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Abstract

THE COST OF IMAGE MANAGEMENT EXEMPLIFIED
BY THE I.J. PADEREWSKI INTERNATIONAL PIANO

The case study presents the mechanism of generating image creating costs. It presents a specific, ar-
tistic brand based on a worldwide tested model of an international competition. The examples ob-
served in China, Russia, Japan, the USA, Germany or Great Britain indicate that investing in a top-
class music competition fosters national brand creation, which confirms the ambitions of the state
institutions as well as the elites. On numerous occasions such a situation is accompanied by the
identification with homeland culture and exploitation of one’s own native artists, which may be il-
lustrated by the piano competitions named after P. Czajkowski, F. Chopin, W.A. Mozart, L. van
Beethoven, G. Enescu or F. Busoni. The analysis of a specific draft budget presents the anticipated
costs to attract jurors, offer adequate financial prizes, and what is most important, prizes in the form
of concert tours and contracts with renowned impresarios. Not uncommonly the draft budget is sub-
ject to unexpected alternations, which in result complicates the financial settlement of the Compe-
tition. Additionally, bureaucracy relating to grant obtainment complicates the organization of the
Competition, and this situation tends to afflict competition organizers worldwide.

An important element contributing to the strengthening of a competition brand consits in the
dissemination of related information in specialist media and the Internet. Insofar as the Net is free
of charge, the specialist press requires financial outlays that significantly increase the costs of Com-
petition production; still even high costs guarantee a prompt recovery of outlays by creating a pres-
tigious brand.
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Wizerunek osoby historycznie zastuzonej, zyjacej w emocjonalnej wyobrazni po-
kolen i kojarzonej z wysokim poziomem wartosci, jakie wyznaje narod, jest przypad-
kiem rzadkim, za to skutecznym w upowszechnianiu marki. Instytucja konkursow
muzycznych, a konkretyzujac, konkurséw pianistycznych, jest atrybutem kultury
wysokiej, jest tez elementem nobilitacji kultury danego srodowiska, narodu czy pan-
stwa. Wida¢ to znakomicie w przypadkach, gdy panstwo, region czy miasto wzbo-
gaca si¢ materialnie i szuka srodkéw, by pokazaé swiatu swoj potencjat i wynikajace
z tego aspiracje. To dlugotrwaty proces, majacy na celu wyksztalcenie wiasciwego
wizerunku srodowiska, narodu, panstwa, ktory staje si¢ elementem nadrzgdnym stra-
tegii. Jak uwazajq badacze tego zagadnienia, te wysitki majq na celu stworzenie przy-
chylnej opinii wszystkich tych, na ktorych zalezy kreatorom wizerunku'.

Znany od antyku mechanizm kreowania wtasnej marki (panstwa, regionu, mia-
sta), w czasach wspotczesnych uwzgledni¢ musi sporg réznorodnos¢, niemniej obok
honoru posiadania renomowanych prywatnych uczelni wyzszych, przemyshu high-
-tech, opery czy toru wyscigowego Formuty 1, sa to rowniez wyraznie nobilitujace
fundatora przedsigwzigcia artystyczne, muzyczne, czgsto — znow konkretyzujac — sq
to konkursy pianistyczne. Wyjatkiem jest tu $wiat arabski, ktory z nieufnos$cia asy-
miluje wartosci kulturalne, artystyczne (muzyczne) swiata zachodniego. Odrgbnos¢
tego obszaru kulturowego tym bardziej zwraca uwage, gdy ze Starym Swiatem i jego
wizerunkiem kulturowym poréwnamy Daleki Wschdd (Chiny, Korea, Japonia), fap-
czywie absorbujacy to, co zdawatoby si¢ kulturowo i filozoficznie nieprzystawalne.
Konkursy pianistyczne w Casablance (Maroko) czy Jakarcie (Indonezja) sa wyjatka-
mi ilustrujacymi ten stan rzeczy. Konkursy Chopinowskie w Hanoi (Wietnam), Sen-
dai (Japonia) czy Taipei (Tajwan) sg z kolei tej dalekowschodniej absorpcji istotnym
dowodem. Potwierdzaja tez tezg, ze skutkiem tofflerowskiej eksplozji kultury, jaka
byl wiek XX, takze kraj, naréd i panstwo nalezy traktowaé z punktu widzenia zarza-
dzania jak przedsigbiorstwo, w ktérym zastosowanie maja zasady strategicznego za-
rzadzania rynkowego>.

Na $wiecie odbywa si¢ rocznie okoto 750 konkurséw pianistycznych, a ich po-
zycja rynkowa 1 prestiz artystyczny zaleza przede wszystkim od finansow, jakimi
dysponuja. I tu jednoczesnie spotykamy wyjatki, wynikajace z silnego i naturalnego
umocowania markowego przedsiewzigcia, czego dobrym przykladem jest Migdzy-
narodowy Konkurs Mozartowski w Salzburgu, korzystajacy z niewielkiego budze-
tu, glownie lokalnego, pozbawiony §rodkéw z budzetu panstwa. Austriaccy organi-
zatorzy uznaja, ze sama marka (Mozart i Salzburg) jest wystarczajacym napedem
dla promowania i ugruntowania wizerunku konkursu. I nie mylg si¢, co nie zna-
czy, ze mozna ten niemal bezkosztowy model wprowadzi¢ w zycie gdzie indziej.
Nie mozna, czego dowodza — mimo niekwestionowanych silnych marek i ugrunto-
wanych przez nie wizerunkow — ogromne budzety konkurséw: Piotra Czajkowskie-

' T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Warszawa 1995, s. 153, za T. Pokusa,
Lancuch tworzenia wizerunku w ukladzie rynkowym, ,,Zarzadzanie w Kulturze” 2008,t. 9, s. 31 in.

2 Ph. Kotler, Marketing, Warszawa 1994, cyt. za A. Mirski, Wprowadzenie do problematyki
promocji narodowej, ,,Zarzadzanie w Kulturze” 2005, t. 6, s. 83 i n.
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go w Moskwie, Fryderyka Chopina w Warszawie, Beethovena w Bonn czy Van Cli-
burna w USA. Ergo, sposrod 750 konkurséw pianistycznych, jakie organizowane
sq obecnie, do pierwszej ligi nalezy ich ledwie 40. Za reprezentatywny kwantyfika-
tor przesadzajacy o pozycji uzna¢ mozna formalng przynaleznos¢ danego konkursu
do Migdzynarodowej Federacji Konkurséw Muzycznych w Genewie, ktéra zrzesza
127 najwazniejszych konkurséw muzycznych na §wiecie. Kazdy aplikujacy konkurs
poddawany jest rygorystycznej analizie federacji, za$ przyjmowanie w poczet czton-
kéw nie nastgpuje automatycznie. Mozna wigc zalozy¢, ze elementem wzmacniaja-
cym marke 1 jej wizerunek jest weryfikowalna i wiarygodna pozycja w globalnym
zyciu muzycznym.

