»KULTURALNE” PIENIADZE CZYLI... KULTURO MOW MI SPONSORZE, MOW MI MECENASIE.
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W przyjaznej atmosferze krakowskiej starowki i w pieknej scenerii restauracji Midd i Wino przy ulicy
Stawkowskiej 32, znakomici prelegenci przekonywali uczestnikdw kongresu, ze mozliwe jest
zdobywanie srodkéw na prowadzenie dziaftalnosci kulturalnej, pod warunkiem spetnienia kilku
waznych zasad. Kazda z instytucji ubiegajgcych sie o wsparcie musi mie¢ przede wszystkim dobry
pomyst, by¢ swiadomg misji i celéw swojego przedsiewziecia, powinna opracowac (najlepiej we
wtasnym zakresie) dtugofalowg strategie rozwoju, jak tez posiada¢ rozeznanie na rynku
ewentualnych sponsoréw, darczyncow. Tak wiec, poszukiwanie pieniedzy nie moze by¢ czynnoscig
dorazng, lecz ma stanowid ciggty, nieustajacy proces.

Ogromnych mozliwosci finansowych przysparza korzystanie z europejskich grantéw na kulture, do
sktadania wnioskédw przekonywata Pani Anna Hieropolitanska z Punktu Kontaktowego ds. Kultury,
dziatajgcego w strukturze krakowskiego Instytutu Adama Mickiewicza. Zapraszata do $ledzenia nowej
edycji programu Kreatywna Europa (Creative Europe), ktéry zostanie uruchomiony od 2014 roku.
Pierwsze nabory zostaty zapowiedziane na koniec 2013 roku, mozna sie o nich dowiadywaé na
stronach internetowych — http://www.program-kultura.eu/kreatywna-europa-2014-2020 oraz
http://ec.europa.eu/culture/creative-europe/index_en.htm. Prelegentka zachecata stuchaczy do
wczesniejszego zapoznania sie z bazg dotychczasowych projektéw dostepnych na stronie Punktu
Kontaktowego ds. Kultury http://www.program-kultura.eu/program-kultura oraz Education and
Culture — http://ec.europa.eu/dgs/education culture/eve/. Zwracata uwage na najczesciej
popetniane btedy w dotychczasowych wnioskach — brak jasno sformutowanych celéw, nudny
i nieprzejrzysty opis, nieciekawa forma graficzna, nieswiadomos$¢ punktacji, niezgodnos¢ czesci
opisowej z budzetem. Szanse na pozytywne rozstrzygniecie majg pomysty innowacyjne,
rozpoznawalne, odrdzniajgce sie od innych, nastawione na wielu odbiorcédw, promujgce aktywne
dziatania i wspotprace europejska.

Wsparcia mozna szukaé nie tylko w instytucjach publicznych (Unia Europejska, panstwo, samorzad
terytorialny), ale tez warto zainteresowac sie ofertg pomocowg proponowang przez organizacje
pozarzadowe, przedsiebiorstwa, osoby fizyczne. Pani Anna Salomea Kubica — freelancer zwigzana
z wieloma organizacjami i instytucjami kultury, redaktor Polskiego Portalu Menedzeréw Kultury
Zarzgdzaniekultura.pl — przygotowata wykaz fundacji, stowarzyszen, przedsiebiorstw
zainteresowanych wspieraniem przedsiewzie¢ kulturalnych. Zwrécita uwage na najnowsze zjawisko,
jakim jest finansowanie spotecznosciowe, zachecata do zajrzenia na strone Polak potrafi —
http://polakpotrafi.pl/. Uzmystowita stuchaczom, ze ,inicjatywa do wspotpracy pomiedzy sponsorem
a sponsorowanym wychodzi od strony podmiotu dziatajgcego w obszarze kultury (81%). Jedynie
w 16% firm inicjatywe przejmuje firma sponsorujgca projekty”. Czyli — to szukajgcy wsparcia — musza
wykazywac inicjatywe, solidnie przygotowywac sie do rozmow, liczy¢ sie z rocznym harmonogramem
firmy, planowaé¢ swoje dziatania. Nalezy przy tym pamietaé, ze nie tylko instytucja kultury ma
osiggnac zaktadany cel, ale tez powinna co$ sponsorowi w zamian zaoferowaé¢ — chociazby
nienachalng reklame, kreowanie marki, pozytywne skojarzenia, prestiz, wychodzenie naprzeciw
klientom itd.




