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I. WSTEP




omyst na badanie relacji migdzy
srodowiskiem biznesu a srodowi-
skiem kultury zrodzit sie z ciekawosci
i potrzeb po stronie instytucji kultury.
Mimo wielu hipotez dotyczacych cha-
rakteru zwiazkow i zaleznosci miedzy
tymi Srodowiskami zdecydowalismy
o przeprowadzeniu diagnozy: bada-
nia, ktdre zamiast testowaé hipotezy, pozwo-
li stosunkowo wyczerpujaco odpowiedziec
na pytanie ,jak jest” i ,dlaczego” jest wiasnie
tak, umozliwi tez przetozenie zdobytej wiedzy
na uzytek praktyczny.

Badanie zostato powierzone nam - Kolektywo-
wi Badawczemu - przez Mazowiecki Instytut
Kultury, caty zas projekt zlecony zostat przez
Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Mazo-
wieckiego.

Badaniem objelismy 20 najwigkszych przedsig-
biorstw z wojewddztwa mazowieckiego z wyta-
czeniem tych, ktore zlokalizowane sa na terenie
Warszawy. Chcielismy dotrze¢ do oséb beda-
cych czescia Srodowiska biznesu i potraktowaé
ich jak informatorow dajacych nam wglad w biz-
nesowa perspektywe wspotpracy ze srodowi-
skiem kultury.

Badanie miato charakter jakosciowy. Jego
celem nie bylo wiec zdobycie reprezenta-
tywnych wynikow, ktére mozna bytoby uogdl-
ni¢ na cata interesujaca nas grupe. Za cel
postawilismy sobie zrealizowanie indywidu-
alnych wywiadow pogtebionych z przedsta-
wicielami najwigkszych firm. W rozmowach
poszukiwalismy odpowiedzi na pytania
o warunki, w jakich dziataja te przedsigbiorstwa
oraz o ich wptyw na budowanie relacji z sekto-
rem kultury.

Kazda z firm okazata sie¢ mie¢ wtasna polityke
odnosnie do podejmowania dziatan na polu kul-
tury. Mielismy pokuse, aby kazda z nich opisac
oddzielnie i skomponowag raport z 20 studiow
przypadkow. Ostatecznie jednak, zeby uczynic¢
ten dokument bardziej uzytecznym, zdecydo-
walismy sie dokona¢ pewnych uogdlnien. Po-
stanowilismy wydoby¢ to, co byto dla badanych
przypadkow wspolne i przytoczy¢ w raporcie
powtarzajace sie watki, mimo wystapienia wie-
lu odmiennosci migdzy badanymi podmiotami.

Dyspozycje do badania, na podstawie kto-
rych powstat scenariusz rozmow stworzono
na bazie wnioskéw z badania pilotazowego,
przeprowadzonego wsrod  przedstawicie-
li instytucji kultury majacych doswiadczenie
we wspotpracy z partnerami biznesowymi.

Firmy do badan zostaty dobrane celowo. Przy
doborze korzystalismy z rankingdw najwiek-
szych polskich przedsigbiorstw, klasyfikowa-
nych wedtug przychoddw, publikowanych przez
dziennik ,Rzeczpospolita” — z XXI edycji ,Listy
500" z maja 2019 roku oraz z ,Listy 2000" z li-
stopada 2018 roku. W raporcie firmy pozosta-
ja anonimowe, a udzielone nam informacje sa
przedstawione w taki sposob, aby niemozliwa
byta identyfikacja informujacych obiektow.

Przystepujac do badan towarzyszyly nam
dwie gtowne watpliwosci. Po pierwsze, czy
uda sie nam nawiazac kontakt z firmami wyty-
powanymi do badania. Po drugie, czy przed-
stawiciele firm niemajacych doswiadczen
we wspotpracy z podmiotami kultury beda
chcieli na ten temat rozmawiaé. O ile kwestia
posiadania lub braku doswiadczen wspot-
pracy z kultura okazata sie nie stanowi¢ prze-
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szkody w przebiegu rozmow, o tyle samo
nawiazywanie kontaktu nastreczyto wielu
problemow i byto duzo trudniejsze niz zakta-
dalismy. W tym miejscu trzeba zaznaczyc,
ze nie dotyczy to firm, ktore ostatecznie wziety
udziat w badaniu, poniewaz w ich przypadku
proby te zakonczyly sie sukcesem. Nie mnigj,
aby zrealizowac probe 20 wywiadow, lista po-
tencjalnych respondentow musiata zosta¢ zna-
czaco wydtuzona, ze wzgledu na brak mozliwo-
sci nawiazania kontaktu lub odmowy udziatu
w badaniu. Kluczem do sukcesu okazato sie
zrozumienie potrzeby i sensu badania wsrod
0soOb, ktore zgodzity sie wzia¢ w nim udziat.
Bardzo im w tym miejscu za to dzigkujemy.

Firmy, o ktérych piszemy w raporcie, mozna
podzieli¢ wedtug roznych kryteriow. Biorac
pod uwage temat badania oraz zgromadzony
materiat, najwtasciwszym okazato sie rozroznie-
nie na firmy rodzinne/wiascicielskie oraz firmy
bedace filiami miedzynarodowych korporaciji.
Jak kazdy podziat, ten takze jest nieostry, ale
pozwala w najprostszy sposob opowiedzie¢
o réznicach w postawach wobec diagnozowa-
nych zjawisk i zaleznosci.

Terminy uzyte w tytule, a majace w skrocie od-
dac¢ temat podjetych badan, wymagaja dopre-
cyzowania. Piszac o srodowisku kultury mieli-
smy na mysli zaréwno przedstawicieli instytuciji
kultury, reprezentantow organizacji pozarzado-
wych zajmujacych sie dziataniami kulturalny-
mi, jak i niezaleznych animatorow i artystow.
Srodowisko biznesu, ktére bylo przedmiotem
naszego zainteresowania w przypadku tej dia-
gnozy, to przedstawiciele opisanych powyzej
najwiekszych firm na Mazowszu. W badaniu
wzieli udziat i wiasciciele tych firm, i pracownicy

dziatéw odpowiedzialnych za wspotprace z po-
zabiznesowymi podmiotami zewnetrznymi. Uzy-
wamy terminu ,pozabiznesowy” na okreslenie
roznych form dziatan spotecznych, podejmo-
wanych przez firmy poza ich gtéwna dziatalno-
Scia - biznesowa. Jest to jednak rowniez rodzaj
skrotu: mimo iz dziatania, o ktorych piszemy,
maja charakter wspotpracy na polu kultury, to
ich efekty przektadaja sie na mniej lub bardziej
wymierne korzysci dla przedsigbiorstw. Dziata-
nia ,pozabiznesowe” nie oznaczaja wiec w tym
kontekscie zawsze ,bezinteresownosci”. Pi-
szac o relacjach mielismy na mysli kazda z form
wspotpracy, w ktorej strona wspierajaca jest
biznes, a wspierang - kultura, niezaleznie od
zyskow jaka obydwie strony moga z tej wspot-
pracy czerpac.

Uktad raportu odpowiada gtownym pytaniom
badawczym, na ktére odpowiedzie¢ miata dia-
gnoza, natomiast jego podsumowanie ma for-
me rekomendac;ji dla podmiotow kultury.

W raporcie chcielismy tez odda¢ gtos na-
szym rozmowcom, stad obecnosé licznych
cytatow. W tekscie wykorzystaliSmy przede
wszystkim te fragmenty rozmow, ktore najle-
piej oddawaty wydzwiek wypowiedzi i znalazly
potwierdzenie w opiniach innych badanych
na dany temat.