Migdzynarodowe Konkursy Pianistyczne im. 1.J. Paderewskiego w Bydgosz-
czy od pierwszej chwili (rok 1961) korzystaja z marki, ktéra madrzej eksploatowana
przez panstwo bylaby jedna z najbardziej rozpoznawalnych polskich marek (brand)
na $wiecie, poréwnywalnych choc¢by z kultowymi postaciami globalnej popkultury.
1.J. Paderewski, posta¢ doskonale rozpoznawana nie tylko w elitach spoteczenstw
amerykanskich, francuskich czy brytyjskich, oddziatywataby réwnie silnie w przy-
padku, gdyby imi¢ to widniato na kadhubie okretu wojennego, wysoko przetworzone-
go produktu technicznego czy uniwersytetu (nie miejsce tu, by analizowac glgbokosé¢
wizerunkowego grzechu polskiego zaniechania, ale do$¢ wspomnieé¢, ze podobny
los dzieli m.in. Maria Sktodowska-Curie). Nadanie juz w roku 1961 imienia Pade-
rewskiego konkursowi pianistycznemu byto rozwigzaniem perspektywicznym, bo po
poétwieczu nadal skutkujacym?. Od roku 2003, kiedy bydgoski konkurs ulegt daleko
idacym modyfikacjom (zmiana regulaminu, szefa artystycznego i cztonkow jury, eli-
minacja kandydatéw w trybie zagranicznych preselekcji), marka Paderewskiego wy-
peniajaca znaczaca czes¢ wizerunku konkursu (dopetnity go takze postacie jurorow
i laureatow) zaczeta doskonale spetniaé funkcje promocyjne. Organizatorzy Konkur-
su im. Paderewskiego odczuli to w relacjach z partnerami, na przyktad producentami
fortepiandw, instytucjami muzycznymi (np. Filharmonia Narodowa, Narodowy In-
stytut Fryderyka Chopina), agencjami impresaryjnymi, mediami, placéwkami dyplo-
matycznymi. Jest to typowy przyktad sukcesu strategii jednego produktu, kiedy orga-
nizacja — tu: Towarzystwo Muzyczne i powolane przezen Biuro Miedzynarodowych
Konkurséw Pianistycznych im. I.J. Paderewskiego — kreuje/produkuje tylko jeden,
za to powszechnie akceptowany produkt®.

Whbrew tej oczywistej sytuacji instytucja, ktora najwolniej kojarzyta marke (Pa-
derewski) z wizerunkiem (konkurs, drugi w kraju — po monograficznym Chopinow-
skim — majacy samodzielna pozycj¢ w swiecie, cztonek Federacji Genewskiej) byto
Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, do ktorego organizatorzy konkur-
su co trzy lata aplikuja o pieniadze. Mimo ewidentnego sukcesu i szybko rosnacej po-
zycji imprezy, dwukrotnie w pierwszym etapie odmawiano organizatorom srodkow
na realizacj¢ VII i VIII Konkursu, za$ po interwencji negatywna decyzj¢ pospiesz-
nie zmieniano.

3 H. Martenka, Mit, muzyka, marka, Bydgoszcz 2010, s. 14 in.
* R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Warszawa 2004, s. 264.
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Konkursy Muzyczne, a w szczegdlnosci pianistyczne, o liczacej si¢ i utrwalo-
nej reputacji, na ktora sktada si¢ ich marka, jurorzy i nagrody, nie nalezg do przed-
sigwzi¢¢ tanich. Nie przektadajg si¢ bezposrednio na zauwazalny zbyt produktow
czy podniesienie jako$ci ustug. Nie wplywaja na wzrost produkcji przemystowe;.
Nie przektadaja si¢ na demokratyczny fetysz masowego odbiorcy. Sa jednak nie-
zbywalnym i dominujacym rytem w wizerunku panstwa, regionu i miasta. Byd-
goski konkurs im. 1. J. Paderewskiego wypracowuje, czyli pozyskuje z budzetow
samorzaddéw: municypalnego i wojewodzkiego, ministerialnego oraz rynku, czyli
sponsoréw prywatnych, okoto pottora miliona ztotych. Tyle kosztuje jednorazowa
edycja konkursu. Do powyzszej kwoty nie wchodza koszty utrzymania trzyosobo-
wego biura konkursu oraz inne przedsigwzigcia miedzynarodowe (np. coroczna Pa-
derewski Piano Academy), odbywajace si¢ miedzy konkursami, a rOwniez majace
charakter dydaktyczno-artystyczny, dopetniajacy wizerunek konkursu.

Strukture kosztow — raczej model, niz bilans — prezentuje preliminarz doty-
czacy VIII Konkursu (rok 2010), o tyle realny i wiarygodny, ze rozliczony w pelni
i zgodnie z wytycznymi donatordw. Budzet imprezy opiera si¢ na trzech filarach,
sposrod ktorych pierwszy dotyczy wydatkow zwiazanych z szeroko rozumianym
marketingiem (promocja, PR, wydawnictwa, informacja miejska, scenografia sal);
drugi — wydatkéw honoraryjnych zwiazanych z udziatem artystéw i kosztem praw
autorskich, w tym: juroréw, orkiestr (kameralnej i symfonicznej), dyrygentéw, so-
listow koncertu inauguracyjnego, a takze kosztow transportu krajowego i zagra-
nicznego). W tym miejscu ulokowano tez pozycje: nagrody finansowe, na jakie
sktadajg si¢ nagrody gtowne dla laureatow, a takze trzy nagrody specjalne za wyko-
nanie konkretnych utworéw w kolejnych etapach. Pewna suma ztotych w tym fila-
rze pokrywa koszty organizacji i przeprowadzenia eliminacji wstgpnych dla okoto
150-200 kandydatéw, ktorzy stuchani sa w siedmiu osrodkach muzycznych zagra-
nicznych (Nowy Jork, Londyn, Hanower, Moskwa, Szanghaj, Tokio, Seul) oraz
Warszawie.

Budzet VIII Migdzynarodowego Konkursu Pianistycznego im. I.J. Paderewskiego
w Bydgoszczy, 7-21 listopada 2010 roku:

I. Reklama, promocja, wydawnictwa
1. Ksiazka programowa (w tym redakcja, thumaczenia i honoraria) 20 000

2. Projekt plakatu/afisza/akcydensow 12 000
3. Druk ww. i plakatowanie 5000
4. Banery, spoty, dekoracje 20 000
5. Druk regulaminu konkursu 2010 3000
6. Koszt reklamy w zagranicznej prasie branzowej 10 000
7. Promocja medialna (TVB, TVP Kultura) 50 000
8. Katering 20 000
140 000 PLN
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II. Jurorzy, goscie, uczestnicy
1. Bilety lotnicze/delegacje
Hotel dla juroréw
Honoraria 10 jurorow
Honorarium dyrektora artystycznego
Honorarium sekretarza jury
Honoraria konferansjerow
Solisci koncertu inauguracyjnego
Honorarium orkiestry symfonicznej (dwa koncerty finatowe)
9. Honorarium dyrygenta koncertéw finatowych
10. Honorarium kwartetu smyczkowego
11. Hotel uczestnicy
12. Nagrody (64 tys. euro)
13. Bilety lotnicze gosci
14. Preselekcje VIII MKP

PN A LD

920 000 PLN

II1. Obshuga
1. Stroiciel fortepianow
2. Obstuga techniczna: Akademia Muzyczna
i Filharmonia Pomorska
Koszty administracyjne (poczta, ZAIKS, Hawke & Boosey)
Ustugi fotoreporterskie
5. Inne wydatki

B

58 000 PLN
Razem: 1 118 000

Zaplanowane wplywy
1. Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego
Miasto
Wojewodztwo
Wpisowe (40 x 100 USD)
Donatorzy prywatni

nh D
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40 000
70 000
140 000
40 000
6 000

4 000
40 000
100 000
18 000
40 000
60 000
250 000
22000
90 000
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5000

15 000
5000
3000

30 000

650 000
350 000
150 000
12 000
33200
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Tabela 1. Koszty przedsiewziecia w uktadzie rodzajowym w latach 2008-2010

Rodzaj kosztu Rok 2008 | Udzial | Rok2009 | Udzial | Rok 2010 | Udzial
% % %

Wynagrodzenia i wydatki 38 840 28,06 | 22 002,80 14,82 557 936 51,20
zwigzane z pracg artystow
Wynagrodzenie organizatora 30 386 21,95 50 754,28 34,23 93 472 8,57
Koszty techniczne 11 487 8,29 | 16100 10,85 129010 11,83
Wydatki administracyjne 19 800 14,3 26 091 17,58 92 120 8,45
i organizacyjne
Reklama i promocja 18 006,82 13,03 9 044 6,09 125 950 11,59
Inne koszty 19 895,66 14,37 | 24 383,56 16,43 91 200 8,36
Razem 138 415,48 | 100 148 375,64 | 100 1089 688 100

Uwaga: koszty ukazane zostaly w sekwencji trzyletniej, za$ tabela 1 ilustruje struktur¢ kosztow rok do
roku. Ich poziom to suma: ptac dla trojga pracownikow Biura Konkursu, optaty roczne — ok. 15 000 zt —
w branzowych organizacjach migdzynarodowych, koszty mediow, czynszu, delegacji krajowych i za-
granicznych, reklamy w mediach zagranicznych, optat bankowych, telekomunikacyjnych i pocztowych
etc. Pewna czg$¢ kosztow pracy artystow to koncerty organizowane na rzecz spotecznosci miasta z ty-
tulu uméw pomigdzy Konkursem im. I.J. Paderewskiego a konkursami zagranicznymi, polegajacymi
na wymianie wlasnych laureatow.