Z powyzszymi zatozeniami w koricowej czesci kongresu utozsamiata sie Pani Magdalena Ujma —
marketing manager z 15-letnig praktyka w firmach miedzynarodowych (Johnson&Johnson, L’Oréal) i
polskich (Polpharma, USP Zdrowie), wolontariusz zajmujgcy sie fundraisingiem — i uzasadniata
obustronne korzysci wynikajgce ze wspotpracy firm i instytucji kultury. Zwracata uwage na
przygotowanie wiasciwej argumentacji, zastanowienie sie, jaka firma moze oferowaé¢ pomoc
(zbieznos$¢ wartosci i celow), co warto wiedzie¢ o praktykowanych w danej firmie sposobach
sponsoringu (dziatania dtugofalowe — CSR, programy edukacyjne, wolontariat pracowniczy i dziatania
jednorazowe — wystawy, koncerty, wsparcie lokalnych inicjatyw). Przydatng informacjg bywa wiedza,
kto w danej firmie/jakie dziaty moga miec budzet na sponsoring.

Wczesniej, Pani Monika Wiejaczka — menadzer kultury, inicjatorka i organizatorka wielu projektéw
kulturalnych i edukacyjnych, zaréwno w skali mini, jak i makro — podjeta sie préby uporzadkowania
terminologii zwigzanej z pozyskiwaniem pomocy. Moéwita o Zrddtach finansowania kultury —
samofinansowaniu, bezinteresownym mecenacie publicznym i prywatnym oraz dziataniu
interesownym, jakim jest sponsoring. Zwracata uwage na putapki, czyhajace na nieprzygotowanych
oferentéw (m.in. podatek VAT), podkreslata wzajemne zobowigzania stron (sponsor finansuje
przedsiewziecie, sponsorowany promuje sponsora), a takie przypominata o wiasciwym
formutowaniu tresci umowy sponsoringowej, ktdéra nie jest reglamentowana przez zadne
powszechnie obowigzujgce przepisy. Tak jak przedmoéwczynie podkreslata, ze najwazniejszy jest
wiasciwy wybdér podmiotéw, do ktérych bedzie adresowana oferta sponsoringowa. Nalezy by¢
cierpliwym w osigganiu celu, skutecznos¢ osigga sie niekiedy po setkach wystanych aplikacji. Nalezy
pamietaé o tym, Ze instytucje kultury majg dziata¢ na zasadach agencji reklamowej, muszg
»Sprzedawac ” swéj produkt i zainteresowac sponsora swojg wyjatkowoscia.

Pani Monika Wiejaczka podajgc typologie sponsoringu uswiadomita stuchaczom, ze mogg ubiegac sie
nie tylko o gotdwke, ale tez o produkty, rzeczy, ustugi. Sponsor decyduje o ksztattowaniu relacji, czyli
o wylacznosci lub  ko-sponsoringu, o sposobach ujawniania opinii publicznej (imienny,
emblematowy), czasie trwania (wspédtpraca krotko- lub dtugoterminowa), rodzaju wspieranych
podmiotow (osoby, instytucje, projekty). Nie ma jednego sposobu pozyskiwania sponsoréw, sg za to
sprawdzone i skuteczne porady. Nalezy zaczynac przede wszystkim od kontaktu bezposredniego, czyli
,»-..0d rozmowy do umowy...”. Powinno sie wystartowac z dobrze opracowang ofertg sponsoringows,
na ktéra sktada sie: 1-stronicowy list przewodni, informacja o projekcie i instytucji, oferta ustug z
zakresu reklamy publicznej i innych Swiadczen na rzecz sponsora, ewentualne zatgczniki (zdjecia,
foldery, programy). Jak juz uda sie zdoby¢ sponsora i zrealizowaé projekt, trzeba pamietaé o
odpowiednim zakonczeniu wspotpracy, czyli o opracowaniu raportu, przekazaniu materiatéw
audiowizualnych, przygotowaniu podziekowan i przekazaniu ich podczas bezposredniego spotkania,
ale tez o podaniu do publicznej wiadomosci informacji o dziatalnosci sponsora, ewentualnie
zgtoszeniu go do nagréd za dziatalnos¢ na rzecz naszego podmiotu.