II. DOSWIADCZENIA WE WSPOLPRACY
ZE SRODOWISKIEM KULTURY
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srod badanych firm byty
zarowno takie, ktore nie wi-
dziaty potrzeby czy nie miaty
doswiadczen  wspotpracy
ze Srodowiskiem kultury,
jak i takie, ktore prowadzity
bardzo przemyslane strate-
gie wspotpracy i wysoko ce-
nity relacje biznesu z kultura. Kazda z tych
firm przedstawiata nieco inne motywacje
podejmowania lub niepodejmowania tego
typu dziatan, o czym bardziej szczegdtowo
piszemy w kolejnych rozdziatach raportu.
Tak jak zaznaczyliSmy na wstepie - ani przy-
jeta metodologia, ani zbadane przypadki nie
uprawniaja nas do wysnuwania ogoélnych
wnioskow na temat popularnosci wspotpra-
cy biznesu z kultura na Mazowszu. Mozemy
jednak przytoczy¢ tu watki, ktére powtarza-
ty sie w rozmowach i ktére przektadaja sie
na wspodlne doswiadczenie wielu podmio-
téw biznesowych.

INICJATYWA

We wszystkich badanych firmach podkre-
slano juz na wstepie, ze regularnie otrzymuja
bardzo wiele prosb o wsparcie. Dodatkowo,
dziata tu zasada: czym wiecej dziatan wspie-
rajacych firma prowadzi, tym wiecej ofert
tego typu otrzymuje. W lokalnym srodowisku
kultury informacje o tym, gdzie mozna szu-
ka¢ pomocy rozchodza sie bardzo szybko.

Inicjatorami wigkszosci wspdlnych dzia-
tan sg przedstawiciele srodowiska kultury.
Sytuacja odwrotna, gdy to firmy szukaja

inicjatyw, ktore chciatyby wspiera¢ i z ktory-
mi chciatyby by¢ kojarzone, jest rzadkoscia.
Dzieje sie tak tylko w przypadku przedsie-
biorstw prowadzacych bardzo przemyslang
strategie promocyjna, czesto rodzinnych i do-
ceniajacych role kultury i sztuki w budowaniu
wizerunku. Poszukiwane inicjatywy maja
wowczas czesto charakter elitarny i maja stu-
zy¢ ukazaniu danej marki jako luksusowe;.

Z prosba zwracaja sie najczesciej osoby repre-
zentujace instytucje kultury, przedstawiciele or-
ganizacji pozarzadowych, artysci, bedacy w roli
animatorow kultury i chcacy zrealizowaé swoje
projekty oraz przedstawiciele samorzadu. Ci
ostatni poszukuja wsparcia przede wszystkim
przy okazji organizacji lokalnych wydarzen,
ale dziatajg tez na rzecz publicznych instytu-
cji, a czasem réwniez artystow mieszkajacych
i tworzacych na ich terenie.
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PRZYKLADY WSPOLPRACY

Pytanie o przyktady wspotpracy na polu kultu-
ralnym okazato sie problematyczne, gtownie
ze wzgledu na rozne definicje dziatan kultural-
nych. W czesci firm deklarujacych na wstepie
brak doswiadczen we wspieraniu projektéw
kulturalnych, w trakcie rozmowy okazywato
sie, ze jednak prowadzity takie dziatania - np.
na rzecz edukaciji kulturowej. Dziato sie to jed-
nak bez $wiadomosci i intencji wspierania kul-
tury.

W wielu przypadkach przedstawiciele biz-
nesu mowia wprost, ze niezaleznie od typu
wydarzenia - czy jest to wydarzenie kultural-
ne, charytatywne czy sportowe - chodzi im
przede wszystkim o mozliwos¢ dotarcia do
masowego odbiorcy oraz utrzymywanie przy-
jaznych stosunkow z lokalnym samorzadem.
Dlatego tez, wsrdéd wymienianych przyktadow
wspotpracy sa imprezy o charakterze maso-
wym - dni danej miejscowosci czy festyny, ktd-
re firmy wspieraja dotacjami finansowymi lub
produktowymi. Sami respondenci jednak dos$¢
krytycznie wypowiadaja sie o poziomie tych
wydarzen i maja watpliwosci co do zaliczania
ich do wspotpracy na polu kultury.

Na Mazowszu, ale poza Warszawa funkcjonu-
ja tez firmy bedace filiami miedzynarodowych
korporacji, ktérych dziatania nie sa kierowane
do lokalnej spotecznosci. Czesto ulokowane
sa one blisko stolicy tak, zeby mozliwe byto co-
dzienne dojezdzanie z metropolii do pracy. Ich
pracownicy nie czuja sie wiec zwigzani z miej-
scem i w swoich projektach pozabiznesowych
nie uwzgledniaja ,lokalnosci”. Realizujac swoje
cele, mysla o innych grupach docelowych, kté-
rych przedstawicielami sa gtéwnie mieszkancy
duzych miast.
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a WSsrod przyktadow wspotpracy, o ktorych rozmawialismy z badanymi podmiotami, znajdziemy wiec
b projekty i lokalne, i ogolnopolskie, o réznym stopniu zaangazowania, takze finansowego i o roznych
"'EJ grupach docelowych. Ponizej przedstawiamy katalog przyktadow dziatan zaliczonych przez naszych
" rozmowcow do realizowanych przez ich macierzyste firmy we wspotpracy z podmiotami kultury:
3
o
8 . Wspieranie celow charytatywnych poprzez wydarzenia kulturalne
o . Dofinansowanie imprez z programem artystycznym dla lokalnej spotecznosci
"‘u’: (dni miejscowosci, festynow, piknikdw)
N . Dofinansowanie ogdlnopolskich festiwali, konkurséw,
> przegladow artystycznych
2 . Organizacja imprez firmowych potaczonych z wystepami artystycznymi
E . Dotowanie lub finansowanie biletow dla pracownikow firmy na wydarzenia
a organizowane w instytucjach kultury
2 . Udziat finansowy w produkciji spektakli teatralnych, koncertow i wystaw
Y . Sponsorowanie filmu o lokalnym artyscie
= . Dziatania podejmowane przez istniejace przy firmach fundacje
Is . Wsparcie promocyjne i reklamowe przedsiewzie¢ kulturalnych
<« . Dotowanie dziatan lokalnego domu kultury
> . Projekty wolontariackie pracownikéw
E . Wspieranie ogélnopol§kich i lokalnych akcji cyklicznych
() (np. Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy)
2 . Szkolenia BHP potaczone z wystepami artystycznymi
§ . Organizowanie wydarzen firmowych w reprezentacyjnych budynkach
7)) instytucji kultury (czasem potaczone z wydarzeniem artystycznym)
8 . Sponsorowanie dziatan konkretnego artysty lub grupy artystyczne;j
_ . Wspoétpraca z uczelniami artystycznymi
= . Wspotpraca z lokalnymi szkotami
. Organizowanie konkurséw i fundowanie nagréd dla mtodych twércow
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JEDNORAZOWO CZY CYKLICZNIE

Nie mozna jednoznacznie okresli¢, jaki rodzaj
wspotpracy — jednorazowy czy cykliczny — pre-
feruja firmy. Przedsiebiorstwa majace na kon-
cie wiecej jednorazowych projektow ttumacza
to uzaleznieniem budzetow przeznaczanych
na takie cele od koniunktury na rynku i wyni-
kajacej z niej kondycji finansowej firmy. Mozna
jednak pokusi¢ sie o podsumowanie tego, co
sprzyja kontynuowaniu wspotpracy. Sktada sie
na to kilka elementéw.

Po pierwsze, ciagtosci sprzyja brak zmian
na stanowiskach osob nawiazujacych wspot
prace, zaréwno po stronie biznesu, jak i kultury.
Rotacje na stanowiskach bywaja dla wielu pro-
jektow zabojcze. Zeby projekt mogt trwaé, musi
by¢ ktos, kto oprocz tego, ze jest przekonany
do pomystu, zna tez kulisy jego realizacji i ma
doswiadczenie w jego obstudze. Nowi pracow-
nicy, nie majac takiej wiedzy oraz dostepu do
dokumentacji decyduja czesto o wygaszeniu
danego projektu.

