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Istota sponsoringu

I. Powstanie i rozwdj sponsoringu

Zalazkow sponsoringu mozna doszukiwac si¢ w starozytnej instytucji
mecenatu, ktorej istota byto sprawowanie opieki nad artystami i twor-
czo$cia artystyczna przez fundatorow, kolekcjonerow, znawcow i mi-
Tosnikow sztuki'. Sponsoring we wspotczesnym znaczeniu pojawit sig
w II potowie XIX w.2 Jego rozwdj szedt w parze z przekonaniem o ko-
rzys$ciach dla sponsora. W XX w. najwczes$niej rozwingt si¢ w Stanach
Zjednoczonych, juz z poczatkiem lat 20-tych. W panstwach Europy Za-
chodniej pojawit si¢ w latach 60-tych, a w Japonii w 70-tych’.

'J.Jacyszyn, Nowe formy prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, Gdansk 1993,
s. 124.

2 Wéweczas brytyjski przedsigbiorca Spiers & Pond sfinansowat podréz narodowe;j
druzyny krykieta do Australii (1861 rok), a francuski magazyn Velocipede pokryt koszty
organizowanego wowczas rajdu (1887 rok). Pierwsze formy sponsoringu w zwiazku z igrzy-
skami olimpijskimi pojawily si¢ w latach 20-tych XX w.; L. Kinney, SR.McDaniel,
Strategic Implications of Attitude — Toward — the — Ad in Leveraging Event Sponsorships,
Journal of Sport Management 1996, p. 251; S. Sleight, Sponsorship. What is it and how
to use it, London 1989, p. 29; R.Furlong, Tobacco Advertising Legislation and the
Sponsorship of Sport, Australian Business Law Review 1994, No. 6,p. 162;A.Sznajder,
Sponsoring, Warszawa 1994, s. 29.

3B.Ford,J.Ford, Television and Sponsorship, Oxford 1993, s. 7 i nast.; S. Smu -
ly an, Selling radio. The commercialization of American Broadcasting 1920-1934, New
York 1994, p. 97 i nast.
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Poczatkowo, w skali globalnej, zasadnicza dziedzina penetracji spon-
soringu byla sfera sportu. W latach 80-tych XX w. pole aktywnosci
sponsordéw poszerzylo si¢ o dziatalno$¢ w sferze kultury, a takze w innych
dziedzinach*. Wiazalo sie to ze skuteczno$cia wykorzystywania sportu
dla reklamy i promocji towaréw oraz ustug sponsordéw. Jego ramy staty
si¢ z czasem zbyt ciasne wobec wzrastajacej liczby stosunkow prawnych
sponsoringu i konieczno$ci poszukiwania nowych instrumentow komu-
nikacji przedsigbiorcow z szerokimi kregami spotecznymi.

Sponsoring nie od razu pojawit si¢ w takim ksztalcie, w jakim jest
obecnie, ale przeszedt pewna ewolucje i stal si¢ dojrzata instytucja prawno-
ekonomiczno-spoteczna. Na przyktad w latach 60-tych i 70-tych XX w.
zaangazowanie sponsoringowe przedsigbiorcéw rzadko byto elementem
zaplanowanego dziatania marketingowego, decyzje dotyczace wyboru
osoby sponsorowanego podejmowane byly w oparciu o osobiste sym-
patie, bez zwracania uwagi na ekonomiczne konotacje takiego wyboru.
Sponsorzy ponosili ryzyko, nie zastrzegajac w zamian jakich§ powazniej-
szych $wiadczen ze strony sponsorowanego®. Niektore techniki marke-
tingowe 1 schematy opracowane wraz z rozwojem sponsoringu sg ak-
tualne z pewnymi modyfikacjami do dzis.

Sponsoring nie jest instytucja, ktéra powstata ,,przy zielonym stoliku”,
ale jest wytworem praktyki obrotu. Nauka przyjeta na siebie rolg zwiazana
z opisaniem i systematyzacja tego zjawiska.

*A.Sznajder, Sponsoring..., s. 31, 34; G. K n o p p, Sponsoring jako element stra-
tegii promocyjnej przedsigbiorstwa, System informacji marketingowej, a decyzje rynkowe
przedsigbiorstwa, Studia Ekonomiczne. Akademia Ekonomiczna im. Karola Adamieckie-
go, Katowice 1998; J.Polakowska-Kujawa, M. Kujaw a, Sponsoring. Aspekty
prawne i gospodarcze, Warszawa 1994, s. 12-13.

SR.Copeland, W.Frisby, Understanding the Sport Sponsorship Process From
a Corporate Perspective, Journal of the Sport Management 1996, No. 10, p. 33.

