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Wsparcie kultury
a promocja polskiego biznesu za granica

Patryk Kugiel

Kultura moze by¢ znakomitym narzedziem marketingowym i wizerunkowym nie tylko dla panstw,
lecz takze dla firm. Polskie przedsiebiorstwa, rozwijajqc model spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
powinny zwraca¢ szczegdlng uwage na wspieranie kultury i promocje kulturalnq kraju za granicq.
Dzieki temu bedq mogly zbudowal pozytywny wizerunek wiasny i wzmocni¢ marke Polski.
Aby bardziej zaangazowac biznes w zadania dyplomacji kulturalnej i wykorzystac efekt synergii
sektora prywatnego i publicznego, rzqd moégtby stworzy¢é nowe mechanizmy i regulacje utatwiajqce
te wspofprace.

CSR i promocja kultury. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (corporate social responsibility — CSR) jest coraz
powszechniejszym elementem dziatalnosci firm. Komisja Europejska definiuje ja jako ,,odpowiedzialnosé
przedsigbiorstw za ich wptyw na spoteczenstwo”. Oznacza to, ze firmy powinny nie tylko zabiega¢ o wiasny zysk
finansowy, ale tez dba¢ o kwestie spoteczne i sSrodowiskowe, przestrzega¢ praw cziowieka i zasad etycznych, spetniaé
oczekiwania konsumentéw i rozpraszac ich obawy. CSR nie jest bezinteresowne, gdyz umiejgtnie stosowane przynosi
firmom wymierne, dtugookresowe korzysci, np. w postaci budowy wizerunku, relacji z konsumentami, mozliwosci
dodatkowej promociji i w koncu poprawy konkurencyjnosci. Kierowanie sig¢ zasadami CSR jest szczegdlnie zalecane
przez organizacje miedzynarodowe i doceniane przez opinie publiczna w przypadku dziatalnosci w krajach
rozwijajacych sie (np. Global Compact ONZ czy standardy CR — ISO 26000).

Pewna forma CSR jest wspieranie kultury, co mozna okresli¢ jako kulturalna odpowiedzialnos¢ biznesu
(corporate cultural responsibility — CCR). Sponsorujac sztuke, wydarzenia czy instytucje kulturalne, firmy zwiekszaja
dostepnos¢ i réznorodnos¢ kultury w danym regionie oraz wzmacniaja kapitat spoteczny i kulturowy wspdlnot
lokalnych. Jednoczesnie poprawiaja swoja rozpoznawalnosc¢ i popularnosé, zdobywajac potencjalnych nowych klientow.
W przypadku dziatania za granica buduja takze dobry wizerunek swojego kraju. W tym sensie CCR moze by¢
rozumiane jako odpowiedzialnos¢ biznesu za promocje rodzimej kultury i wspotpracy z innymi krajami. Jest to
szczegodlnie wazne dla firm aktywnych na odlegtych rynkach, gdzie doswiadczenia wspoétpracy sa niewielkie, a wzajemna
wiedza znikoma. Promocja dzieki kulturze jest wysoko ceniona przez kraje rozwiniete, ktére w ten sposéb zaciesniaja
kontakty kulturalne, naukowe czy edukacyjne z innymi panstwami. Chociaz gtéwnym podmiotem odpowiedzialnym
za dyplomacje kulturalng jest panstwo (dziatajace poprzez ambasady czy instytuty kultury jak British Council czy
Goethe Institut), coraz wieksza role w tej dziedzinie odgrywa tez biznes.

Istnieje wiele form i modeli takiej wspofpracy. Firmy moga finansowac wyjazdy artystéw, wizyty studyjne,
konkursy edukacyjne, wspolne projekty, wystawy i przedstawienia. Niektore funduja stypendia dla obcokrajowcow
na prestizowych uczelniach (np. Gates Millennium Scholars w USA czy Gazprom finansujacy stypendia doktoranckie na
Uniwersytecie Warszawskim). Inne wspieraja bezposrednio kampanie promocyjne czy wydarzenia kulturalne za
granica organizowane przez dyplomacje, tworzac niekiedy partnerstwa publiczno-prywatne. W ten sposéb zyskuja
wiarygodnos¢ i prestiz oraz okazje do bezposredniej promocji i prezentacji swoich produktow czy technologii,
natomiast partner publiczny otrzymuje dodatkowe sSrodki na wigksze i ciekawsze imprezy, cieszace sie rozgtosem
i budzace uznanie dla organizujacego je kraju. Dla przyktadu, Niemcy z okazji 60. rocznicy nawiazania relacji z Indiami
przygotowaty w 2012 r. specjalny program ,,Indo-German Urban Mela” we wspétpracy z narodowymi koncernami