Na ciagtosé wspotpracy wplywa tez jakosc
kontaktu miedzy partnerami. Z dos$wiadczen
srodowiska biznesowego wynika, ze podmio-
ty kultury bardzo czesto zgtaszaja sie do nich
wytacznie po wsparcie, a po jego uzyskaniu
zapominaja o firmie, az do nastepnej okazji,
kiedy znow potrzebuja pomocy. Taka postawa
odbierana jest przez srodowisko reprezentu-
jace biznes bardzo negatywnie. Oczywiscie,
najwazniejsze jest wspolne sprawne realizowa-
nie projektow i osiaganie zaktadanych celow,
ale réwniez wazne wydaje sie zaangazowanie
i dbanie o drobne gesty swiadczace o dobrej,
a nie wylacznie interesownej relacji.
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O kontynuacje projektow zabiegaja tez czasem
same firmy. Warunkiem jest, Zze osiagaja zakfa-
dane przez siebie cele, a efekty wspodtpracy
przektadaja sie na wymierne korzysci dla przed-
siebiorstwa.

Przedstawiciele firm podkreslali jednak,
Ze zaczynajac wspotprace, staraja sie najpierw
jawyprobowac, czyli nie deklarowaé¢ od poczat-
ku wsparcia w wysokiej kwocie ani nie wtaczac
sie w projekty dtugofalowe. Wola, zeby pierw-
sze wspolne przedsiewziecie byto proba, ktora
sprawdza obydwie strony i pozwala zweryfiko-
wag, czy udaje sie realizowac zaktadane efekty.

Jednoczesnie osoby ze $rodowiska biznesu
podkreslaty, ze chetniej i na dtuzej wchodzi
sie we wspotprace z instytucjami, ktore maja
juz wyrobiona ,marke”, daly sie poznac¢ jako
sprawne organizacyjnie, majace ciekawa ofer-
te, przyciagajace artystéw znaczacych w danej
dziedzinie. W takiej sytuacji kontakty miedzy
kultura a biznesem przypominaja bardziej rela-
cje B2B', czyli sa bardziej partnerskie i zblizone
do relacji miedzy dwoma przedsiebiorstwami.

* B2B - skrot od angielskiego zwrotu busi-

ness-to-business, opisujacego relacje miedzy przed-
siebiorstwami, obejmujace wymiane handlows, wy-
miane ustug oraz informacji. Alternatywa sa relacje
miedzy przedsigbiorstwami a klientami indywidual-
nymi opisywane jako B2C - od angielskiego zwrotu
business-to-consumer.




I1l. MOTYWACIJE PODEJIMOWANIA
LUB NIEPODEJMOWANIA WSPOLPRACY
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DLACZEGO TAK

Wszystkie badane firmy jako duze i dziatajace
preznie organizacje miaty za soba wiele lat do-
$wiadczen oraz ambicje do rozwoju. Jednym ze
sposobow umacniania pozycji na rynku sa dla
nich dziatania marketingowe - komunikacyjne
i wizerunkowe. Wspieranie projektow kultural-
nych jest przez czes$¢ firm wiaczane wiasnie
w ten zakres. W takich przypadkach budzety
przeznaczane na kulture bywaja czescia bu-
dzetow marketingowych, a cele, jakie im przy-
Swiecaja, podporzadkowane sa celom dziatow
marketingu. Projekty traktowane sa jako jedno
z narzedzi marketingowych i oprécz korzysci,
jakie przynies¢ maja wspieranemu przedsie-
wzieciu, powinny tez przyczynia¢ sie do popra-
wy komunikacji z grupami docelowymi. W efek-
cie powinny wiec przetozy¢ sie na umocnienie
pozytywnego wizerunku firmy, a w dalszej per-
spektywie — na wzrost zyskow ze sprzedazy.

Wsparcie projektow kulturalnych bywa wiec
okazja do budowania okreslonego wizerunku
firmy, zaréwno na zewnatrz — wsrod odbiorcow
oferty, spotecznosci lokalnej, jak i wewnetrznie
- wsrod obecnych i potencjalnych pracowni-
kow. Pozyskiwanie pracownikéw i budowanie
wizerunku dobrego pracodawcy (tzw. employ-
er branding) jest szczegolnie wazne dla firm
produkeyjnych, ktére potrzebuja duzej liczby
pracownikow. Firmy te maja okreslone wedtug
pewnych cech srodowisko, w ktérym chca bu-
dowaé $wiadomosé marki — moga to by¢ np.
mtodzi mezczyzni z wyksztatceniem zawodo-
wym lub technicznym. Wspierane przedsie-
wziecia dobieraja wiec w taki sposodb, zeby
potencjalnie mogli w nim uczestniczy¢ ich przy-
szli pracownicy.
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Bardzo wazng okolicznoscia, w ktorej firmy
przystepuja do projektow kulturalnych jest re-
alizowanie inicjatyw jej pracownikow. Dziata tu
nie tylko cheé wyjscia naprzeciw potrzebom
pracownikow, ale i rodzaj wzajemnego zobo-
wiazania pozwalajacego liczy¢ firmie na wigk-
sze zaangazowanie w prace i pomoc w realiza-
cji projektdw z ich strony. Czes¢ firm planuje
takie projekty kulturalne ze wsparciem pracow-
nikow w roli wolontariuszy. Inicjatywa pracow-
nicza jest tez dodatkowa rekomendacja dla
firmy, bo taki projekt przestaje by¢ anonimowy.

Firmy starajg sie o mozliwos¢ sponsorowania
jakichs instytucji czy wydarzen takze ze wzgle-
du na mozliwo$¢ korzystania z ich infrastruk-
tury. Sprzyjajaca okolicznoscia jest wiec, gdy
dana instytucja ma reprezentacyjny budynek,
ktory firma moze wykorzystaé np. na organi-
zowanie roznych wewnetrznych wydarzen,
okolicznosciowych spotkan dla partnerow itp.
Takie spotkania taczone sg czasem z korzysta-
niem z oferty kulturalnej danego miejsca.

Projekty kulturalne bywaja wreszcie czescia pa-
kietow socjalnych dla pracownikow. W ramach
tego typu dziatan firmy np. kupuja bilety na kon-
certy i spektakle, ktore sa nastepnie sprzeda-
wane w symbolicznych cenach lub rozdawane
wsrod pracownikow. W ramach wspotpracy
z instytucjami kultury organizowane sa takze
imprezy firmowe, pod réznymi hastami — imprez
integracyjnych, $wiatecznych, rocznicowych,
innych waznych wydarzen dla zespotu danej fir-
my - na ktére zapraszani sa rozni artysci.
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Wiele badanych osob podkreslato, ze biznes
o kazdym dziataniu, takze wspierajacym i spon-
sorskim, mysli poprzez korzysci, jakie moze im
przyniesc.

Byty jednak réwniez takie przedsigbiorstwa,
ktore wszystkie podejmowane dziatania pro-
spoteczne traktujg czysto filantropijnie i uza-
sadniaja to checig dzielenia sie wypracowanym
przez siebie zyskiem. Takie nastawienie bywa
popularne zwtaszcza wsréd firm rodzinnych,
ktore osiagaja pewien poziom rozwoju. Wynika
ono z postawy samych witascicieli.
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DLACZEGO NIE

Jedna z waznych przyczyn niepodejmowania
wspotpracy z pozabiznesowymi partnerami
zewnetrznymi jest kondycja finansowa firmy.
Mimo, ze rozmawiali$my z duzymi przedsiebior-
stwami, to one takze mierza sie z kryzysami.
Gdy do nich dochodzi, w pierwszej kolejnosci
obcinane sg budzety przeznaczane na komuni-
kacje i PR. Dzieje sie tak zwtaszcza w firmach,
ktore za podejmowane dziatania odpowiadaja
przed indywidualnymi inwestorami.

Kultura przegrywa tez z innymi dziataniami po-
zabiznesowymi podejmowanymi przez przed-
siebiorstwa, a to ze wzgledu na brak wiary
w efektywnos$é dziatan kulturalnych. Gtownymi
konkurentami na tym polu sa dziatania chary-
tatywne oraz sponsoring sportu. To witasnie
w tych aktywnosciach wiele firm upatruje wigk-
szych zyskow wizerunkowych i reklamowych
(wiecej na ten temat w rozdziale VIII).