* % %

Zaktadane wplywy pokrywaja kwotg preliminowana, choé praktyka dowodzi,
ze czesto preliminarz ,,peka” pod wplywem nieprzewidzianych wydatkow. Skrom-
no$¢ srodkéw i niezwykle ptytki rynek sponsorski uniemozliwiaja kosztorysowanie
rezerw finansowych. Jesli uda si¢ je zatozy¢, sa zwykle niewielkie i nie pokrywa-
ja niespodziewanych wydatkoéw. Podobnie jest w wielu innych konkursach, ktérych
dyrektorzy, niezaleznie od kontynentu, musza uwzglednié sytuacje awaryjne, jak na
przyktad nieplanowane wypozyczenie instrumentu koncertowego, albo inny — niz za-
ktada to regulamin nagrod — ich podziat. Jedyni, ktorzy sa pewni, ze kwota dla nich
zapreliminowana zostanie im przestana na konto, to laureaci. Dla wielu z nich to spo-
s6b na zarabianie sporych pieni¢dzy. Przynajmniej do czasu, nim nie ukoncza wieku,
ktéry uniemozliwi im start w kolejnym konkursie. W tym okresie pozostaja ,,zywy-
mi stupami wizerunkowymi”, stanowiacymi reklame¢ konkursu, ktérego byli uczest-
nikami badz finalistami, za$ warto$¢ otrzymanej nagrody to realna kwota wptywaja-
ca na koszty wizerunku konkursu.
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Laureaci i nagrody

Wzorem oceanograféw mozna by kolorowymi falami ptywdéw ukazaé nieustan-
ne migracje pianistow przez trzy kontynenty, gdzie odbywaja si¢ najwazniejsze, naj-
bardziej poptatne, wigc najliczniej obsadzane konkursy fortepianowe. To Ameryka
Pétnocna, Europa i Azja. Z nielicznymi epizodami na antypodach — Australia (Syd-
ney) czy Ameryka Potudniowa (Rio de Janeiro). Celem jest oczywiscie potwierdze-
nie swej artystycznej wartosci, ale liczy si¢ tez wygrana! Spore pieniadze, trasy kon-
certowe, zaproszenia, utrwalenie obecnosci w srodowisku koncertujacych artystow.
Ile mozna na tym rzeczywiscie zarobi¢? Wybrane z biuletynu branzowego holender-
skiej Fundacji Alink-Argerich (2012) konkursy ilustruja ich ekonomiczny status, za-
tem silnie wizerunkowy wymiar, przesadzajacy o ich atrakcyjnosci’:

ZARZADZANIE, MEDIA, NOWE MEDIA

Wybrane konkursy pianistyczne, w ktorych I nagroda wynosi 30 tysigcy euro:

Monte Carlo Piano Masters, 2012

Tremso, Top of the World International Piano Competition, 2011

Bydgoszcz, Miedzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. 1.J. Paderewskiego, 2013?
Warszawa, Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. F. Chopina, 2010

Bonn, International Telekom Beethoven Competition, 2011

Wybrane konkursy pianistyczne, w ktorych I nagroda wynosi 20-25 tysiecy euro:

Bruksela, Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. Krolowej Elzbiety, 2010
Bolzano, Ferrucio Busoni International Piano Competition, 2011

Moskwa, Migdzynarodowy Konkurs im. P. Czajkowskiego?

Helsinki, Maj Lind Piano Competition, 2012

Wybrane konkursy pianistyczne, w ktorych I nagroda to 10-20 tysigcy euro:

Barcelona, Maria Canals International Piano Competition, 2011
Salzburg, X Migdzynarodowy Konkurs Mozartowski, 2011
Aarhus, Pianorama Competition, 2011

Dublin International Piano Competition, 2009

Monachium, ARD International Music Competition, 2010
Rodos, Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny, 2010

Monza, International Piano Competition Rina Sala Gallo, 2010

Wybrane konkursy pianistyczne, w ktorych I nagroda wynosi mniej niz 10 tysigcy euro:

Aachen, Prix Amadeo de Piano, 2010, (7500 euro)

Wieden, II Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny Rosario Marciano, 2010
Wernigerode, Neue Sterne International Piano Competition, 2011
Bratystawa, J.N. Hummel Piano Competition, 2011

5 Alink-Argerich Foundation, Piano Competitions Worldwide, Haga 2012.

ZARZADZANIE W KULTURZE
2012,nr13,2.3



—_
<=}
N

ZARZADZANIE, MEDIA, NOWE MEDIA

Henryk Martenka

Wybrane konkursy pianistyczne, w ktoérych nagrody wyptacane sa w dolarach ame-
rykanskich (kanadyjskich, australijskich):

Los Angeles, Jose Iturbi International Music Competition, 2010, 50 tys. USD
Cleveland International Piano Competition, 2011, 50 tys. USD

Seul, International Music Competition, 2011, 50 tys. USD

Salt Lake City, Gina Bachauer Piano Competition, 2010, 30 tys. USD
Shanghai International Piano Competition, 2012, 30 tys. USD

Montreal International Musical Competition, 2014, 30 tys. dol. kanadyjskich
Meksyk, Concurso Internacionale de Piano, Parnassos, 2010, 25 tys. USD
Tel Aviv, Arthur Rubinstein International Piano Master Competition, 2011, 25 tys. USD
Hamamatsu, International Piano Competition, 2012, ekwiwalent 25 tys. USD
Hong Kong, Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny, 2011, 25 tys. USD
Fort Worth, Van Cliburn International Piano Competition, 2009, 20 tys. USD
Almaty, International Piano Competition, 2010, 20 tys. USD

New Orleans, International Piano Competition, 2010, 15 tys. USD

Toronto, CCC Toronto International Piano Competition, 15 tys. USD

Thilisi, V Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny, 2013, 15 tys. USD

Przyktadem konkursu, ktérego wygranie gwarantuje pianiscie nieomal cato-
zyciowa stabilizacj¢ finansowa, jest Konkurs im. Esther Honens w Calgary w Ka-
nadzie. Za zwycigstwo laureat otrzymuje 100 tysigcy dolaréw (kanadyjskich) plus
trzyletnig tras¢ koncertowa wartg kolejne 500 tysiecy dolarow. To jednak wyjatek
znaczaco odstajacy od wyzej przytoczonej stawki, przy czym kanadyjski konkurs
weale nie nalezy do imprez markowych! Srednie kwoty nagréd, jakie otrzymuja lau-
reaci, sg jednak waznym elementem ich zarobkow, pozwalajac im na spokojne przy-
gotowywanie si¢ do kolejnych konkurséw lub nagran fonograficznych.