°D.Arthur,D.Scott, T. Wo ods, A4 Conceptual Model of the Corporate Decision
— Making Process of Sport Sponsorship Acquisition, Journal of Sport Management 1997,
No. 11, p. 224. W pismiennictwie wskazuje si¢ niekiedy na ciagly jeszcze niedostatek
profesjonalnych badafh nad warto$cia zaangazowania sponsoringowego czy poziomem
sukcesu w osiaganiu celow sponsoringu, co powinno by¢ prawidlowym probierzem popu-
larnosci 1 wartosci tej instytucji: R.G.Javalgi,M.B.Traylor,A.C.Gross,E.Lam-
p an, Awarness of Sponsorship and Corporate Image: An Empirical Investigation, Journal
of Advertising, vol. XXIII, No. 4, December 1994, p. 50.
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W Polsce pojawit si¢ z poczatkiem lat 90-tych XX w. jako sponsoring
telewizyjny, w zwiazku z ukonstytuowaniem si¢ gospodarki wolnoryn-
kowej 1 nasileniem konkurencji, ktéra spowodowata konieczno$¢ postu-
giwania si¢ nowoczesnymi technikami marketingowymi. Pierwsze proby
korzystania z niego miaty charakter chaotyczny i zywiotowy’.

Obecnie obserwuje si¢ na §wiecie dynamiczny wzrost zainteresowania
sponsoringiem i1 zwigkszanie $rodkéw wydatkowanych na cele z nim
zwiazane®. Na ten gwattowny rozwoj sklada si¢ wiele przyczyn. Wzrost
popularnosci taczy si¢ m.in. z kryzysem instytucji reklamy. Przeprowadzane
badania wykazaty zjawisko wystepowania przesytu reklama u odbiorcow,
a tym samym malejaca jej efektywno$¢. Szybko zwigkszajaca si¢ liczba
stacji telewizyjnych i rozglos$ni radiowych (a takze innych $rodkéw
masowego przekazu) spowodowata nadmiar przekazow reklamowych
i utrudnita adresowanie czytelnych wiadomosci do potencjalnych klien-
tow. W stosunku do znacznej grupy osob reklama nie jest tez skutecznym
srodkiem do przekazywania okreslonych tresci. Nie zawsze pozwala na
uzyskanie koniecznego zaufania u klienteli. Istotne znaczenie ma rowniez
ciagly wzrost jej kosztow, gdyz mobilizuje do poszukiwania innych, tan-

"E.Bonifaciuk, Czy dzialania sponsorskie w Polsce majq szanse na sprofesjo-
nalizowanie sie?, Marketing 1 Rynek 1995, nr 11, s. 35, Materiaty konferenc;ji ,,Spon-
soring — moda czy konieczno$¢”, Zeszyty Naukowe. Szkota Gtowna Handlowa, Kolegium
Gospodarki Swiatowej, Warszawa 1998, nr 5, s. 149-150.

8S.Sleight, Sponsorship..., s.27,R.Furlon g, Tobacco Advertising Legislation...,
p- 160, 162; A.H. R e iss, Corporate Sponsorship of the Arts Throughtout the World, Fund
Raising Management, November 1996, p. 30; N. D e n ny, Businesses queue up to sponsor
the arts, Marketing, September 1995, p. 13; The Growing Popularity of Sponsorships,
Sales & Marketing Managament, June 1996, vol. 148, No. 6, p. 76; R.G.Javalagi,
MB.Traylor,A.C.Gross,E. Lampan, Awareness of Sponsorship...,p.47;HA. Fre -
edman, K.Feldman, The Art. Of Corporate Underwriting and Sponsorship, Fund
Raising Management, September 1998, p. 24; A. Sznajder, Sztuka promocji — czyli jak
najlepiej zaprezentowaé swojq firme, Warszawa 1993, s. 131; RE.McCarville,
CM.Flood, The Effectiveness of Selected Promotions on Spectators’ Assessments of a
Nonprofit Sporting Event Sponsor, Journal of Sport Management 1998, p. 51; B.Kos-
sner, Art Sponsorship by the Austrian Business Sector, [w:] Art and Business. An Inter-
national Perspective on Sponsorship 1996, p. 102-103; T.Meenagham, The Role of
Sponsorship in the Marketing Communisation Mix, International Journal of Advertising
1991, No. 10, p. 36; B.Ford, J. Ford, Television and Sponsorship..., p. 61; J.Jacy-
szyn, A.Wasyliszczak, Umowa sponsoringu, Prawo Spotek 1998, nr 9, s. 28-29.
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szych form dotarcia do odbiorcéw (tzw. sponsoring aktywny w dzie-
dzinie radiofonii i telewizji jest relatywnie tanszy od reklamy)’. Wazny jest
takze argument natury prawnej. Coraz czgstsze ograniczenia prawne
zwiazane z reklama pewnych towardéw czy ustug i reglamentowanie czasu
emisji przekazow reklamowych wymuszaja stosowanie nowych form ko-
munikacji'®. Sponsoring stanowi zatem alternatywg dla niej. Oczywiscie nie
moze catkowicie jej wyprzeé¢, gdyz inne sa funkcje i perspektywa czasowa
osiagania zamierzonych efektow w odniesieniu do obu tych instytucji''.

