozliwo$¢ niezaleznego funkcjonowania kultury, od uwzglednienia
roli mecenatu panstwa, zagrozen ptynacych z proceséw komercjalizacji i globalizacji

% Por. J. Smietanka, Sponsoring jako zrédlo finansowania..., dz. cyt., s. 82-83.
7 A. Grzegorczyk, Sponsoring kultury, dz. cyt., s. 35.
*# Por. A. Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak, Sponsoring..., dz. cyt., s. 43.
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czy tez checi utrzymania ,lokalnej tozsamos$ci kulturalnej”. Spoteczne znaczenie
sponsoringu kultury wyraza sie w tym, Ze wnosi w sfere szeroko rozumianej kultury
(oraz edukacji kulturowej) kooperacje i wspotprace srodowisk biznesowych ze $wia-
tem ludzi kultury. W ten sposéb sponsoring kultury przyczynia sie do oddzialywania
na $wiadomo$¢ spoteczng, przelamujac stereotypy w percepcji kultury, wspomaga
dzialania w zakresie edukacji kulturowej calego spoleczenstwa, wyzwala niekonwen-
cjonalne, kreatywne myslenie w tworzeniu nowych wydarzen edukacyjnych i kultu-
ralnych®.

Sponsoring edukacji i kultury jest faktem gospodarczym, ekonomicznym i spo-
tecznym. Spoteczenstwo polskie powoli zaczyna docenia¢ kooperacje biznesu ze $wia-
tem edukacji i kultury, co przyczynia si¢ do ,,zracjonalizowania rozwoju kultury” oraz
tworzy ,,obraz nowego zarzadzania zjawiskami spotecznymi”®. Profesjonalny sponso-
ring stanowi naturalne zrédfo finansowania zaréwno dla edukacji i nauki, jak i kul-
tury. Niemniej powinien on uwzglednia¢ takie aspekty jak: dokladne rozeznanie ryn-
ku, precyzyjne okreslenie potrzeb kulturalnych i edukacyjnych w danym segmencie
rynku, tworzenie lobbingu na rzecz kultury czy edukacji, prowadzenie dzialan maja-
cych na celu zainteresowanie spofeczenstwa okreslonym wydarzeniem kulturalnym/
edukacyjnym czy sens prowadzenia dzialan promocyjno-reklamowo-medialnych
w sferze kultury/edukacji*’. Przemyslana koncepcja dotyczaca sponsoringu musi
mie¢ charakter dlugofalowy, odporny na chwilowe zmiany koniunktury czy kryzysy
ekonomiczne.

Obecnie kultura i sztuka, tak jak nauka i edukacja, nalezg do najpopularniejszych
dziedzin dzialan sponsorskich, a polaczenie biznesu z tymi obszarami dzialalno$ci
staje si¢ coraz bardziej powszechng forma wspolpracy*. Sponsoring w obszarze edu-
kacji, kultury i sztuki nie tylko przynosi korzysci bezposrednio zaangazowanym w te
obszary podmiotom (sponsorowanym donatorom), ale takze zyskuje szerszy cha-
rakter spoleczny®. Istnieje na rynku pozytywny odbidér obecnoéci sponsoréw w tych
dziedzinach, niemniej instytucje kultury i instytucje zwigzane z edukacjg sg zdeter-
minowane, aby nawigzywa¢ wspolprace ze sponsorami (funkcjonowanie na rynku
kultury wymaga dzialan sponsorskich).

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze sponsoring przestaje by¢ postrzegany je-
dynie jako koszt, a zaczyna stanowi¢ oplacalng inwestycje w rozwdj firmy i ksztat-
towanie jej wizerunku, doceniang przez przedsiebiorcéow. Zdaniem A. Podczaskiej
i K. Kujawskiej-Krakowiak w Europie obserwuje si¢ renesans prywatnego finanso-

¥ Por. W. Sieczkowski, Spoleczne znaczenie sponsoringu kultury, [w:] A. Grzegorczyk (red.),
Sponsoring kultury, dz. cyt., s. 30.

* Tamze.

4 Tamze, s. 31.

2 Por. J. Goluchowski, Z. Spyra, Zarzgdzanie w kulturze..., dz. cyt., s. 150.

# Por. A. Podczaska, K. Kujawska-Krakowiak, Sponsoring..., dz. cyt., s. 89.
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wania kultury, zauwazalny zwlaszcza w panstwach, gdzie sg ograniczone mozliwosci
sektora publicznego™.

Sponsoring stanowi takze bardzo atrakcyjng, alternatywna forme komunikacji,
reklamy i promocji w dotarciu do klientéw. Dodatkowo jest zrodtem wsparcia i fi-
nansowania nie tylko kultury i sztuki, ale takze nauki i sportu. Sponsoring wydarzen
edukacyjno-kulturalnych, w tym w czasach kryzysu, ma duza szanse na rozwdj, be-
dac alternatywnym Zzrédlem finansowania projektéw, wydarzen kulturalnych i edu-
kacyjnych oraz biezacej dziatalnosci instytucji kultury i nauki.

Niestety, prywatny polski biznes — oprécz kilku znanych nazwisk filantropéw
i wielkich firm sponsorskich - nadal nie widzi interesu we wspieraniu panstwowych
instytucji kultury i nauki, takich jak szkoly, instytuty naukowe, filharmonie czy ope-
ry®. Co prawda, w Polsce notujemy coraz wyzszy udzial zaangazowania korporacji
w finansowanie kultury oraz nauki i/lub docenienia prestizu plyngcego z aktywnego
uczestnictwa w rynku oraz materialnego wspierania kultury/nauki. W niektéry kra-
jach panuje ,,zdrowy snobizm’, jezeli chodzi o mecenat kultury czy nauki. Miejmy
nadzieje, ze ten trend wytworzy w polskim biznesie mode na wspieranie edukacji,
kultury i sztuki.
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Sponsorship in education, culture and cultural education

Abstract: In Poland, sponsorship of culture and science has been developing since
the 1990s when the political transformation forced the search for new sources of fund-
ing for artistic, educational or cultural activities. Nowadays, many companies engage
in sponsoring culture or education as part of their corporate social responsibility (CSR)
strategy. Thanks to this, educational and cultural institutions such as schools, theatres,
philharmonics, museums and galleries can implement ambitious projects that would not
be possible without the financial support of business partners. This article will present
the forms and models of business support for education and culture, the aims and divi-
sions of sponsorship, their relevance for culture and science, and the barriers to sponsor-
ship in culture/cultural education. It is also important to point out the benefits of spon-
sorship and the factors for good cooperation.

Keywords: sponsorship, education, culture, cultural education
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