Zwycigstwo w migdzynarodowym konkursie to nie tylko pieniadze, nieraz cat-
kiem spore. Trzeba mie¢ swiadomosé, ze gotdwka jest tylko jednym z wielu profitow,
jakie mozna przywiez¢ z wygranego konkursu. Czesto jest nim nagroda honorowa:
Ztoty Medal albo Grand Prix, ktére pigknie wygladaja na pdétce w salonie, $wietnie tez
wygladaja w CV, cho¢ praktycznego pozytku z nich niewiele. Zdecydowanie wigcej
korzysci znalez¢ mozna w ramach nagréd pozaregulaminowych, na przyktad w przy-
znanych trasach koncertowych, zajmujacych niekiedy mtodemu pianiscie sezon albo
dwa. I nie jest to juz tylko sztuka dla sztuki, lecz sa to lepiej, rzadko gorzej, gratyfi-
kowane wystepy. Korzystne dla laureata sa nagrania ptytowe, czgsto oferowane zwy-
cigzcom konkurséw, bo zawsze to silny element wielostronnej promocji. Im zacniej-
sza firma fonograficzna, tym mocniejsze wejscie na rynek. I cho¢ uczestnik inwestuje
w kazdy konkurs, ptacac wpisowe (100—160 euro) czy kupujac bilet lotniczy (przez
duze konkursy i tak refundowany ryczaltem, np. azjatyckie konkursy Azjatom zwra-
caja do 400 euro za bilet, a uczestnikom z innych kontynentdw 800 euro i wigcej),
to udziat w takich zawodach przynosi sporo korzysci finansowych. Najzdolniejszym
1 tym, ktorych nie opuscito szczescie. Pechowcom zostaja tylko wspomnienia.
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Ostatnie trzy Migdzynarodowe Konkursy im. 1.J. Paderewskiego wytonity nie-
zwykle wybitnych laureatéw, niejako automatycznie silnie i na dlugo wzmacniaja-
cych wizerunek konkursu. Maria Kim, pianistka ukrainska, laureatka z roku 2004,
kréotko po zwycigstwie w Bydgoszczy zwyciezyla w 14 kolejnych konkursach na
swiecie. Julianna Awdiejewa, laureatka II nagrody w Konkursie Paderewskiego
w roku 2007, trzy lata pozniej bezapelacyjnie wygrata XVI Konkurs Chopinowski
w Warszawie. Eduard Kunz, Rosjanin z Wielkiej Brytanii, laureat z roku 2010, z suk-
cesem koncertuje na wszystkich kontynentach. W jakosci laureatéw konkursu moz-
na doszukiwa¢ si¢ zwrotu zainwestowanego kapitatu.

Silnym i opiniotwérczym elementem wizerunku konkursu sa jurorzy. Najczes-
ciej to wybitni pedagodzy fortepianu, czgsto koncertujacy przy tym pianisci. Bywa,
ze decydujacy o starcie w konkursie mtody pianista analizuje list¢ jurorow. To wy-
znacza poziom jakosciowy i odpowiada na pytanie, jacy konkurenci przyjada na
konkurs. Jurorami w bydgoskich Konkursach Paderewskiego sa najczesciej arbitrzy
klasy migdzynarodowej, obecni w sktadach jurorskich najwiekszych i najbardziej re-
nomowanych konkurséw. Obok dyrektora artystycznego Konkursu Paderewskiego
prof. Piotra Palecznego, w roku 2010 podczas VIII Konkursu, pracowali prof. prof.:
Andrea Bonatta z Wtoch, Alexander Braginski z USA, Peter Frankl z Wielkiej Bryta-
nii, Choong Mo-Kang z Korei, Heinz Medjimorec z Austrii, Noriko Ogawa z Japonii,
Michait Voskressienski z Rosji oraz Katarzyna Popowa-Zydron i Wojciech Switata —
oboje z Polski. Kazde z nich ma swoja not¢ w muzycznych encyklopediach i jak uczy
dotychczasowe doswiadczenie, kazdorazowo zespdt jurorski na dlugie lata staje si¢
promotorem Konkursu Paderewskiego, wyraznie wzmacniajac oddziatywanie jego
wizerunku na swiecie. Honorarium dla jurora za dwa tygodnie pracy w Bydgoszczy
to 3500 euro, ale sa konkursy, ktore ptaca 15 tysigcy euro i wigce;j.

Mecenasi...

Z wiosng 2009 roku — nieobecny pono¢ w Polsce — §wiatowy kryzys ekonomicz-
ny zaczat zataczac coraz szersze kregi, za$ jego skutki stawaty si¢ coraz bolesniejsze.
W kwietniu 2009 roku dotarta do Biura Konkursu wiadomos¢, ze Ministerstwo Kul-
tury 1 Dziedzictwa Narodowego nie przyznato nam ani ztotéwki na kolejny Konkurs
Wokalny im. I.J. Paderewskiego, ktéry miat odby¢ si¢ w czerwcu, pomimo ze byli
zaproszeni jurorzy, zgloszeni uczestnicy. W praktyce oznaczato to Smier¢ przedsig-
wzigcia, gdyz bez oczekiwanego wsparcia ministerstwa nie byto najmniejszej szansy,
by udzwigna¢ koszty konkursu. W tym samym czasie okazato si¢, ze nowy i unika-
towy w skali $wiatowe] projekt Towarzystwa Muzycznego ,,Paderewski Piano Aca-
demy” uzyskatl 100-tysi¢czne wsparcie ztotowkowe, co pokrywato jedna trzecia bu-
dzetu. W projekcie PPA dojrzano jednak w koncu zamyst glebszy, odkrywczy, przez
to silniejszy marketingowo niz konkurs wokalny, jeden z kilkunastu w kraju. Miesiac
pozniej, 27 maja, w korekcie uchwaty budzetowej, przeglosowanej przez Rade Mia-
sta Bydgoszczy, znalazla si¢ kwota, ktéra do roku 2010 stabilizowata funkcjonowa-
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nie Biura Konkurséw. W przyjetej przez wladze miasta strategii uwzgledniono cykl
trzyletnich przygotowan do kolejnego konkursu, cykl wypetniony przedsiewzigciami
artystycznymi $cisle wiazacymi si¢ z jego misja. Ow cykl, wynikajacy z praktyki, zy-
skal naturalne potwierdzenie w opisie naukowym. Autorka zajmujaca si¢ tym zagad-
nieniem ujmuje rzecz wprost: jaka jest optymalna dlugos$¢ zobowiazan wspierania fi-
nansowego instytucji? Finlandia ma program dwuletni, w Holandii istnieje program
czteroletni, uwaza si¢ jednak, ze czteroletni program moze nie$¢ ryzyko nadmierne-
go uczucia wygody i bezpieczenstwa’. A zatem optimum staje si¢ cykl trzyletni, mie-
rzony kolejnymi konkursami.

Od wielu lat organizatorzy konkursu starali si¢ przekona¢ wtadze Bydgoszczy, ze
Konkursy Paderewskiego sa §wietnym nos$nikiem marki miasta, sytuuja Bydgoszcz
posrod liczacych si¢ osrodkow muzycznych swiata, za§ dowody uznania, jak choc-
by przyjecie do genewskiej Federacji Migdzynarodowych Konkurséw Muzycznych
wskazywaly, ze konkurs stat si¢ nowa miejska instytucja, ktéra powinna by¢ jak miej-
ska instytucja traktowana. Powinna by¢ zatem przez miasto utrzymywana i to budzet
miasta powinien by¢ zrédlem $rodkdw na pokrycie ogloszen w mediach zagranicz-
nych, corocznych optat w Alink Argerich Foundation czy genewskiej Federacji. Zgta-
szalo si¢ coraz wigcej instytucji i wydawnictw zagranicznych, ktore widzac rosnacy
w site konkurs, oferowali miejsce w swoich rocznikach i kwartalnikach. Stad wziat
si¢ zamyst, by oglaszaé si¢ regularnie w British Musical Yearbook, ukazujacym si¢
w edycji Swiatowej, czy miesiecznikach ,,Piano Magazin” (UK) czy ,,Piano News”
(Niemcy). O sensownosci tych wydatkéw trzeba bylo przekona¢ wladze miasta, by
1 one stwierdzily, ze taka inwestycja jest promocyjnie skuteczna. Niestety, owa kon-
statacja podlega weryfikacji wyborczej, co oznacza, ze zwykle trzeba wszystko zaczy-
na¢ od nowa, mimo ze Konkursy Paderewskiego sa marka genetyczna, wykreowang
na miejscu i z miejscowego tancucha wizerunkowego wynikta, na co sktadaja si¢: fil-
harmonia (imienia I.J. Paderewskiego), opera, port lotniczy (tez imienia I.J. Paderew-
skiego) szkolnictwo muzyczne $redniego i wyzszego stopnia, a takze jedno z najstar-
szych w Polsce, bo dziewieédziesigcioletnie, stowarzyszenie muzyczne.