Do czynnikdéw sprzyjajacych powstaniu i rozwojowi sponsoringu
zaliczy¢ trzeba takze postepujaca komercjalizacje sportu i innych dziedzin
aktywnosci spolecznej'?, zmniejszenie nakladow z budzetu panstwa na
okreslone cele, co rodzi potrzebe poszukiwania alternatywnych form fi-
nansowania okreslonej dziatalnosci'®, wzrost znaczenia dobrego wizerun-
ku przedsigbiorcy (w zwiazku z tym, Ze o popycie na dane towary czy
ustugi nie decyduje ich jako$¢, ale wiasnie wizerunek przedsigbiorcy,
istnieje zapotrzebowanie na instrumenty pomagajace 6w wizerunek two-

 Materiaty konferencji..., s. 150; G. K nopp, Sponsoring jako element strategii...,
p- 104; D.Thwaites, A.Carruthres, Practical Applications of Sponsorship The-
ory: Empirical Evidence From English Club Rugby, Journal of Sport Management 1998,
No. 12, p. 204. Niemniej jednak, niekiedy zaangazowanie sponsoringowe moze okazaé
si¢ drozsze od kampanii reklamowej z uwagi na to, ze sponsoring jest niesamodzielnym
instrumentem komunikacji i wymaga zaangazowania jeszcze innych technik komunikacji
w celu ekspozycji faktu sponsorowania. O rzeczywistych, ekonomicznych kosztach za-
angazowania sponsoringowego nie decyduje zatem jedynie warto$¢ swiadczenia okreslo-
nego w umowie sponsoringu.

10 Materialy konferencji..., s. 150; S. S1eight, Sponsorship...,p. 50-51; G.Knopp,
Sponsoring jako element strategii..., s. 104; M. D atk o, Mozna nawet zbudowac statue,
Businessman 1996, nr 4, s. 92; E. Trap le, Prawne ramy sponsoringu w Srodkach ma-
sowego komunikowania, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagiellonskiego. Prace Naukowe
z Wynalazczosci i Ochrony Wiasnosei Intelektualnej 1993, z. 62, p. 72; J.Jacyszyn,
Nowe formy..., s. 125; T.Meenagham, The Role of Sponsorship..., p. 37.

"WE.Traple, Prawne ramy sponsoringu..., p. 72.

12 Materiaty konferencji..., s. 150; G.Kno pp, Sponsoring jako element..., s. 104,
M.Datko, Mozna nawet zbudowaé statue..., s. 92.

B S.Bright, M. Sunkin, What Price Sponsorship?, Journal of Law and Society,
vol. 18, No. 4, Winter 1991, p. 475; Materialy konferencji..., s. 150; A. Vanhaever-
b e k e, Business Support for the Arts in Europe and CEREC, [w:] Art and Business..., p. 85,
G.Halaris, G.Pilos, Modern Enterprise and the Arts: Sponsorship as a Meta-Mecha-
nism of Culture in Greece, [w:] Art and Business..., p. 179.
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rzy¢, utrzymywac badz zmienia¢)'¥, aktywno$¢ sponsoringowa innych
podmiotow, a w szczegolnosci konkurentow na rynku'.

Rozwojowi sponsoringu sprzyjaty rowniez pewne przemiany spotecz-
ne. W zwiazku z wydtuzeniem si¢ przeci¢tnego czasu wolnego pracow-
nika i w konsekwencji wzrostem zapotrzebowania na masowa rozrywke
(ktéremu towarzyszy przeswiadczenie o prawie jednostki do partycypo-
wania w waznych wydarzeniach sportowych i kulturalnych) zrodzita si¢
potrzeba pozyskiwania srodkoéw finansowych na organizowanie imprez
kulturalnych itp. Zmiana stylu Zycia, moda na sport, ekologig, zdrowie
wymusita na przedsigbiorcach poszukiwanie srodkow umozliwiajacych
im dostosowanie swojego wizerunku do tych trendow'®. Zacheta dla
angazowania si¢ w sponsoring z pewnoscia byta akceptacja spoteczna dla
tej instytucji'’.