Poniewaz, jak zostato juz wspomniane, fir-
my traktuja czesto wspotprace z kultura
jako dobra forme promocji, wykorzystuja
ja gtéwnie witedy, gdy firma jest na etapie
rozwoju. W wielu przypadkach oznacza to,
Ze w miare ugruntowywania sie marki na rynku
maleje motywacja do realizacji takich projektow.
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Od wsparcia kultury odstreczy¢é potrafi tez
biurokracja. Czesé respondentéw wspo-
minata, Zze wiele dodatkowej papierkowej
pracy wiaze sie np. z umowami darowizny.
Oprocz tego firmy obawiaja sie kontroli
ze strony Urzedow Skarbowych.

Na duzo mniejsza skale lub wcale nie wspie-
raja inicjatyw kulturalnych firmy funkcjonujace
w systemie B2B. Ich odbiorcami sa nie indy-
widualni klienci, lecz inne firmy, nie maja wiec
potrzeby prowadzenia np. szeroko zakrojonych
dziatan reklamowych i promocyjnych. Projekty,
ktore moga ich zainteresowac powinny by¢ ad-
resowane do ich kontrahentéw, pracownikéw
lub spotecznosci lokalnej, ale majg wtedy duzo
bardziej kameralny, a dodatkowo czesto takze
i profesjonalny charakter.

Przyczyna niechetnego nastawienia firm do
wspotpracy z podmiotami kultury sa tez ne-
gatywne doswiadczenia z realizowania po-
dobnych projektow w przesztosci. Tym, co
wptyneto na ich obecne nastawienie byto nie
tylko nieosiagganie zatozonych celdéw, ale tak-
Zze nie wywigzywanie sie podmiotow kultury
ze zobowiazan, niedotrzymywanie termindw,
a przede wszystkim utrudniona komunikacja.
Problemy z komunikacja, na ktore skarzyli sie
respondenci polegaty m.in. na nieterminowym
odpisywaniu na mejle, niedostarczaniu spra-
wozdan z wykonanych dziatan, braku kontaktu
pomiedzy wydarzeniami.



IV. SCHEMATY DZIALANIA
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chemat dziatania w zakresie wspot-
pracy biznes - kultura zalezy w du-
zej mierze od typu firmy. Wsrod ba-
danych przedsiebiorstw byly firmy
rodzinne/wtascicielskie, w ktoérych
wieksza czesc wrasnosci oraz funkcja
zarzadzania znajdowaly sie w rekach
rodziny zatozyciela. Struktura orga-
nizacyjna tych firm po wielu latach dziatania
przypomina czesto te z najwiekszych korpora-
cji, zachowuja one jednak pewien specyficzny
rys. Ich wtasciciele sa juz doswiadczonymi me-
nedzerami, dodatkowo zatrudniaja innych spe-
cjalistow, ktorzy zajmuja sie réznymi obszarami
funkcjonalnymi, sami wiasciciele czuwaja jed-
nak nad strategia, misja i kierunkami rozwoju
firmy, w tym nad obszarami wsparcia pozabiz-
nesowego.

Firmy bedace czescia miedzynarodowych kon-
cernow maja najczesciej dla swoich dziatan
punkt odniesienia, jakim jest strategia wypra-
cowana w centrali — firmie matce. Polskie fi-
lie maja wiec wskazane kierunki dziatania, ale
jednoczesnie niezaleznosé w doborze konkret-
nych realizowanych przedsiewzie¢. Opieraja
sie wiec na inicjatywach lokalnych - krajowych,
ktore sa przekazywane do akceptacji centrali
na etapie planowania lub juz po zakonczeniu
projektu. Zdarza sie tez, ze koncern majacy
swoje oddziaty w wielu krajach na swiecie spe-
cjalizuje swoje konkretne placowki w okreslo-
nych dziataniach i stosownie do nich przyzna-
je im budzety. W takich wypadkach projekty
kulturalne jako te najbardziej prestizowe, re-
alizowane sa czesciej w centrali poza Polska,
a budzety przeznaczane na te cele w przypad-
ku polskich filii sa nierzadko duzo nizsze, niz
budzety w gtownym oddziale.

Jesli chodzi o dziaty zajmujace sie wspotpraca
z podmiotami spotecznymi (w tym kulturalnymi),
to najczesciej sa to dziaty marketingu, komuni-
kacji, PR-u, kontaktow z mediami, ale tez dziaty
zarzadzania zasobami ludzkimi/HR". Ich zakre-
sy czesciowo sie pokrywaja, a nazwy zaleza od
struktury przyjetej w danej firmie. W niewielu
firmach istnieja oddzielne komorki zajmujace
sie CSR™-em i mianowani sa menedzerowie
CSR-u. Obowiazek raportowania dziatan zwia-
zanych ze spoteczna odpowiedzialnoscia biz-
nesu ciazy obecnie tylko na spotkach notowa-
nych na gietdzie. Powodzenie w nawiazywaniu
kontaktu z takimi firmami zalezy m.in. od rozpo-
znania kto — jaki dziat i/lub jaka osoba - zajmu-
je sie dana aktywnoscia. Konkretne jednostki
i dzialy maja duza autonomie na etapie wybiera-
nia ofert, ktdre pozniej zostang przedstawione
osobom decyzyjnym. Petnia wigc role selekcjo-
nerow, mogacych projekt od razu odrzucic¢ lub
przesta¢ go do dalszego procedowania.

W firmach o kapitale zagranicznym ostateczne
decyzje dotyczace kluczowych wspétpracy za-
padaja czesto w centrali, zas o mniejszych pro-
jektach decyduje sie na miejscu - w polskiej
fili. W polskich firmach rodzinnych pomysty,
* HR - skrét od anielskiego pojecia human
resources — nazwa stosowana na okreslenie dziatow
zajmujgcych sie zarzgdzaniem zasobami ludzkimi,
czyli polityka personalng firmy.

%%

CSR - skrét od angielskiego terminu Cor-
porate Social Responsibility — czyli spoteczna odpo-
wiedzialnos¢ biznesu, opisana w normie ISO 26000
jako gotowos$¢ organizacji do uwzgledniania, pod-
czas podejmowania decyzji, kwestii spolecznych
i $rodowiskowych oraz rozliczania sie z wplywu
podejmowanych decyzji i dzialan na spoteczenstwo
i srodowisko.
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zanim beda realizowane musza najczesciej zy-
skac¢ akceptacje witascicieli. W zaleznosci od
struktury firmy, w niektérych z nich potrzebna
bywa tez zgoda na dysponowanie budzetem ze
strony zwiazkow zawodowych.

Zdecydowana wigkszos¢ badanych firm nie
miata dokumentow okreslajacych kierunki po-
dejmowanej wspotpracy ani nie przygotowywa-
ta raportéw z prowadzonej w tym zakresie dzia-
talnosci. Wyjatek stanowity wspomniane spotki
gietdowe, ktore na mocy unijnej dyrektywy od
dnia 1 stycznia 2017 roku musza raportowac
o dziataniach zwiazanych ze spoteczna odpo-
wiedzialnoscia biznesu. Dokumenty statuto-
we miaty tez fundacje zaktadane przy firmach,
a statuty te okreslaty cele i kierunek dziatan,
ktorymi owe fundacje sig zajmuja.

Istniejace strategie, z ktorymi spotkalismy sie
w badanych firmach dotyczyty zréwnowazo-
nego rozwoju. W kazdej z firm okreslone byty
cele szczegotowe takiego dokumentu; kon-
centrowaly sie one m.in. na ekologii i ochronie
miejsc pracy, a narzedziem do ich realizacji by-
waty rowniez i wydarzenia kulturalne.