Zapytany kiedy$ przez telewizyjnego dziennikarza profesor Bohdan Maruszew-
ski, wybitny polski pediatra i wspotorganizator Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Po-
mocy, czego mu nalezy zyczy¢ w Nowym Roku, odpart, ze lepszych kontaktow z...
politykami. Niewiarygodne, a jakie prawdziwe! To dotyczy wszystkich organizacji
pozarzadowych, ktoére wypelniaja funkcje przynalezne panstwu, ale robig to spraw-
niej, taniej i skuteczniej.

Zgodnie z rygorystycznymi procedurami Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego przygotowano na poczatku Iutego 2010 roku plik dokumentow zwa-
nych aplikacjg do II naboru, czyli skomplikowany wniosek o dotacj¢’. Ministerstwo

¢ D. llczuk, Zmiany w organizacji i finansowaniu narodowych instytucji kultury w Europie.
Prywatyzacja i deetatyzacja ,,Zarzadzanie w Kulturze” 2003, t. 4, s. 17.

7 Dofinansowanie z budzetu panstwa, jak i budzetow samorzadowych: miejskich i woje-
wodzkich wynika z obowiazujacego porzadku prawnego, a wigc: art. 87 ust. 7 ustawy z 19 listo-
pada 2009 r. o grach hazardowych (Dz.U. nr 201 poz. 1540, z p6zn. zm.); art. 9a w zwiazku z art.
28 ust. la ustawy z 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kultural-
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jest waznym ogniwem w tym tancuchu, gdyz oczekiwania wobec resortu organi-
zatorzy przyjeli na po6l miliona zlotych, czyli jedna trzecig budzetu VIII Konkursu.
Poréwnanie tych oczekiwan z wiedza o dwustu milionach (z oktadem), jakie rzad
przeznaczyt na Rok Chopinowski (tenze sam 2010), odpowiada kulawej wizerun-
kowej dysproporcji migdzy Chopinem a Paderewskim. Musi ten fakt bulwersowac,
a przynajmniej wzbudzaé pytania, bowiem kultura wysoka, ze wzgledu na specyfi-
ke i rolg, jaka odgrywa w rozwoju spoleczenstwa, zawsze bedzie sprawa panstwa,
zaréwno sferze regulacji prawnych, jak i bezposredniej pomocy finansowej, réwno-
czesnie jednak nie moze pozostawacé w izolacji od zmian obejmujacych inne sfery
gospodarki®.

W kwietniu 2010 roku, siedem miesi¢cy przed inauguracja dopigtego juz me-
rytorycznie VIII Konkursu, organizatorzy otrzymali z ministerstwa lapidarny e-ma-
il z informacja, ze... Il naboru nie bedzie, bo nie ma pienigdzy, za$ aplikacja — nie-
analizowana nawet przez komitet sterujacy — zostanie zwrocona poczta. Posuniecie
ministerstwa nie tylko zaprzeczato publicznym deklaracjom jego szefa, Bogdana
Zdrojewskiego, o nieokrojonym budzecie resortu, ale wrgcz pozbawialo jakiejkol-
wiek nadziei ponad 600 organizacji pozarzadowych, ktore podjety si¢ zrealizowaé
co$ waznego dla kultury polskiej. Wiadomo, na wszystko nie byloby pieniedzy, ale
tak jest zawsze 1 wszedzie, nawet w najbogatszych panstwach. Jednak zadana orga-
nizatorom rana dokuczata bolesnie, gdyz rok 2010 byt oficjalnie czczonym przez
UNESCO rokiem Ignacego Jana Paderewskiego, do czego pretekstem stata si¢
150. rocznica urodzin Artysty.

Tymczasem trwat juz cykl przygotowan do preselekcji 0sob z zagranicy. Aby nikt
nie zarzucit organizatorom szastania pieniedzmi, odwotane zostaty audycje w Azji,
gdzie zglosito si¢ po trzech, czterech kandydatow, ktorzy i tak studiowali w Euro-
pie. Zostali skierowani do Londynu i Hanoweru. Pig¢ pozostatych miast czekato na
chetnych zgodnie z informacja obowiazujaca od wielu miesiecy. Byty przygotowa-
ne trzyosobowe zespoly juroréw, wyznaczono tez miejsca eliminacji i daty. Optaco-
no reklamy i korespondencje, zas teczki ze zgloszeniami napgczniaty od nadestanych
papieréw. Co robi¢? Ani przez moment nie powstat w gtowach organizatoréw po-
myst, by konkurs odwota¢. Co pomysleliby w Genewie? Uznany przez branz¢ mig-
dzynarodowy konkurs, misyjny konkurs, majacy za patrona swiatowg ikong sztuki —

nej (Dz.U. z 2001 r. nr 13 poz. 123, z pézn. zm.), art. 43 ust. 2 ustawy z 13 listopada 2003 r. o do-
chodach jednostek samorzadu terytorialnego (Dz.U. z 2008 r. nr 88 poz. 539, z p6zn. zm.). Moze
tez nastapi¢ dofinansowanie zadan z zakresu kultury, w trybie art. 12 ustawy z 24 kwietnia 2003 .
o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie (Dz.U. z 2003 r. nr 96 poz. 873, z pézn. zm.),
w przypadku przyznania na ich finansowanie srodkéw z rezerwy budzetu panstwa. Prywatne fun-
dacje opieraja si¢ na przepisach wewnetrznych. Por. Regulamin Fundacji Bankowej im. Leopolda
Kronenberga Banku City Handlowy: ,,Dofinansowanie udzielane jest na podstawie uchwaty Zarzadu
Fundacji. Podstawowe warunki dofinansowania okreslone sa w uchwale. O uchwatach Zarzadu, po-
zytywnych i negatywnych, wnioskodawcy informowani sg na pi$mie. Zarzad Fundacji w negatyw-
nym postanowieniu nie jest zobowiazany do okreslenia przyczyn swojego stanowiska”.

8 M. Smolen, Przemysly kultury — ekonomiczny wymiar sektora kultury, ,,Zarzadzanie
w Kulturze” 2003, t. 4, s. 61 i n.
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nie otrzymat wsparcia finansowego wlasnego rzadu? Niemniej, jak przestroga mo-
gla brzmie¢ w uszach konkluzja analitykéw badajacych ten problem: ,,Przewazajaca
w Europie jest liczba tych krajow, gdzie wtadze publiczne nie maja jeszcze wypra-
cowanej jasnej i przejrzystej polityki lub strategii dziatan wobec festiwali, a konkurs
muzyczny jest przeciez specyficznym wariantem festiwalu™.