Niebagatelna rolg¢ w rozwoju sponsoringu odegrato powstawanie wy-
specjalizowanych agencji $wiadczacych zarowno ushugi stronom stosun-
ku prawnego sponsoringu, jak i stuzacych pomoca przy zawieraniu umowy
czy wzrastajaca rola srodkow masowego przekazu (telewizja, radio, prasa,
Internet), dzigki ktorym mozna spotgegowac efekty zaangazowania spon-
soringowego's.

Rozwdj sponsoringu, z uwagi na cel i charakter tej instytucji, mozliwy
jest tylko w krajach o gospodarce wolnorynkowej, dlatego istotny wptyw
na wzrost jego popularno$ci miaty przemiany polityczno-gospodarcze,
jakie zaszty w niektorych krajach'.

4 Materiaty konferencji..., s. 150.

S T.Berrett, T.Slack, An Analysis of the Influence of Competitive and Institu-
tional Pressures on Corporate Sponsorship Decision, Journal of Sport Management 1999,
No. 13, p. 114-115 i 120.

' M.Datko, Mozna nawet zbudowaé statue..., s. 92.

"M. D atk o, Mozna nawet zbudowac statue..., s.92; S. Smuly an, Selling radio...,
p- 97-98. Sponsoring ujmowany jest niekiedy jako dziatalno$¢ o pewnym pozytywnym,
etycznym wydzwigku; G.Halaris, G.Pilos, Modern Enterprise..., p. 174-175.

8 G.Knopp, Sponsoring jako element..., s. 104.

YM.E.Hajduk, R.S.Goncebate, Business Support to the Arts and Culture in
Argentina, [w:] Art and Business..., s. 49.
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II. Etymologia nazwy sponsoring

Termin sponsoring wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego®. W formie
czasownikowej tacinski wyraz spondeo oznacza tyle, co uroczyscie
przyrzekac, obiecywacd, zobowiazywac sie do czego$, reczy¢, poreczac?!.
Rzeczownik sponsum uzywany byt do okreslenia uroczystego przyrze-
czenia obietnicy, ugody i porgczenia.

Na okreslenie instytucji, ktora jest przedmiotem niniejszego opraco-
wania, przyjeta si¢ angielska nazwa sponsoring (w krajach anglojezycz-
nych funkcjonuje jeszcze inny termin — sponsorship). Jest ona w po-
wszechnym uzyciu w Niemczech i innych krajach europejskich, a nawet
w niech¢tnej zwrotom obcojezycznym — w szczegolnosci angielskim —
Francji.

Jak dotad nie ma polskiego odpowiednika nazwy sponsoring. Okre-
Slenie patronat finansowy nie oddatoby istoty tego zjawiska, z uwagi na
brak dostatecznego rozréznienia pomigdzy sponsoringiem a mecenatem.
Ze wzgledu na to, Ze termin ten nabrat znaczenia normatywnego, nie
wydaje sig, zeby zostat zastapiony inna, polskobrzmiaca nazwa®.

III. Definicja pojecia sponsoring

W stosunku do zjawiska sponsoringu nie wypracowano jednolitej
definicji. Ow stan jest konsekwencja wielu okolicznosci. Przede wszyst-
kim nalezy mie¢ na uwadze to, Ze jest instytucja, ktdra zajmuja si¢ ré6zne
dyscypliny naukowe. Zatem ekonomiczna, socjologiczna czy prawnicza
definicja sponsoringu bedzie zawiera¢ inne elementy charakterystyczne,
uznane z punktu widzenia danej dziedziny wiedzy za najistotniejsze.
Sponsoring jest ponadto instytucja bedaca przedmiotem zainteresowania
kilku gatezi prawa. Wobec tego rowniez prawnicza definicja moze za-
wiera¢ odmienny rozktad akcentéw, z uwagi na rodzaj galezi prawa,
w ktorej zostala sformutowana. Jest zjawiskiem niezwykle réznorodnym,