Niewatpliwie najwieksze zainteresowanie stuchaczy zdobyt swoim wystgpieniem Pan Robert
Kawatko, obecny prezes zarzadu Europejskiego Stowarzyszenia Fundraisingu, wczesniej zatozyciel
Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu (jego prezes, wiceprezes), wspottwdrca wielu kampanii
fundraisingowych, znakomity trener, szkoleniowiec, doradca, a przede wszystkim skuteczny
fundraiser, czyli specjalista od pozyskiwania funduszy i ich pomnazania. W procesie fundraisingu
najwazniejsze jest wyznaczenie celu, nastawienie sie na sukces dopiero po kilku latach planowej
dziatalnosci, pamietanie o cyklu sktadajgcym sie z elementdéw: problem, pomyst, pasja, przyjain,
przywodztwo, prosba, pomoc, podziekowanie, powtdrzenie. Trzeba pamietaé o podstawowych
zasadach — dywersyfikacji, stuzebnosci, kreatywnosci, transparentnosci, regularnych prosbach
i podziekowaniach, budowaniu wizerunku i relacji z otoczeniem. W przysztosci zawdd fundraisera
powinien doréwnywac rangg zawodowi ksiegowego, a wzorujac sie na dojrzatych instytucjach na
Zachodzie, w polskich firmach powinny powstawac¢ dziaty fundraisingu (rozwoju), sktadajace sie
z wielu pracownikéw. To nie jest praca dla ,samotnikdw” — bardzo szybko traci sie motywacje
i zniecheca do dziatania. Trzeba pamieta¢ o tym, ze filantropia przysparza pieniedzy instytucjom



dziatajgcym non profit, a ich rozwdj jest hamowany przez wysokie podatki i rozrost administracji.
Powinno sie zmienia¢ sSwiadomos¢ spoteczenstwa, namawiaé pojedyncze osoby, aby zostawaty
darczynicami, bo tylko w taki sposéb beda miaty wptyw na to, jak wydawane bedg ich pienigdze.

Pani mecenas Monika Brzozowska, znawca problematyki z zakresu prawa autorskiego, obstugujaca
prawnie z ramienia kancelarii Pasieka, Derlikowski, Brzozowska i Partnerzy instytucje kultury i inne
firmy (publiczne, PR-owskie i eventowe, agencje reklamowe), skupita sie na wyjasnieniu roéznic
prawnych pomiedzy sponsoringiem i mecenatem. Udzielifa praktycznych wskazéwek co do zapiséw w
umowie sponsorskiej, jakich sformutowan nalezy unikaé¢, na jakie tresci zwracaé uwage i jak czytac
umowe nie bedac prawnikiem — czyli co jest zawarte ,miedzy wierszami”. Swoje wypowiedzi
obrazowata przyktadami z adwokackiej praktyki.

Na zakonczenie kongresu, kolejny znakomity prelegent Pan Wiestaw Befz ze Stowarzyszenia
Menedzerowie Kultury, przeprowadzit warsztat ,Jak budowaé strategie marketingowga dla placéwki
kulturalnej?”. Uczestnicy mieli za zadanie zastanowi¢ sie nad wizjg swojej placéwki, wyobrazi¢ sobie
jej funkcjonowanie za 10-12 lat. Byta to przymiarka do praktycznej pracy nad formutowaniem
strategii rozwoju.

Kongres zostat zorganizowany przez firme MJ Training i fundacje Wirtu@Ina Kultura, za patronat
merytoryczny odpowiedzialna byfa kancelaria prawnicza Pasieka, Derlikowski, Brzozowska
i Partnerzy. Range imprezy podnosili liczni Partnerzy — Kontrasty Kultury, ,zarzadzaniekultura.pl”
Polski Portal Menedzeréw Kultury, ,karieraprawnika.pl”, ,konferencje.pl”, ,konferencje24h.pl”,
»independent.pl”, ,e-wydawnictwo.eu”, , platformakultury.pl”, ksiegarnia ,animacja kultury.pl” oraz
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne. Bogata réwniez byta lista Patrondow Medialnych — TVP Krakdw,
Radio Krakéw Matopolska, Radiofonia, ,O.pl” Polski Portal Kultury, Stowarzyszenie Bibliotekarzy
Polskich, Elektroniczna Biblioteka Pedagogiczna SBP, wydawnictwo ,Prawo dla Praktykéw”, Purpose,
Fragile, Historia.org.pl, Pol@art, Stacja Kultury, Polski Portal Historyczny , Historia.org.pl”.