Przedstawiciele bioracych udziat w badaniu
firm podkreslali, ze pomimo braku formalne;j
dokumentacji dla wszystkich pracownikéw
jest jasne stanowisko, jakie przyjmuje ich fir-
ma w dziedzinie wspotpracy na polu projektow
spotecznych. W ich stowach: jest to ,zapisane
w DNA firmy”, ,ptynie w ich zytach” i dzigki roz-
mowom prowadzonym miedzy pracownikami
a zarzadem jest to wiedza powszechna. De-
klaruja, ze dokumenty nie sa im potrzebne, ale
jednoczesnie potrzebuja pewnych wskazowek

do dziatania. Bez nich jest im trudniej podej-
mowac decyzje, gtownie przy selekcjonowaniu
sptywajacych ofert: na te, ktore zostaja odrzu-
cone i pozostate, skierowane do dalszego roz-
patrzenia.

Niektore firmy zamieszczaja na swoich stro-
nach internetowych informacje o projektach
kulturalnych, w ktérych biora udziat. Jest to
dobry znak dla podmiotow starajacych sie
o wspotprace z partnerem biznesowym,
bo swiadczy o potencjalnym zainteresowaniu
takimi ofertami i o istnieniu w danej firmie ko-
morki zajmujacej sie dziataniami tego typu.

Czesciej spotykalismy sie wsréd badanych firm
z dziataniami na polu kultury prowadzonymi
spontanicznie, rzadziej — jako czesc¢ przemysla-
nej strategii firmowej. Wsrod firm niemajacych
strategii ani wyznaczonych kierunkéw wspar-
cia, projekty realizowane na polu kultury bywa-
ja przypadkowe. Czesto od projektow o kultu-
ralnym charakterze wazniejsze jest kierowanie
dziatan do lokalnych spotecznosci lub do pra-
cownikow firmy. Wielu badanych przyznawato,
ze na biezaco decyduja oni, w jakie projekty
bedzie wtaczac¢ sie ich firma. Ma to tez swoje
przetozenie na przeznaczane na ten cel budze-
ty. Wielokrotnie podkreslano, ze nie byty one
duze, a dodatkowo - ta uwaga pojawiata sie
w niemal wszystkich wywiadach - ze wysokosc¢
budzetow zalezy od aktualnej sytuacji finanso-
wej firmy. Sporadycznie zdarzato sie, ze firmy
mialy z gory ustalony budzet roczny, przewi-
dujacy wspotprace miedzy biznesem a kultu-
ra. Nawet wtedy zaktadano jego elastycznosc
i mozliwos¢ dostosowania do aktualnych po-
trzeb.
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Formy wsparcia nie sa zanadto zréznicowane.
Zdecydowanie najczesciej podmioty bizneso-
we wspotpracujac z kultura, wspieraja ja finan-
sowo. Takie wsparcie jest tez tym najbardziej
oczekiwanym przez strone sektora kultury ro-
dzajem pomocy. Przyjmuje ona gtéwnie forme
umow sponsorskich i darowizn. Umowy spon-
sorskie, ktore towarzysza takiej wspotpracy sa
przygotowywane przez dziaty prawne i ksiego-
we i nie stanowia dla duzych firm trudnosci. Sa
w nich tez zazwyczaj opisane wzajemne zobo-
wiazania obydwu stron. W przypadku darowizn
moga pojawi¢ sie pewne problemy i wyzwania.
Po pierwsze, podmioty biznesowe nie zawsze
maja kontrole nad tym, czy przekazane srodki
sa wydatkowane racjonalnie i zgodnie z prze-
znaczeniem. Po drugie, wiaze sie z nimi duzo
ponadprogramowej pracy biurowej, bo wyma-
gajacej wypetnienia wielu dokumentow. Dodat-
kowo czes¢ firm obawia sie wzmozonych kon-
troli skarbowych w zwiazku z przekazywaniem
darowizn. Z tego samego powodu jeszcze wig-
cej obaw budza projekty realizowane w part-
nerstwie publiczno-prywatnym i jest to wciaz
sporadycznie praktykowana formuta wspolne-
go dziatania.

W przypadku firm produkcyjnych korzystnym
rozwiazaniem bywa wymiana bezgotowkowa
- barter. Nie jest ona jednak reguta. Wsrod
przedsiebiorstw wytwarzajacych produkty spo-
zywcze, tzw. szybkozbywalne (czyli z branzy
FMCG™), jest to wymiana dla nich ryzykowna
i zdarza sie, ze przedsigbiorstwa rezygnuja
z niej np. ze wzgledu na brak pewnosci co do
prawidtowego przechowywania produktow.

o FMCG - z ang. Fast Moving Consumer
Goods - czyli towary pierwszej potrzeby takie jak
produkty spozywcze, napoje oraz alkohole, srodki
chemiczne, artykuly higieny osobistej, wyroby tyto-

niowe, leki i suplementy.

Przedsigbiorstwa preferujace barter najcze-
Sciej albo przekazuja towar, ktory zostaje
w jakis sposob wykorzystany przez podmiot
ubiegajacy sie o wsparcie, albo umawiaja sie,
ze produkty firmy zostang sprzedane, a do-
chod z nich zasili okreslony cel.

Innego rodzaju wymiana barterowa jest zapew-
nienie danemu przedsiewzieciu kulturalnemu
wsparcia w postaci udostepnienia firmowych
nosnikow marketingowych do komunikagji
i promocji danego wydarzenia.

Inna praktykowana przez badane firmy forma
wsparcia podmiotow kultury jest dziatanie
poprzez fundacje zaktadane przez witascicieli
firm. Jest to przypadek wielu przedsigbiorstw
majacych bogate doswiadczenie i ambicje
prowadzenia biznesu odpowiedzialnego spo-
tecznie. Fundacje najczesciej prowadza dzia-
tania charytatywne, ale wykorzystuja do tego
celu rowniez narzedzia z ,dziatki” kulturalnej
i wspotpracuja z przedstawicielami srodo-
wiska kultury. W przypadku fundacji ogolny
kierunek jest okreslony przez fundatorow,
a konkretne inicjatywy dobierane sa w porozu-
mieniu ze wszystkimi dziatajacymi w jej imieniu
osobami, wsrod ktorych czesto sa pracownicy
firmy. Dziatania fundacji oraz jej budzet sa kon-
trolowane przez zarzad i rade.

Firmy dziatajg takze wspierajac fundacje ze-
wnetrzne. Staraja sie, zeby bylo to podmioty
cieszace si¢ dobra marka, ktore juz daly sie
poznaé jako skuteczni organizatorzy. Fundacje
te firmowane s czesto znanymi nazwiskami -
artystow, sportowcow, osob i instytucji zajmu-
jacych sie od lat dziatalnoscia spoteczna.



V. NAWIAZYWANIE KONTAKTU
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ozna mowié o pewnych ogol-
nych prawidtowosciach, jesli
chodzi o skuteczno$é roznych
form kontaktu w celu nawigza-
nia wspotpracy z firmami. Naj-
skuteczniejsze jest zawsze bez-
posrednie spotkanie cztowieka
z cztowiekiem i rozmowa; pod-
czas niej mozna przestawic¢ siebie i projekt,
ktory chcemy zrealizowac¢. Na drugim miejscu
jest rozmowa telefoniczna, a na ostatnim - ofi-
cjalne pismo lub mail. Zaden z respondentéw
nie ukrywat, ze najtatwiej jest im zignorowac
wiadomos$é mailowa zwtaszcza, jesli ta niczym
sie nie wyrdéznia. Do duzych firm regularnie
sptywaja liczne wiadomosci, wiec nawet ze
wzgledu na ograniczony czas, ktorym dyspo-
nuja pracownicy na przegladanie korespon-
denciji nie moga oni pozwoli¢ sobie na wnikli-
we czytanie wszystkich maili.