2 A.Sznajder, Sponsoring..., s. 5; L.Stecki, Sponsoring, Torun 1995, s. 24.

2 Por. np. W.Rozwadowski, Prawo rzymskie. Zarys wykladu wraz z wyborem
Zrodel, Poznan 1992, s. 170.

22 Niemniej jednak w piSmiennictwie wyrazono przekonanie o potrzebie poszukiwania
polskiego nazewnictwa; E. Traple, Prawne ramy sponsoringu..., s. 71.
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obejmujacym szerokie spektrum mozliwych zachowan. Nie mozna tez
zapominaé, ze przy definiowaniu tego pojecia dominowaly trendy przy-
pisujace sponsoringowi pojecie altruistycznego mecenatu, darowizny,
negotium mixtum cum donatione (z uwagi na synkretyzm pierwiastkow
charakterystycznych dla czynno$ci prawnej odptatnej i pod tytutem dar-
mym). Wysunigto tez koncepcje unikajaca traktowania sponsoringu jako
pewnej catosci jurydycznej, zmierzajaca do kwalifikowania jego elemen-
tow ad casu. W zaleznosci od okoliczno$ci miatby by¢ uznawany jako
sprzedaz, zamiana, darowizna, najem, dzierzawa, pozyczka, zlecenie,
spotka, umowe agencyjna, umowa o dzieto, umowa o pracg, umowa
reklamy®.

Z punktu widzenia niniejszego opracowania wydaje si¢ celowe przy-
toczenie zarowno kilku definicji sponsoringu (w tym takze nieprawni-
czych), jak 1 charakterystyk nieodpowiadajacych kryteriom, jakich wy-
maga si¢ od definicji formutowanych w piSmiennictwie.

Proba wyjasnienia istoty sponsoringu jest charakterystyka tej instytucji
jako $rodka perswazji posredniej, ktory jest zasadniczo odmienny od tra-
dycyjnej reklamy, postugujacej si¢ metoda bezposredniego wptywania na
wyobrazenia i postawe adresatow. Sponsor wptywa bowiem na ich
przekonanie o swoich towarach i uslugach poprzez powiazanie tego
wyobrazenia z jakims$ obiektem (osoba, wydarzeniem), wysoko cenionym
przez opinig spoteczna®*. Sponsoring korzysta zatem z mechanizmu
kojarzenia dwoch réznych obiektéw, bazujac na wiasciwosciach ludzkiej
psychiki. Cztowiek dokonuje zwykle pewnych kalkulacji w sposob nie-
swiadomy i automatyczny?. Przekonania rodzace si¢ w psychice ludzkiej
sq stabilne 1 pozostaja w stanie rownowagi, jezeli acza dwa negatywnie
badz dwa pozytywnie oceniane obiekty, a naturalnym dazeniem cztowieka
jest utrzymywanie swoich wyobrazen w rownowadze. Mozna wobec
tego zatozy¢, ze dana osoba krytycznie ocenia obiekt X (np. przedsie-
biorcg, ktorego dzialalno$¢ narusza srodowisko naturalne), a pozytywnie
ocenia obiekt Y (fundacje zajmujaca si¢ ratowaniem wymierajacych
gatunkoéw zwierzat). Dokonanie powiazania pomigdzy obiektami X i Y

B L.Stecki, Sponsoring..., s. 153.

#J.Crimmins, M. Horn, Sponsorship: From Management Ego Trip to Marke-
ting Success, Journal of Advertising Research, July — August 1996, p. 12.

» Zjawisko to zostato opisane przez Fritza Heidera w 1946 r.
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prowadzi do braku rownowagi, ktéry moze by¢ usunigty poprzez ob-
nizenie dobrego mniemania o obiekcie Y badz przez poprawienie ztej opinii
o obiekcie X. Poniewaz obiekt Y jest juz wysoko oceniany, zajmuje
w systemie warto$ci odbiorcy pozycje bardziej centralna i bardziej od-
porng na zmiany niz obiekt X, dlatego w konkretnych przypadkach bardziej
prawdopodobne jest poprawienie zlego wyobrazenia o obiekcie X*¢ niz
obnizania wartosci Y.

Z punktu widzenia nauk ekonomicznych sponsoring to jedna z technik
marketingowych, ktora uzupehia tradycyjne techniki marketingowe i shuzy
do zdobycia klienteli niedostgpnej metodom tradycyjnym?’. Stanowi zatem
jeden z istotnych sposobdéw komunikowania si¢ sponsora z otoczeniem,
ktory wspiera takie instrumenty jak reklama, public relations, sprzedaz
promocyjna. Sponsoring wymaga integracji z owymi srodkami zar6wno
co do form aktywnosci, jak i przekazywanych tresci, poniewaz nie jest
narzedziem samodzielnym. Pozbawiony jest wasnej argumentacji, wzmac-
nia natomiast argumentacje zawarta w reklamie®. Inne okreslenia wska-
ZUja, Ze jego istota zasadza si¢ w asystowaniu w formie finansowej lub/
irzeczowej jakiej$ aktywnosci spolecznie uzytecznej (np. sportowej, oswia-
towej, kulturalnej) i wykorzystywaniu skojarzenia z ta aktywnos$cia dla
osiagania celow marketingowych lub komunikacyjnych® czy na wspie-
raniu r6znych podmiotéw oraz wykorzystywaniu tego faktu dla promo-
wania przedsigbiorcy*’. Wedtug innego zapatrywania (R.G. Jawalgi, M.B.
Traylor, A.C. Gross, E. Lampman), sponsoring jest to wyrazenie zgody
na udzial w finansowaniu specjalnego wydarzenia dla osiagnigcia celu
W postaci spotggowania wizerunku przedsigbiorcy, zwigkszenia u odbior-
cOw (adresatow) faktu zaangazowania sponsoringowego $wiadomosci