W maju i czerwcu odbyly si¢ preselekcje. Doktadnie za pig¢ miesigcy srodowi-
sko pianistyczne, w tym 40 kandydatoéw wytonionych do konkursu w Bydgoszczy,
oczekiwalo inauguracji VIII Konkursu. I wtedy ostatnia, ba! — ostateczna, jak si¢
okazato, pieczgé przytozyt prof. Piotr Paleczny, piszac emocjonalny list do ministra
Bogdana Zdrojewskiego, jako dyrektor artystyczny VIII Konkursu:

Szanowny Panie Ministrze,

Zwracam sie do Pana Ministra z gorgcq prosbq o pomoc, o pozytywne rozpatrzenie
whiosku bydgoskiego Towarzystwa Muzycznego im. I.J. Paderewskiego, ktore jest orga-
nizatorem Miedzynarodowych Konkurséw Pianistycznych im. Paderewskiego. Wniosek
zostat ztozony w ramach Il naboru, ktory niestety nie zostat przeprowadzony. Poniewaz —
jak informuje strona internetowa Ministerstwa — ,,Priorytet Muzyka skierowany jest do
najbardziej znaczgcych projektow o co najmniej ogélnopolskim zasiegu”, dlatego osmie-
lam sie prosi¢ Pana Ministra o interwencje w trybie nadzwyczajnym.

Sprawujgc funkcje dyrektora artystycznego Miedzynarodowego Konkursu Piani-
stycznego im. I.J. Paderewskiego, jestem zaskoczony i zbulwersowany faktem, iz wniosek
organizatorow Konkursu o niewielkq w sumie pomoc finansowgq, zostat catkowicie zbaga-
telizowany. Konkurs ma odby¢ sie w Bydgoszczy — w listopadzie br. Koncert inauguracyj-
ny tradycyjnie odbedzie sie w dniu 6 listopada — tym razem w dniu 150. Urodzin Mistrza!

To prawdziwie wielki, prestizowy miedzynarodowy konkurs pianistyczny!

Konkurs ten nalezy obecnie do wgskiej grupy najprezniej rozwijajgcych sie konkur-
sOw pianistycznych na swiecie i niewgtpliwie jest jednym z najbardziej cenionych konkur-
sow w Europie.

W kwietniu br. w Banff (Kanada) na spotkaniu Delegatow genewskiej Swiatowej Fe-
deracji Konkursow Muzycznych — Konkurs im. Paderewskiego zostat jednogtosnie uroczy-
Scie przyjety do elitarnej grupy najbardziej prestizowych konkurséw muzycznych swiata.
Poza Konkursem Chopinowskim — Konkurs im. Paderewskiego jest jedynym polskim kon-
kursem pianistycznym zrzeszonym w Swiatowej Federacji Konkurséw Muzycznych.

Pragne podkreslic fakt, iz rok 2010 to przeciez réwniez rok Paderewskiego.

Rok, w ktérym obchodzimy 150. rocznice urodzin wielkiego Polaka, patrioty, nadzwy-
czajnego artysty. Miedzy innymi to dzieki Paderewskiemu mozemy cieszyc¢ sie dzis wolng
Polskq. Przykro to stwierdzi¢, ale wydaje sie, zZe czczqc F. Chopina, Polska catkowicie za-
pomniata o Jubileuszu innego wielkiego Polaka — I.J. Paderewskiego.

Dlatego zwracam sie do Pana Ministra z gorgcq prosbq o zweryfikowanie stanowiska
i zmiane podjetej decyzji Ministerstwa. Decyzji, ktora by¢ moze byta podjeta nie w pet-

° D. Ilczuk, M. Kulikowska, Festiwale w Europie. Polityka wladz publicznych, raport niepu-
blikowany, oprac. w 2007 r., s. 26.
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ni swiadomie, bez doktadnego zaznajomienia sie z aktualng pozycjg bydgoskiego Kon-
kursu w swiecie muzycznym. Miedzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. Paderewskiego
jest wydarzeniem muzycznym o wielkim prestizu artystycznym oraz swiatowym zasiegu
zainteresowania. Jestem przekonany, iz w roku Jubileuszu 150 rocznicy urodzin Mistrza
z Polski powinien wyjs¢ znaczqcy sygnat o petnym poparciu polskiego Rzgdu i Minister-
stwa Kultury dla wielkiego wydarzenia muzycznego, ktérego patronem jest ten wielki Ar-
tysta i wielki Polak.

List zaowocowal tym, czym praktycznie musiat zaowocowac. Minister zdecydo-
wat. — Musimy Profesorowi poméc! — miat do swojego otoczenia powiedzie¢ Zdro-
jewski z listem Palecznego w reku.

Po pigciu tygodniach od lektury listu Palecznego przez ministra Zdrojewskiego,
dyrektor Departamentu Mecenatu Pafstwa dr Zina Jarmoszuk przekazata organizato-
rom pozytywna decyzj¢ ministra o finansowym wsparciu konkursu. W rezultacie na
konto Biura Konkursu sptyngto niemal tyle srodkow, ile byto potrzeba. Ale taki to juz
los, ze nigdy nie moze by¢ pelnego szczgscia, bo prezydent Bydgoszczy w ostatniej
chwili $ciat z przyznanej juz dotacji pieédziesiat tysigcy, ograbiajac biednego, by do-
lozy¢ innemu biednemu. Niemniej budzet byt opanowany i po korekcie niezbednych
wydatkéw mozna byto spokojnie inaugurowaé VIII Konkurs!'.

... 1sponsorzy

W roku 2006 organizatorzy konkursu, zachgceni zdawkowymi relacjami z Chica-
g0, uznali, ze to ukochane przez Paderewskiego amerykanskie miasto sta¢ si¢ moze
zalazkiem Funduszu, ktérego prywatny a nienaruszony kapital bedzie owocowat od-
setkami, jakie by mozna wydatkowaé na potrzeby konkursu. Kilkudniowe negocja-
cje z miejscowym biznesem, popierane przez Konsulat Generalny RP w Chicago nie
whniosty poza nieusuwalnym rozczarowaniem niczego pozytywnego do strategii za-
rzadzania §wiatowa marka!'l.

Jednym z pozytecznych sponsoréw dla organizatoréw Konkursu Paderewskiego
stata si¢ w tym czasie poznanska spotka Paderewski Group. W zamian za reklamg
1 informacj¢ o kontaktach biznesowych Paderewski Group zadeklarowat stala, comie-
sigczng sumg oraz kilka prestizowych wihasnych produktéw, firma produkowata bo-
wiem wysokiej klasy wodke Paderewski, lana do pigknych butelek, podobnych do
tych, w jakich sprzedaje si¢ wodke Chopin czy Belvedere. Wielu sponsorow i partne-
réw zagranicznych konkursu otrzymato ten elegancki upominek. Niemal natychmiast
Paderewski pojawit si¢ w sklepie na bydgoskim lotnisku. Wspodtpraca trwata rok, za-
konczyt ja dopiero proces sadowy wytoczony poznanskiej spotce przez konkurencje.

10 H. Martenka, Wielki akord 2, Bydgoszcz 2012, s. 68.
' H. Martenka, Wielki akord, Bydgoszcz 2008, s. 10 i n.
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Nie zawodzili dotychczasowi prywatni sponsorzy. Ci, naturalnie, ktorzy jeszcze
utrzymali si¢ na rynku. Niestety, ich mozliwosci finansowe stawaly si¢ odwrotnie
proporcjonalne do aspiracji i planéw konkursu. Nadrabiali wiernoscia i zyczliwoscia,
co ujmowato bardziej, niz kolejny przelew. By¢ moze pod$wiadomie realizowali to,
co teoria zarzadzania nazywa odpowiedzialno$cig spoteczna, zas ich §wiadomos$¢ po-
twierdzata, ze wspieraja rzecz tego godna. Jest to niewatpliwie, jak chce R.W. Grif-
fin, akt odpowiedzialnos$ci spotecznej'?. Niemniej wplywy prywatne, w jakiejkolwiek
wysokosci, byly niezbedne w konstruowaniu kolejnych aplikacji, gdyz zwykle wy-
magany jest od organizatora udziat sSrodkow wiasnych.