W czesci firm mowiono nam, ze zeby kontakt
mejlowy mogt by¢ skuteczny, trzeba poprze-
dzi¢ go krotka rozmowa telefoniczna. Jesli pod-
czas niej zostaniemy poproszeni o wystanie
szczegotéw projektu mejlem, mozna wowczas
mieé nadzieje, ze udato nam sie zainteresowac
rozmoéwce pomystem i jest szansa, ze przeka-
ze informacje o nim dalej, czyli do osob, ktore
beda decydowad o jego losie.
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Pierwszy kontakt powinien by¢ na tyle sku-
teczny, zeby zaciekawi¢ druga strone. Chociaz
staje sie to dzisiaj coraz trudniejsze, warto sta-
rac sie zaskoczy¢ firme np. forma oferty lub jej
oprawa graficzna.

Gdy pokonamy juz bariere pierwszego kontak-
tu, o skutecznosci na kolejnych etapach decy-
duje czesto osobowos$¢ osoby wnioskujacej
o wsparcie. Badani podkreslali, ze jesli po dru-
giej stronie znajdzie sie energiczna, zaangazo-
wana osoba, ktora potrafi zaszczepic¢ ich swo-
ich pomystem, jest bardzo prawdopodobne,
ze beda chcieli da¢ jej szanse.

Zaden z naszych rozméwcéw nie ukrywat,
ze osobista znajomosc¢ z osoba, ktora prezen-
tuje dane przedsiewziecie jest zawsze oko-
licznoscia sprzyjajaca i zwiekszajaca szanse
na powodzenie wspdlnego projektu. Oczy-
wiscie pod warunkiem, Zze osoba ta data sie
wczesnie] poznac¢ jako wiarygodny partner
do wspotpracy. Projekt, z ktorym przychodzi
do firmy musi odpowiadac tez polityce firmy,
ale juz na starcie ma znacznie wigksze szanse
niz inne, by¢ moze rownie dobre, ktore jednak
sptywaja jako anonimowe. Mozliwos¢ wykorzy-
stania prywatnych znajomosci jest najczescie]
spotykana w przypadku firm rodzinnych i tym
bardziej popularna, im mniejsza jest miejsco-
wos¢, w ktorej firma dziata.
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Oprécz formy liczy sie tez tres¢ oferty, czy-
li to, co zaprezentuja osoby starajace sie
0 wspotprace z biznesem. Respondenci bar-
dzo narzekali na ogromna liczbe regularnie
otrzymywanych ofert, ktére sprawiaja wraze-
nie rozsytanych automatycznie do roznych
przedsiebiorstw. Cze$¢ z nich nie spetnia
formalnych wymogéw oficjalnego pisma,
a dodatkowo nie uwzglednia specyfiki danej
firmy - sa zaadresowane do nieodpowied-
niego dziatu (to jeszcze nieduzy problem,
bo prawdopodobnie dotrze do wtasciwego
adresata, ale okrezng droga), nie odnosi sie
do np. branzy danej firmy, jej dotychczaso-
wych doswiadczen i kierunkow zainteresowan
(to juz problem wiekszy, bo $wiadczacy o tym,
ze osoba piszaca nie przygotowata sie i nie
spersonalizowata oferty).

Przedstawiciele firm byli zgodni co do tego,
ze przygotowana oferte pisemna tatwo jest
odrozni¢ od wysytanej automatycznie do wielu
odbiorcéw i o ile te druga wyrzucaja lub kasuja
bez skruputow, to solidnie przygotowanej po-
Swiecaja wiecej czasu. Staraja sie tez nie pozo-
stawia¢ osoby, ktora przygotowata taka oferte
bez odpowiedzi. Nie jest to jeszcze oczywiscie
gwarancja sukcesu, ale mozna juz liczy¢ na in-
formacje zwrotng od firmy, a co wazniejsze -
na umieszczenie w bazie i pamie¢, gdy tego
typu ofert firma bedzie poszukiwata.




Przedstawiciele biznesu zwracali uwage, ze lu-
dzie kultury, tworcy, sa czesto bardzo przywia-
zani do wiasnych projektéw. Jesli samodzielnie
zabiegaja o $rodki na tworzone przedsiewzie-
cia zdarza sie, ze reaguja urazg na odmowe ze
strony partnera biznesowego, a jednoczesnie
nie potrafia przygotowaé oferty zawierajacej
elementy dla biznesu istotne. Dlatego sugero-
wanym rozwiazaniem, oczywiscie do zrealizo-
wania w miare mozliwosci, jest zlecanie dziatan
na rzecz wspotpracy z biznesem niezaleznym
podmiotom - profesjonalnie przygotowanym
animatorom, managerom lub agencjom, pod-
miotom niezwigzanym osobiscie z projektami.
Przyniostoby to takze pozadany efekt jesli cho-
dzi o jezyk ofert. Badani czesto wspominali,
ze ludzie kultury mowia zupetnie innym jezy-
kiem, skupiaja sie na innych watkach, uzywaja
argumentéw niepopularnych w biznesie, nie
uzywaja njezyka korzysci”, ktory bytby w takich
sytuacjach najskuteczniejszy. Nie przekresla
to generalnie projektow, ktére chca wspdlnie
realizowaé, ale czesto utrudnia komunikacje
i wydtuza proces negocjowania warunkow
wspotpracy. Dodatkowo, przez cze$é osob
z badanego $rodowiska jezyk ludzi kultury
bywa odbierany jako wyzszosciowy, a oni sami
- jako przekonani o wiasnej wartosci i wazno-
$ci swoich dziatan. Proponowano w tym kon-
tekscie takze tworzenie (np. przez samorzady)
biuletynow zawierajacych oferte lokalnych
instytucji kultury, ktore bytyby potem kolporto-
wane w dziatajgcych na danym terenie firmach.
Nie tylko pozwolityby im pozna¢ te instytucje,
ale moze tez skierowaé zainteresowanie firm
na podejmowane przez nie dziatania.
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Czes¢ osob podkreslata, ze na nawigzanie
pozytywnych relacji, przekonanie do siebie
i sprawdzenie sie potrzebne sa lata, dlatego
trzeba sie nastawic, ze etap przygotowujacy do
statej wspotpracy bedzie trwat bardzo dtugo.




VI. ZNACZENIE LOKALNOSCI
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wiazki z lokalng spotecznoscia zalezg
od genezy firmy i jej grup docelowych.
Zdecydowanie czesciej o relacje ta-
kie dbaja przedsigbiorstwa rodzinne,
a zwtaszcza te, ktorych wtasciciele
pochodza z miejscowosci, w ktérych
firmy sa zlokalizowane. Sens swojej
dziatalnosci widza oni réwniez we
wspieraniu rozwoju danego miejsca. Spotecz-
nosc¢ lokalna wazna jest takze dla tych przed-
siebiorstw, ktore kieruja swoje produkty do od-
biorcy masowego; tym bardziej, jesli w okolicy
dziata tez sie¢ dystrybucyjna tych produktow.
Jeszcze innym przypadkiem sa firmy bedace
tzw. uciazliwym biznesem, chcace poprawi¢
swoj wizerunek w miejscu dziatania. Dodatko-
wo, niezaleznie od tych wszystkich czynnikow,
duze zakfady produkcyjne chca budowac swoj
pozytywny obraz jako dobry i ciekawy praco-
dawca wsréd grup spotecznych, z ktérych mo-
glyby potem rekrutowac swoich pracownikow.

Dbatosé o otoczenie, w ktdrym firmy dziataja,
przektada sie tez na projekty kulturalne, w ktore
chca sie one angazowad.

Dla tych, dla ktorych lokalnos¢ ma znacze-
nie, jest ona czesto jednoczesnie warunkiem
podejmowania wspotpracy. Z zatozenia po-
magaja | wspieraja oni podmioty dziatajace
w najblizszej okolicy i ustanawiaja to czescia
polityki firmy. W takich przypadkach zdarza
sie, ze mniejsze znaczenie ma typ wydarze-
nia spotecznego, a wieksza wage firma przy-
pisuje witasnie jego lokalnosci - efektom,
ktére stuzy¢ beda spotecznosci danego
miejsca. Uzasadniane jest to gtdéwnie po-
czuciem odpowiedzialnosci za $rodowisko
spoteczne, w ktérym dana firma funkcjonuje.