26

J.Crimmis, M.Horn, From Management Ego Trip..., p. 12.

'T.R ad wan, Sponsoring — nowy klucz do sukcesu, Businessman 1993, nr 9, s. 64.

B E.Bonifaciuk, Czy dzialania sponsorskie..., s. 35. Podobnie sponsoring zostat
okreslony przez J.Jacyszyna, Nowe formy..., s. 124 jako technika stuzaca przedsig-
biorcy prowadzacemu dzialalno$¢ gospodarcza do komunikowania si¢ z rynkiem, a w
szczegoblnosci z jego klientela, skuteczna w docieraniu do catych grup konsumenckich, jak
i do indywidualnych odbiorcow, promujaca okreslonego producenta towaréw badz jego
ustugi.

® T.Radwan, Sponsoring..., s. 64.

30 Materiaty konferencji..., s. 150.
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o towarach 1 ustugach przedsigbiorcy czy bezposredniego stymulowania
sprzedazy towaréw i ustug. Sponsoring moze by¢ przedsigwzigciem in-
dywidualnym lub wspolnym?®!. L. Kinney, S.R. Mc¢ Daniel okreslaja spon-
soring jako tzw. promotional licensing, polegajacy na dostarczeniu roz-
nego rodzaju srodkow przez okreslong organizacj¢ w celu bezposredniego
wsparcia organizowanego przedsigwzigcia dla powiazania nazwy orga-
nizacji (jej produktu) z tym wydarzeniem. Sponsor (licensee) wykorzy-
stuje zaistniala relacj¢ dla osiagnigcia zaktadanych celéw promocyjnych
lub szerokich celow marketingowych*. Inna definicja, S. Sleighta, okresla
sponsoring jako relacj¢ gospodarcza zachodzaca pomigdzy osobg indy-
widualng lub organizacja a podmiotem, ktéry dostarcza fundusze, srodki,
ustugi w celu uzyskania w zamian pewnych praw i statusu powiazania
sponsora ze sponsorowanym podmiotem, ktore moga przynie$é gospo-
darcza korzysc¢. Jednoczesénie sponsoring traktowany jest przez tego autora
jako narzedzie komunikacji bedace nosnikiem pewnych pozadanych wia-
domosci skierowanych do réznych grup celowych®. Jeszcze inna de-
finicja sponsoringu okresla go jako porozumienie gospodarcze, w ramach
ktérego nastgpuje wymiana korzysci. Sponsorowany otrzymuje potrzeb-
ne fundusze 1 inne beneficja, takie jak np. reklama, promocja, doradztwo
ekspertow, srodki wyposazenia, natomiast sponsor (zazwyczaj jaka$ jed-
nostka organizacyjna) otrzymuje korzy$¢ w postaci publicznego przyzna-
nia jego roli jako podmiotu finansujacego dane przedsigwzigcie**. Spon-
sorowanie zostato tez okreslone w piSmiennictwie jako szczegdlny sposob
reklamowania si¢, niepolegajacy na reklamie konkretnego towaru czy ustugi
przedsigbiorcy, ale na promocji przedsigbiorcy, jego nazwy (nazwiska, firmy)
w celu stworzenia w $wiadomosci adresatow (konsumentow) pozytyw-
nego skojarzenia z przedsigbiorca, co w przysztosci mogloby zaowocowac
zakupem towarow i ushug sponsora®. Jednakze zamykanie instytucji spon-

3IR.G.Javalgi,MB.Traylor,A.C.Gross,E. Lampman,Awareness of Spon-
sorship..., p. 48.