Grono prywatnych sponsoréw konkursu jest niewielkie, ale oddane, a nade
wszystko stabilne, ktoremu co cztery lata nie trzeba byto ttumaczy¢ ab ovo, o co
w tym wszystkim chodzi. Prawdziwa zatem okazuje si¢ konstatacja teoretyka, ktory
twierdzi, ze ,,sponsoring nie jest tylko pokryciem kosztow jakiej$ imprezy, to w wielu
przypadkach mniej lub bardziej otwarte wspieranie kultury, blizsze mecenatowi niz
zatozeniom marketingu”'3. W sferach public relations dostrzezono tym samym nowa
regule, potwierdzajaca, ze istnienie wielu instytucji kulturalnych jest prawie catko-
wicie zalezne od zdobycia sponsora, ktory zapewnia finansowe wsparcie i jest gwa-
rantem ich aktywnej dziatalnos$ci. Mozna zauwazy¢, ze mecenat nad kultura spra-
wowany przez panstwo przejety w zauwazalnym stopniu firmy prywatne, z ktérych
czes¢ te aktywnos¢ wykorzystuje do kreowania swej marki. Aby jednak sponsoring
miat sens, musi by¢ dziatalnoscig dlugofalowa, a to wiaze si¢ z duzymi naktadami.
Jesli myslimy o kreowaniu wizerunku przedsigbiorstwa poprzez wspieranie dziatan
artystycznych, nie wystarczy jednorazowa wptata na przypadkowy koncert lub mo-
nodram. Wizerunek moze ksztalttowaé jedynie wplecenie sponsoringu w zaplanowa-
ng strategie. A to kosztuje'.

Barack Obama, prezydent USA, w ksiazce Odwaga nadziei opisat prawdg, ktéra
jest prawda nas, jatmuznikow, pukajacych od drzwi do drzwi, cheacych stworzy¢ cos
spektakularnego, waznego i szukajacych na to srodkow.

Jesli sam nie jestes bogaczem, istnieje w zasadzie tylko jeden sposdb zdobycia pienigdzy.
Trzeba si¢ zwréci¢ do tych, ktorzy je maja. Przez pierwsze trzy miesiace kampanii zamyka-
fem si¢ w pokoju z asystentem i wydzwanialiSmy do wszystkich tych, ktérzy kiedys wptaca-
li pieniadze na kandydatéw z ramienia Partii Demokratycznej. Nie byto to przyjemne. Niekto-
rzy odktadali stuchawke. Czgsciej zdarzato si¢ tak, ze sekretarka odbierata wiadomosé i nikt
nie oddzwanial. Dzwonilem wowczas jeszcze dwa lub trzy razy, az wreszcie udato mi sig¢ po-
mowic z jej szefem i ustysze¢ odmowe.

12 R.W. Griffin, dz.cyt., s. 130-133.

13 S. Dziedzic, Pola wielkich spelnieri. Mecenasi i sponsorzy kultury, ,,Zarzadzanie w Kulturze”
2004, t. 5, L. Gawel i in. (red.), s. 36 i n.

14 P. Szwed-Piestrzeniewicz, Budowanie marki poprzez sponsoring kultury, Proto, www.proto.pl/
artykuty [odczyt: 25.02.2012].
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Genewski think tank

Kazdego roku odbywa si¢, zwykle w jakim$ atrakcyjnym miejscu na $wiecie,
Zgromadzenie Generalne genewskiej Federacji Migdzynarodowych Konkursow
Muzycznych. W roku 2010 odbylto si¢ w kanadyjskim Banff, rok pdzniej w War-
szawie, zas w 2012 roku odbgdzie si¢ w holenderskim Utrechcie. Wigkszo$¢ czasu
podczas rozmdw plenarnych poswigcono, jak przystato na damy i dzentelmenow —
pieniadzom. Nie jest tajemnica, ze szukanie patentu na doptyw pieniedzy do budzetu
konkurséw spedza sen z powiek wszystkim ich dyrektorom i patronom. Mozliwos¢
czerpania z bogatych doswiadczen to jedna z wartosci dodanych cztonkostwa w Fe-
deracji, gdy mozna postuchaé praktykow, jak sobie radza w dziurawymi budzetami.

Interesujace wystapienie podczas majowego Zgromadzenia miat Peter Paul
Kainrath, szef konkursu Busoniego w Bolzano, jednego z najstarszych w Europie, bo
szesc¢dziesigcioletniego. Ten kosztujacy pdt miliona euro konkurs organizowany jest
w najbogatszym regionie Europy. Jest najlepszym ambasadorem regionu, a mimo to
boryka si¢ z tymi samymi problemami co inne, mniej prestizowe konkursy. Kainrath
wskazywal na przyktadach, gdzie tkwi potencjat mogacy owocowac srodkami pan-
stwowymi i prywatnymi. Koszt renomowanego konkursu Busoniego tylko w 43%
pokrywa panstwo wloskie. Reszt¢ organizatorzy musza sami ,,uzbiera¢” u witadz re-
gionu i sponsordw prywatnych. Nadziejq sa relacje migdzynarodowe, w tym unijne?
Tego juz Kainrath nie konkretyzowat, ale na przyktadzie finansowania wydarzen ar-
tystycznych w Malopolsce wiemy, ze istnieja takie mozliwosci. Z grubsza rzecz bio-
rac, sytuacja konkursu w Bolzano jest wierng replika budzetu Konkursu Paderew-
skiego. Ma te same organizacyjne klopoty, ale i ten sam finansowy potencjat.

O finansowaniu swoich konkurséw mowili najbardziej doswiadczeni eksperci
oraz praktycy i tych uczestnicy Zgromadzenia Generalnego stuchali w najwigkszym
skupieniu. O sponsorach prywatnych moéwit Richard Rodzinski, wieloletni dyrek-
tor Konkursu Van Cliburna w Teksasie, obecnie szef megakonkursu im. Piotra Czaj-
kowskiego w Moskwie. Rodzinski wskazywat, ze bardzo czgsto decyzje prywatnego
sponsora generuje impuls, akt sympatii, co§ nieuchwytnego, co sprawia, ze szanuja-
cy swe pieniadze biznesmen méwi — niekiedy wbrew swoim nawykom! — tak, dam ci
te pieniadze. I dlatego trzeba bez ustanku petié role jalmuznika, pytaé, prosi¢, szu-
ka¢. Tym bardziej, ze — jak mowi Rodzinski — wszystko juz byto. Nie wymyslono do-
tad innej metody pozyskiwania kasy. Trzeba wysytac setki listow, prosi¢ o spotkania,
wysyta¢ biuletyny z rozliczeniami i bilansami. Przedstawia¢ wizerunkowe korzysci.
Spotykac si¢ na obiadach i przyjeciach. To z jednej strony akt uwiarygodnienia si¢ wo-
bec sponsora, ale z drugiej — podprogowa presja na rynek, ilustrujgca skalg potrzeb.