Ten nacisk na dziatania prowadzone lokalne
wynika réowniez z checi utrzymywania tzw. do-
brosasiedzkich stosunkow z samorzadem,
ktéry z kolei promuje znajdujace sie na danym
terenie instytucje i przedsiewzigcia. W tych
przypadkach inicjatywa pochodzi z dwoch
stron: czesciej to przedstawiciele lokalnych
wladz zwracaja si¢ do duzych firm z prosba
o wsparcie, ale zdarza sie tez, ze i same firmy
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planujac jakies wydarzenie wewnetrzne pytaja
np. osoby z wydziatu kultury o rekomendacje
dotyczace wyboru artystow, ktorzy mogliby
podczas tych wydarzen wystapi¢. Wydziat kul-
tury lub inni urzednicy lokalni sa wigc czesto
tacznikami, kojarzacymi firmy z grupami arty-
stycznymi lub animatorami kultury.

Duzo mniejsze znaczenie do lokalnosci wspie-
ranych wydarzen przypisuja firmy, dla ktorych
grupa docelowa jest inny biznes, przedsigbior-
stwa obejmujace swoim zasiegiem caty kraj
i majace liczne filie w roznych miejscach Pol-
ski, a takze firmy bedace czescia duzych kon-
cernow miedzynarodowych.




VIl. BRANZA A WSPARCIE
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wiazek miedzy branza atypemwybiera-
nych i wspieranych przez dany biznes
projektéw kulturalnych nie jest oczy-
wisty. Czes¢ firm angazuje sie w pro-
jekty kulturalne niezwiazane w zaden
sposoéb z profilem ich dziatalnosci,
a czasem wrecz wbrew niemu, celowo
budujac swdj wizerunek na nieoczywi-
stosciach lub chcac np. zrekompensowac szko-
dliwy wptyw ich firmy na otoczenie spoteczne.
Inne staraja sie wizerunek poprawiac, wybiera-
ja wiec akcje majace udowodnié, ze firmie za-
lezy np. na promowaniu zdrowego trybu zycia
i umiarkowanej konsumpcji, takze jej towarow.

Sa tez firmy, ktore wspierajac dziatania kultural-
ne traktuja to jako inwestycje. Prowadza wiec
akcje edukacyjne, ktére maja za zadanie ,wy-
chowanie” dzieci i mtodziezy tak, aby w przy-
sztosci staty sie ich klientami lub pracownikami.

Sa réwniez kierunki wspotpracy, ktore trudno
uzasadni¢ branza lub jakimkolwiek interesem
firmy, a ktore podyktowane sa zainteresowa-
niami i pasjami wiascicieli. To czesto bardzo
wazny motor napedowy firmy, ktéry nie tylko
okresla kierunki wsparcia, ale tez intensyfikuje
dziatania jej w tym obszarze.
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Czesto od zwiazku branzy z przedsiewzieciem
wazniejsze sa (wspomniane w poprzednich
rozdziatach) zwiazki firmy z danym regionem.
Kwestie przywiazania do lokalnej spotecznosci
decyduja o tym, jakie dziatanie zostanie osta-
tecznie wybrane do wspierania; bez rozréznia-
nia, jakiego typu jest to projekt i czy taczy sie on
z dziatalnoscia firmy.

Z drugiej strony, chociaz wiekszo$é mene-
dzeréw z ktérymi rozmawiali§my deklarowata,
Ze maja pewna autonomie w podejmowaniu de-
cyzji o wstepnym wyborze projektéw, to zdarza
sie, ze najtrudniej jest im sie przebi¢ z ambitny-
mi projektami kulturalnymi, bo nie znajduja one
zrozumienia wsroéd kadry zarzadzajace).

W przypadku czesci wydarzen zaliczanych
umownie do tzw. kultury wysokiej niektore firmy
uznaja, ze ich branza jest zbyt mato prestizowa,
aby mogly sta¢ sie podmiotami wspierajacymi,
a co sie z tym wiaze — obecnym np. w materia-
tach promujacych dane wydarzenie.




VIIl. KULTURA - SPORT -
DZIALALNOSC CHARYTATYWNA
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trakcie prowadzenia diagno-
zy ustalilismy, ze w badanych
firmach podczas dzielenia
budzetu marketingowego
projekty kulturalne konkuru-
ja najczesciej ze sponsorin-
giem sportu oraz dziatalnoscia
charytatywna. W takim zesta-
wieniu to sport lub dziatania charytatywne sa
priorytetowymi dla firmy, a wspotpraca na polu
kulturalnym plasuje sie na trzecim miejscu.

Jednym z uzasadnien wybierania akcji cha-
rytatywnych jest znow chec¢ odpowiadania
w pierwszej kolejnosci na podstawowe potrze-
by lokalnej spotecznosci. Poniewaz w badaniu
wziety udziat firmy majace swoje siedziby poza
Warszawa, status socjoekonomiczny czesci
mieszkancow miejscowosci  zlokalizowania
przedsiebiorstw jest nizszy, niz w przypadku
duzych miast. W rozmowach powotywano sie
wiec na piramide potrzeb Maslowa i prawidto-
wos¢, zgodnie z ktora potrzeby wyzszego rzedu
(w tym potrzeby kulturalne i zwiazane z samo-
realizacja) dochodza do gtosu dopiero wtedy,
gdy zostaja zaspokojone potrzeby podstawo-
we.

Wiele badanych osob uwazato réwniez,
ze lepiej od kulturalnych odbierane sa pro-
jekty charytatywne i Ze realizujac te ostat-
nie mozna nie tylko pomoc potrzebujacym,
ale nagtasniajac dang akcje - zyskaé po-
zytywny odbior w lokalnej spotecznosci.

Motywacje do chetniejszego wspierania
sportu przed projektami kulturalnymi sg roz-
ne. Wptyw na to ma znacznie skuteczniejsze
przetozenie sie efektéw takiej wspodtpracy
na cele marketingowe - promocje firmy po-
przez umieszczanie logotypu i nazwy firmy
na boiskach, strojach sportowych, czasem
tez w nazwie zespotow. Dzieki masowemu
zasiegowi wydarzen sportowych, transmi-
sjom w mediach i duzej ogladalnosci spor-
tu firmy zyskuja relatywnie tania reklame.



<
<
S
-
:
x
<
L
o
O
0
®)
4
=)
<
e
!
N
(=]

1
[
x
o
o
)]

1
<
24
=
5
=
X
>

Sport tatwiej jest potaczyé tez z ideata-
mi i hastami, ktérymi firmy chca budo-
wacé swoj wizerunek. Gtowne hasto wie-
lu firm to promowanie zdrowego stylu
zycia. Wydarzenia sportowe wpisuja sie
wiec w dziatania promujace te idee. Jesli
w tym kontekscie pojawia si¢ nazwa i logo
firmy, to osiaga ona swoj strategiczny cel.

Sport ma przewage nad kulturg w jeszcze
innym aspekcie: efekty wydarzenia kultural-
nego sa trudne do przewidzenia, zwtaszcza
na etapie planowania. Oczywiscie, mozna
stara¢ sie je projektowac jako tzw. ,pew-
niaki” lub ,samograje”, np. poprzez zapew-
nienie udziatu popularnych artystéw czy
organizacje imprez w atrakcyjnych lokaliza-
cjach. Jednak mimo dbania o wysoka jakosc¢
wydarzenia i efektu artystycznego, sukcesu
marketingowego zagwarantowac nie mozna.
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W poréwnaniu z kultura, z perspektywy biz-
nesu sport ma jeszcze jeden atut. Podczas,
gdy sztuka bywa niezrozumiata i wymaga po-
siadania pewnych kompetencji do jej oceny,
to w sporcie reguty sa jasne, a wyniki sporto-
we mozna obstawiaé. To znacznie poszerza
grupe docelowa do ktérej dane wydarzenie
moze dotrzec.