2 L.Kinney, SRMc Daniel, Strategic Implications..., p. 251.

3 S.Sleight, Sponsorship..., p. 4, 7.

# R.Furlong, Tobacco Advertising Legislation..., p. 161.

3 J.Karpowicz, Jak reklamowaé sie zgodnie z prawem, Warszawa 1997, s. 52.
Koncepcjg klasyfikowania sponsoringu jako jednej z form szeroko rozumianego pojgcia
reklamy wyrazaja takze inni autorzy, np. W. Orze wski, Reklama i prawo. Poradnik,
Warszawa 1998, s. 11.
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soringu w nawet bardzo szeroko rozumianym pojeciu reklamy nie wydaje
sie trafne®.

Niekiedy prawodawca formutuje legalne okreSlenia sponsoringu czy
sponsora. Wskaza¢ tu mozna na kilka przyktadow. Wedtug definicji le-
galnej, umieszczonej w Europejskiej Konwencji o Telewizji Ponadgranicz-
nej¥’, sporzadzonej w Strasburgu dnia 5 maja 1989 r., sponsorowanie to
udziat osoby fizycznej lub osoby prawnej, ktora nie jest zaangazowana
w dziatalno$¢ produkcyjna dziet audiowizualnych ani ich transmisjg,
w bezposrednim lub posrednim finansowaniu programu w celu promocji
jej nazwy, znaku towarowego lub wizerunku (art. 2g konwencji). Dyrek-
tywa 89/552/EEC z dnia 3 pazdziernika 1989 r. o koordynacji dziatalno$ci
telewizyjnej w krajach Unii Europejskiej*® okreslita sponsorowanie jako kazdy
udziat przedsigbiorcy publicznego lub prywatnego, ktory nie prowadzi
dziatalno$ci polegajacej na nadawaniu lub produkcji dziet audiowizualnych,
w finansowaniu programoéw telewizyjnych, przedsigbrany w celu promocji
nazwy, firmy, znaku towarowego, wizerunku, dziatalnosci lub produktow™.
Bardzo szerokie ujecie sponsoringu zawiera dyrektywa 98/43/EEC o ko-
ordynacji reklamy i sponsoringu, dotyczacych produktow tytoniowych®.

3 Pomigdzy reklama a sponsoringiem zachodzi wiele réznic. Reklama i sponsoring
to dwie odmienne techniki komunikacyjne o réznej formie wypowiedzi. Wypowiedz
reklamowa odnosi si¢ zwykle bezposrednio do produktow czy ustug reklamujacego, nato-
miast przekaz zawarty w sponsoringu z zasady odnosi¢ si¢ bedzie do osoby sponsora czy
oznaczen pozwalajacych na jego identyfikacj¢. Co wazne zardwno reklama, jak i spon-
soring korzystaja z odrgbnej regulacji prawnej; zob. E. Traple, Prawne ramy sponso-
ringu...,s. 72;R.G.Javalgi,M.B.Traylor,A.C. Gross, E.L amp man, Awareness
of Sponsorship..., p. 48; J.Crimmins, M. Horn, Sponsorship: From Management
Ego Trip..., p. 12; Materiaty konferencji..., s. 154; M. Grabowski, W sprawie zasad
dziatalnosci sponsorskiej w radiofonii i telewizji, Rejent 1997, nr 2, s. 35 i nast.; A. L a-
sota, A.Mechowska, Wybrane aspekty sponsoringu i umowy sponsoringu, Monitor
Prawniczy 2002, nr 18, s. 832 i nast.

7 Dz.U. z 1995 r. Nr 32, poz. 160.

3 Council Directive 89/552/EEC of 3 October 1989 on the coordination of certain
provisions laid down by law, regulation or administrative action in Member States con-
cerning the pursuit of television broadcasting activities, Official Journal L 298, 17.10.1989 r.,
p. 23-30.

¥ B.Ford, J.Ford, Television and Sponsorship..., p. 171.