(np. Bosch, Siemens). Umozliwito to zorganizowanie w pigciu najwiekszych miastach Indii duzych imprez, na ktére
przyszto tysiace gosci. Ukazaty one ogromny potencjat Niemiec w dziedzinie kultury, innowacji i gospodarki. Przykiady
te podkreslaja znaczenie wspdtpracy sektora prywatnego i publicznego dla promocji marki narodowej. Stosowanie
CCR byloby bardzo istotne réwniez dla Polski, ktéra dopiero od niedawna zdobywa nowe rynki.

Marka POLSKA i ekspansja gospodarcza. Rézine badania i raporty dowodza, ze jedna z gtownych
przeszkéd w zwigkszeniu polskiego eksportu i inwestycji na rynkach pozaeuropejskich jest mata rozpoznawalnos¢
Polski. Ograniczona wiedza na jej temat i jej mata widoczno$¢ powoduja, ze polskie produkty nie budza pozytywnych
skojarzen, co wptywa na decyzje konsumenckie. Szczegdlnie dotyczy to odleglych panstw, w ktérych po 1989 r. Polska
byla mniej zaangazowana i jest mato znana w spoteczenstwie. Problem ten jest istotny zwlaszcza w zwiazku ze
wzmozonymi wysitkami w celu dywersyfikacji polskiego eksportu poza UE (dzi$ trafia tam 75% eksportu) oraz
przyciagniecia nowych inwestycji, turystéw i studentéw.

Polska administracja dostrzegta to wyzwanie i podjeta intensywne dziatania w celu poprawy wizerunku kraju
na Swiecie. Przykladowo w 2013 r. Ministerstwo Gospodarki uruchomito program ,Made in Poland” na rzecz
promocji 15 branz o szczegélnym potencjale eksportowym na 5 rynkach zagranicznych. Miedzyresortowa Rada
Promocji Polski przyjeta w 2013 r. ,,Zasady komunikacji marki POLSKA”, ustalajac jednolite wytyczne dziatan
promocyjnych. W 2014 r. wystartowata pierwsza kampania wizerunkowa zgodna z tymi zasadami ,,Polska. Spring into
New”, przedstawiono tez nowe logo kraju. Réwniez w 2014 r. trzy okragte rocznice — 25 lat transformacji, 15 lat
w NATO i 10 lat w UE — staly sie okazja do kampanii spotecznych (np. ,,Wolnos¢. Made in Poland”) i wielu wydarzen
promocyjnych, ktére zauwazono w $wiatowych mediach. Inne instytucje, jak Polska Agencja Informacji i Inwestyc;ji
Zagranicznych, Polska Organizacja Turystyczna czy Krajowa lzba Gospodarcza zorganizowaty imprezy promocyjne za
granica, a liczne wizyty na wysokim szczeblu w Afryce czy Azji sprawialy, ze Polska byta lepiej widoczna.

W wigkszym stopniu zaczeto takze wykorzystywac kulture do budowy marki narodowej. Polska rozszerzyta
sie¢ Instytutow Kultury, otwierajac dwie wazne placéwki: w New Delhi (2012 r.) i w Pekinie (2014 r.). Instytut Adama
Mickiewicza (IAM), jako gtéwny podmiot zaangazowany w promocje kultury za granica, zorganizowat kilka udanych
kampanii (np. ,|, Culture”, ,,Polska! Year”) i uruchomit programy majace pozyska¢ nowych odbiorcow w Azji, Turcji
czy Brazylii. Takze Instytut Ksiazki, Polski Instytut Sztuki Filmowej czy Miedzynarodowe Centrum Kultury byly
aktywne w promowaniu Polski w swiecie. Tradycyjnie tez polskie ambasady i Instytuty Kultury zorganizowaty dziesiatki
wydarzen prezentujacych polskie kino, literaturg, muzyke czy design. Jednak wobec ograniczen finansowych i niskiego
poziomu poczatkowego wysitki instytucji publicznych w dziedzinie dyplomacji kulturalnej przyniosa niewielkie skutki,
jesli nie uzyskaja wiekszego wsparcia ze strony polskich przedsiebiorcow i organizacji biznesowych.