Mimo tych wszystkich uwag dotyczacych
przewagi innych aktywnosci pozabizneso-
wych podejmowanych przez przedsigbior-
stwa, nasi rozmowcy widzieli szanse na zmia-
ne tej sytuacji w przysztosci. W ich opinii
wyeksploatowaly sie juz tradycyjne kanaty
dziatan marketingowych: klienci oczekuja,
ze beda wciaz zaskakiwani, a wszystkie duze
firmy szukaja pomystéw na nowe kampanie.
| w tym upatruja oni szansy na projekty pro-
mocyjne podejmowane we wspotpracy ze
srodowiskiem kultury. Dodatkowo podnosi
sie tez status ekonomiczny czesci spoteczen-
stwa, mozna wiec spodziewa¢ sie, ze coraz
czesciej do gtosu beda dochodzity potrzeby
zwigzane wilasnie z uczestniczeniem w kultu-
rze. | w koncu od biznesu w ostatnich latach
oczekuje sig, a nawet wymaga nie tylko za-
rabiania pieniedzy, ale takze spotecznej od-
powiedzialnosci. Do realizacji celéw strate-
gicznych zwiazanych np. ze zréwnowazonym
rozwojem potrzebne beda rézne narzedzia;
wsrod nich moga znalez¢ sie rowniez akcje
realizowane we wspotpracy z podmiota-
mi kultury.




IX. OPINIE O SRODOWISKU KULTURY
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rzedstawiciele srodowiska biznesu
byli do$¢ zgodni w opiniach o lu-
dziach reprezentujacych swiat kultu-
ry. Z diagnozy wynika, ze postrzegaja
ten Swiat jako odmienny od $wiata
biznesu - funkcjonujacy w innym
tempie i kierujacy sie innymi zasada-
mi. W formutowanych opiniach mniej
byto oceny, a wiecej stwierdzen dotyczacych
wyobrazen o $rodowisku kultury. Respondenci,
dzielac sie swoimi opiniami rozrozniali dodat-
kowo osoby pracujace w instytucjach kultury,
w organizacjach pozarzadowych zajmujacych
sie dziataniami kulturalnymi, niezaleznych ani-
matoréw i samych artystéw. Tych ostatnich
uwazaja za nieprzewidywalnych, a wspotprace
z nimi - za ryzykowna dla biznesu. Podkresla-
ja, ze osoby z tzw. ,$wiata kultury” w swoich
dziataniach kieruja sie ideami, biznes zas musi
opiera¢ sie na twardych danych i dbaé przede
wszystkim o generowanie zyskow. Dla oséb
reprezentujacych biznes ich $wiat jest bardziej
bezwzgledny i wymagajacy, wiaze si¢ z cigzka,
zmudng praca i dtugimi godzinami spedzany-
mi w biurze. Swiat kultury widza jako bardziej
beztroski, luzniejszy, skupiony na realizacji wta-
snych pomystow i ambicji, toczacy sie w innym,
wolniejszym tempie. Ich wyobrazenia najlepiej
oddaja cytaty z rozmow:




X. ZAMIAST ZAKONCZENIA -
REKOMENDACIJE DLA PODMIOTOW KULTURY
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onizsze rekomendacje powstaly
na postawie rozméw z przedstawi-
cielami srodowiska biznesu i skon-
centrowaly sie na powinnosciach
podmiotéw kultury. Ze wzgledu
na zakres niniejszego opracowa-
nia nie zostaty tu uwzglednione
powinnosci strony biznesowe;j,
cho¢ jesli chcemy mowi¢ o partnerskiej
relacji i wspotpracy, sa niezbedne. Pamie-
tamy jednak o nich i mamy nadzieje, ze sta-
na sie przedmiotem badan w przysziosci.

KROK 1.

Przed nawigzaniem kontaktu zrob rozpozna-
nie dotyczace firm, z ktorymi chcesz wspot-
pracowac i dowiedz sie:

* w jakiej branzy dziataja, czym doktadnie
sie zajmuja;

* czy jest cos, co stanowi o ich specyfice;
* jakie sa ich dotychczasowe doswiadcze-
nia we wspotpracy z podmiotami kultury
(pamietajac, ze brak doswiadczen to takze
szansa dla nowych pomystow);

¢ jaka jest ich misja i wizja dziatania;

* jaki dziat zajmuje sie wspotpraca z pod-
miotami spotecznymi i kto podejmuje w nim
decyzje.

KROK 2.

Zastanow sie, jaki jest potencjat Twojej in-
stytucji, przedsiewzigcia, pomystu, z czym
chcesz zwréci¢ sie do partnera biznesowe-
go; w jaki sposdb Twoj partner bedzie mogt
ten potencjat wykorzystaé (zarowno zasoby
materialne, jak i niematerialne); jakie ko-
rzysci ze wspotpracy bedzie mogt wyniesé
(pamietajac, jakie sa motywacje biznesu do

podejmowania wspotpracy z kultura i innymi
podmiotami).

KROK 3.

Pomysl, w jaki najskuteczniejszy sposob mo-
zesz dotrze¢ do wytypowanego partnera biz-
nesowego, a najlepiej bezposrednio do osob,
ktore beda mogty podjac decyzje o wspotpracy
- czym wyzej w hierarchii firmy uda sie dotrzec,
tym krdcej bedzie trwato negocjowanie warun-
kow.

KROK 4.

Jesli masz mozliwos¢ - skorzystaj z wiedzy
managerow i/lub agencji zajmujacych sie ko-
jarzeniem partnerow z roznych srodowisk albo
z pomocy urzednikow samorzadowych, ktorzy
w Twoim imieniu beda stara¢ sie o zdobycie
srodkéw na przedsiewziecie.

KROK 5.

Przygotuj spersonalizowana oferteg; wykorzystaj
wiedze ze wstepnego rozpoznania firmy oraz
zawrzyj wazne z punktu widzenia biznesu infor-
macje o projekcie.

W ofercie powinny znalez¢ sie nastepujace in-
formacje:

* CO organizujesz;

* kiedy sie to odbedzie;

» do kogo kierujesz swoje dziatania;

e ilu i jakich odbiorcow projektu sie spodzie-
wasz;

* jakie cele sobie stawiasz;

* jakie wartosci stoja za projektem;

* jakie jest przestanie projektu (uwzglednij tzw.
storytelling — stwdrz swoja opowies¢ o przed-
siewzieciu);
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* czym projekt wyrdznia sie sposrod innych;
¢ kto oprocz uczestnikdéw bedzie zaangazo-
wany w projekt (kadra, goscie);

* na jakim etapie przygotowan jestes;

* jakiego rodzaju wsparcia potrzebujesz
(budowanie relacji i zaufania zabiera troche
czasu, wiec przy pierwszej wspotpracy le-
piej jest wnioskowaé o skromniejsze wspar-
cie);

* jaki jest budzet przedsigewzigcia i kto sie
juz do niego dorzucit (ujawnienie informaciji
o innych partnerach buduje wiarygodnosc¢
projektu i jego autorow).

KROK 6.

Postaraj sie o ciekawa forme pisemna ofer-
ty; pamietaj, ze do duzych firm dociera ich
bardzo wiele i tylko nielicznym uda sie prze-
bi¢ z pomystem; Twoja oferta powinna sie
czyms wyrozniag;

KROK 7.

Przed wystaniem oferty sprobuj uméwié sie
z decydentem na rozmowe, nawet krotka,
telefoniczna, a jesli to mozliwe - osobista.

KROK 8.

Jesli udato Ci sie zdoby¢ partnera do wspdl-
nej realizacji projektu, wtacz sie w tworzenie
dokumentacji projektowej; jesli nastapia jakie-
kolwiek zmiany kadrowe, to projekt bedzie miat
wieksze szanse na przetrwanie w kolejnym se-
zonie.

KROK 9.

Dbaj o dobra komunikacje z partnerem pod-
czas trwania projektu; informuj go o jego prze-
biegu, zapraszaj osobiscie na wydarzenia, od-
powiadaj regularnie na zapytania.

KROK 10.

Po zakonczonym projekcie pozostan w kontak-
cie z partnerem biznesowym.



IMLVLION