Watek sponsorowania korporacyjnego rozwinagl w Warszawie John O’Conor,
tworca i szef konkursu pianistycznego w Dublinie. Opowiedziat histori¢ swego kon-
kursu, ktory dwadziescia lat wezesniej powotat niemal wbrew opinii publicznej. Nikt
w owym czasie w Irlandii nie wierzyl, ze jacy$ zagraniczni artysci przyjada do Dub-
lina. Organizatorzy zaczeli od dobrodziejstw pozafinansowych. Dostali sale za dar-
mo, potem orkiestre. I pozyskali media. A przeciez trzeba bylo je przekonaé, by orga-
nizatorom pomogli. Musieli wigc by¢ atrakcyjni. Musieli mie¢ no$ny patronat. I duzy
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rozmach. To elementarz zarzadzania relacjami. A kiedy zaczeli szukaé pienigdzy, to
nie od panstwa czy irlandzkiej Rady Sztuki, ale posréd krajowych i migdzynarodo-
wych krezuséw. Irlandia jest mata, tatwo pozna¢ wszystkich, co zreszta trzeba zrobic.
I wiesci tatwo si¢ roznoszg. Nie wolno wige, uczyt John O’Conor, moéwi¢ o ktopo-
tach finansowych albo dowolnie zmieniaé pozycje w budzecie, bo to ostabia pozycje
wobec sponsora, a w stosunku do niego trzeba zachowywac stuprocentowg lojalnosc.
Tym bardziej, ze dublinczycy rychto zdecydowali si¢ doda¢ nazwe¢ sponsora, znang
firme ubezpieczeniowsq, do nazwy konkursu (AXA International Piano Competition).
Radzit ze swada John O’Conor:

Przyjrzyjcie si¢ rodzinom sponsoréw. Przypomnijcie sobie przyjaciot z dziecinstwa i bywaj-
cie! Kasy nie zalatwia si¢ w biurach, na posiedzeniach zarzadow, ale na bankietach i kolacjach.
Na towarzyskich spotkaniach. Sponsorzy najczesciej nie sa melomanami, trzeba ich przekonaé
czym$ innym, niz obietnicami subtelnych wrazen. Trzeba ich uhonorowaé. Mowcie im o tury-
stach, ktorych $ciagnie konkurs, o wigkszych obrotach firm, o mediach, ktdre to zainteresuje.
— Nie myslatem nigdy o tym w taki sposdb, powiedzial mi juz w drodze do wyjscia gos¢, kto-
ry potem dal nam spora kwote. I pamigtajcie, by dotrze¢ do zon sponsordw. To one najczes-
ciej pomagaja w pozyskaniu jakiej$ kwoty. Ktory prezes odmowi matzonce? A konkurs moze
sta¢ si¢ przedsigwzigciem, w ktorym dama, bogata, a bez zajecia, moze si¢ doskonale spetnic®.

Pouczajace rzeczy opowiadala o doswiadczeniach finskich Maria Leena Pétas,
szefowa konkursu wokalnego Maj Lind z Helsinek. Moéwita o sponsoringu filantro-
pijnym, charakterystycznym dla Finlandii, a opartym na duzym prywatnym fundu-
szu, ktorego starczy na wszystko, czego by si¢ nie wymyslito. Finski Fundusz Kul-
tury powstat w latach trzydziestych ubiegltego wieku z dobrowolnych datkow 200
tysigcy Finow. Dzi§ wynosi rocznie 30 milionéw euro i w formie grantéw Srodki
z tego funduszu trafiaja do organizatordw wielu przedsiewzigc¢ kulturalnych. Panstwo
bezposrednio nie wspiera kultury, za§ prywatne korporacje uznaja, ze kultura nie sta-
nowi dla nich atrakcyjnej wartosci. Wniosek, jaki wysnu¢ mozna dla siebie, jest taki,
ze mimo roéznych proporcji, wszyscy dziataja na tych samych zasadach, taczy organi-
zatoréw nieustajace poszukiwanie sponsora, a dzieli tylko kurs waluty's.

Konkluzje

Roman Polanski powiedzial kiedys Zzartem, ze film moze zrobi¢ bez kamery, ale
nigdy bez telefonu. Mozna zorganizowaé konkurs pianistyczny bez uczestnikdw, ale
nie mozna tego dokonac¢ bez pienigdzy.

Budzet Migdzynarodowego Konkursu Pianistycznego im. 1.J. Paderewskiego
ro$nie $rednio 30% co trzy lata. VIII Konkurs kosztowat juz — jak napisali§my — oko-

15 Wypowiedz prof. O’Conora podczas obrad Zgromadzenia Federacji Genewskiej, maj 2011.

16 Cyt. za Finding Money, Seminar, General Assembly, Warsaw 2011 (material wewngtrzny
Federacji Migdzynarodowych Konkurséw Muzycznych); zob. tez World Federation of International
Music Competitions, Genewa 2012.

ZARZADZANIE W KULTURZE

2012,nr13,2.3



Koszty zarzgdzania wizerunkiem...

to péttora miliona ztotych. VII Konkurs kosztowal 650 tysigcy, jeszcze wczesniejszy,
VI Konkurs, niespetna 400 tysiecy. To i tak skromnie przy budzetach najwigkszych
polskich konkursow: Chopinowskim, Wieniawskiego, Moniuszki czy Fitelberga. Ale
to zarazem skutek raczkowania w przemysle kultury, nie za$ prowincjonalnej skrom-
nosci. Wraz z doswiadczeniem 1 osiagang pozycja na rynku muzycznym, ale tak-
ze wraz z nowym formami promocji wizerunku rosna tez koszty. Przyktadem tego
jest wprowadzona po raz trzeci, ale po raz pierwszy w pelni profesjonalnym zakre-
sie, transmisja internetowa z przebiegu konkursu, wptywajaca wyraznie na budzet
i zwigkszajaca go w trakcie IX Konkursu w roku 2013 co najmniej o 20%. To zara-
zem niezbegdny koszt modyfikacji i wzmocnienia wizerunku imprezy, daleko wykra-
czajacy poza promocj¢ samej marki. W transmisji bowiem, poza bezposrednia relacja
z sali koncertowej, ukazujaca zmagania pianistow, znajda si¢ materialy emitowa-
ne ze studia, wywiady, spoty informacyjne, a takze wlasne materiaty przygotowane
wczesniej, promujgce miasto, pokazujace atrakcje regionu, walory inwestycyjne, re-
kreacyjne i krajoznawcze, adresowane do odbiorcy zagranicznego, zainteresowane-
go konkursem. Strategia promowania wizerunku miasta, regionu, kraju poprzez wy-
specjalizowane wydarzenie muzyczne generuje rowniez okreslone koszty, ktorych
nie sposob uja¢ w budzecie imprezy, gdyz skladajq sie na nia wydatki zewnetrznych
podmiotow, zainteresowanych udzialem w przedsiewzigciu, czy fundatoréw nagrod
pozaregulaminowych. Strategia ta taczy zatem interesy artystyczne z interesami
»udziatowcow”, mogacych zyska¢ wizerunkowo na marce konkursu, kreatywnos$ci
jego tworcdw, goscinnie wystepujacych w nim artystow oraz — last but not least —
laureatéw. Tym bardziej, ze klasa laureata (inaczej: produktu Konkursu), podob-
nie jak jurordéw, o czym pisaliSmy wyzej, ugruntowuje wizerunek konkursu, nadaje
warto$¢ jego marce, dowodzacej nie tylko dbatosci o kulturowe dziedzictwo i upo-
wszechnianie sztuki, ale posrednio wptywa tez na samopoczucie spoteczenstwa!’.

W ujeciu stricte biznesowym nie trzeba juz nikogo do marki i jej wptywu na po-
zadany wizerunek firmy czy produktu przekonywaé. Zarzady wigkszosci spolek, py-
tane o kluczowe czynniki sukcesu, wskazuja — oprocz jakosci i konkurencyjnosci ce-
nowej swoich wyrobow — wtasnie posiadanie marki's.

A marka Paderewskiego, nawet dla przecigtnego Polaka, niesie cho¢by zdawko-
we, niemniej utozsamiajace znaczenie. Tym samym marka staje si¢ rdzeniem wize-
runku konkursu, miasta, Polski.

17 M. Kopczynska, Animacja spoleczno-kulturalna, Warszawa 1993, s. 65, cyt. za K. Baranska,
Zarzqdzanie dla wartosci, czyli odpowiedzialnos¢ menedzeréw, ,,Zarzadzanie w Kulturze” 2006,
t.7,s. 68.

'8 M. Anklewicz, Wycena marki narodowej [w:] S. Anholt, J. Hildreth (red.), Brand America.
Tajemnica Megamarki, Warszawa 2005, s. 200.
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