Rola biznesu w promocji kulturalnej. Jak dotad, polskie firmy docenily przede wszystkim sport jako
przydatny instrument promocyjny i zaczety sponsorowac druzyny i wazne wydarzenia sportowe. Coraz czesciej
obejmuja tez mecenatem krajowe instytucje kultury (jak teatry czy filharmonie) i sponsoruja imprezy kulturalne
w kraju. Niektére angazuja sie takze w finansowanie produkgji filmowych, wystaw sztuki czy przedstawien za granica.
Jednak weciaz zbyt rzadko wspofpracuja z administracja w promocji kultury polskiej w swiecie, choc istnieja wyjatki.
Dla przykfadu, otwarta niedawno wystawa polskiej sztuki w Pekinie — ,,Skarby z kraju Chopina” — otrzymata
wsparcie KGHM Polska Miedz S.A. Rozwijanie podobnej wspotpracy w przysziosci umozliwitoby zgromadzenie
dodatkowych srodkéw finansowych na wieksze projekty czy dlugoterminowe kampanie. Jak sie wydaje, taka
wspotpraca byta dotychczas utrudniona z uwagi na brak tradycji wspotdziatania i niecheé do wspdlnych przedsiewzieg,
jak tez niesprzyjajace uwarunkowania prawne (np. niewystarczajace zachety do tworzenia partnerstw publiczno-
-prywatnych). Firmy wola raczej realizowac¢ wiasne inicjatywy i niechetnie wspotpracuja z innymi przedsiebiorstwami
czy administracja.

Istnieje zatem potrzeba nowego podejscia do promocji kultury, opartego na lepszej wspotpracy miedzy
panstwem a biznesem. Rzad powinien nada¢ kulturze kluczowe znaczenie w budowaniu wizerunku kraju i promociji
w Swiecie, a jednoczesnie otwarcie zaprasza¢ sektor prywatny do wspoipracy w tej dziedzinie. Polskie
przedsigbiorstwa wchodzace na nowe rynki powinny uwzglednia¢ w swoich strategiach eksportowych zasady CSR,
szczegodlnie wspieranie i promocje kultury, nauki czy edukacji. W ten sposéb wniosa wkiad w rozwdj danego kraju,
a jednoczesnie skorzystaja na poprawie wizerunku i rozpoznawalnosci Polski. Wraz ze wzrostem zaangazowania
polskich firm poza Europa zwieksza sig tez ich odpowiedzialno$¢ za promocje kraju.

Podczas gdy duze przedsiebiorstwa o globalnych ambicjach moga rozwija¢ wspotprace z instytucjami
centralnymi (MSZ, MKiDN, IAM), mniejsze firmy powinny skupi¢ si¢ na wspotpracy z placéwkami dyplomatycznymi
w wybranych krajach i na realizacji wspolnych projektow dopasowanych do lokalnych uwarunkowan i wiasnych
potrzeb. Wydziaty kultury w ambasadach lub Instytuty Polskie mogtyby sta¢ sie¢ osrodkami koordynacji wspdlnych
dziatan z biznesem i zarzadzac¢ specjalnym funduszem przeznaczonym m.in. na organizacje wydarzen artystycznych,
tworzenie Centrow Studidow Polonijnych, stypendia, nagrody w konkursach sztuki czy finansowanie wspofpracy
artystow z dwoch krajow. Firmy, ktore ztozylyby sig na ten fundusz, uzyskatyby mozliwo$¢ promocji podczas znacznie
wigkszych i atrakcyjniejszych wydarzen, niz gdyby dzialaty same. Aby zacheci¢ biznes do takiej wspotpracy, warto
tez rozwazy¢ uproszczenie prawa tworzenia partnerstw publiczno-prywatnych czy wprowadzenie pewnych zachet,
np. znizek podatkowych.