4 Council Directive 98/43/EEC of 6 July 1998 on the approximation of the laws,
regulations and administrative provisions of the Memeber States relating to the advertising
and sponsorship of tobacco products, Official Jouranal L 213 z 30.07.1998 r., p. 9-12.
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W mysél art. 2 pkt 3 tej dyrektywy, sponsorowanie jest to wszelki publiczny
lub prywatny wktad w zdarzenie albo dziatanie, ktorego celem badz bez-
posrednim lub posrednim skutkiem jest promocja produktu tytoniowego.
Ustawa o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobow
tytoniowych*', po nowelizacji z dnia 5 listopada 1999 r., sponsorowanie
definiuje jako wspieranie w formie finansowej lub rzeczowej dziatalno$ci
0sob 1 instytucji, zwiazane z eksponowaniem nazw produktéw i firm
handlowych oraz ich symboli graficznych (art. 2 pkt 8 u.ochr.zdr.).
W ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji®’, w art. 4
ust. 7 umieszczono definicj¢ legalng tzw. sponsoringu aktywnego. Spon-
sorowaniem jest w mysl powyzszego przepisu bezposrednie albo posred-
nie finansowanie, wspdotfinansowanie tworzenia lub rozpowszechniania
audycji badz innych przekazoéw przez osobe, ktora nie jest ani nadawca,
ani producentem audycji, dokonywane w celu upowszechnienia, utrwa-
lenia, podniesienia renomy nazwy, firmy, znaku towarowego badz innego
oznaczenia indywidualizujacego przedsigbiorce, jego dziatalno$é, towar
czy ustugg. Przez finansowanie bezposrednie nalezy rozumie¢ spelnienie
$wiadczenia pieni¢znego, natomiast przez finansowanie posrednie spet-
nienie innego rodzaju $wiadczenia; jest to tzw. sponsoring rzeczowy (np.
dostarczenie srodkéw do produkeji dzieta, takich jak kamery, rekwizyty,
darmowa gra aktorow*) czy sponsoring ustugowy*. O przypadkach fi-
nansowania posredniego jest mowa w rozporzadzeniu Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sposobu sponso-
rowania audycji lub innych przekazow*. W myél tej regulacji, sponso-
rowanie audycji lub innych przekazoéw moze polega¢ na udostgpnianiu
towarow lub ushug wykorzystywanych przy ich tworzeniu (§ 3 ust. 1
rozp. o spon.), udostepnianiu ustug polegajacych na pomiarze czasu lub
przetwarzaniu danych (§ 3 ust. 3 rozp. o spon.), udost¢pnianiu nagrod
dla uczestnikow konkursu, gry lub innej formy wspotzawodnictwa (§ 4
ust. 1 rozp. o spon.). Niewykluczone jest jednoczesne posrednie i bez-

4 Dz.U. z 1996 r. Nr 10, poz. 55 ze zm.

2 Dz.U. z 1993 1. Nr 7, poz. 34 ze zm.

“ E.Traple, Prawne ramy sponsoringu..., s. 77.

40O sponsoringu rzeczowym i ushugowym bedzie szerzej mowa w dalszej cze$ci niniej-
szej pracy.

4 Dz.U. Nr 65, poz. 785.
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posrednie finansowanie rozglo$ni radiowej czy stacji telewizyjnej. Prawi-
dlowa wyktadnia przepisu art. 4 ust. 7 u.o rad. i tel. powinna zmierzaé¢
do konkluzji, ze pojecie finansowania dotyczy nie tylko takich audycji,
ktore zostaly wyprodukowane w danym osrodku radiowym czy telewi-
zyjnym, ale w jego tresci miesci si¢ rowniez finansowanie praw do emisji
audycji wyprodukowanych przez innych nadawcow, czy inne podmio-
ty*. Prawodawca za sponsorowanie uznat rowniez finansowanie przez
podmiot typu non profit okreslonych dziatan, w ramach dziatalno$ci sta-
tutowej tego podmiotu?’. Zgodnie z definicja zawarta w art. 2! pkt 4
ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwoS$ci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi*, sponsorowanie to bezposrednie albo
posrednie finansowanie lub wspotfinansowanie dziatalnosci osob fizycz-
nych, oséb prawnych badz jednostek organizacyjnych nieposiadajacych
osobowosci prawnej dla upowszechniania, utrwalania, podniesienia reno-
my nazwy, producenta lub dystrybutora, znaku towarowego czy innego
oznaczenia indywidualizujacego przedsigbiorce, jego dziatalnos¢, towar
lub ustuge w zamian za informowanie o sponsorowaniu. Z kolei ustawa
z dnia 20 kwietnia 2004 . o wyrobach medycznych® postuguje sig legalna
definicja sponsora. Sponsorem, wedle zatozen tej ustawy, jest wytworca
lub jego autoryzowany przedstawiciel odpowiedzialny za podjecie, pro-
wadzenie i1 finansowanie badania klinicznego (art. 3 ust. 1 pkt 12 u.o wyr.
med.), natomiast ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. — Prawo farmaceu-
tyczne™ za sponsora uznaje osobg fizyczna, osobg prawna albo jednostke
organizacyjna nieposiadajaca osobowosci prawnej, odpowiedzialng za pod-
jecie, prowadzenie i finansowanie badania klinicznego, ktéra ma siedzibe
na terytorium jednego z panstw cztonkowskich Unii Europejskiej lub panstw

% A.Sznajder, Sponsoring..., s. 48.

47 Por. art. 12 dodatku do zatacznika nr 5 do Porozumienia ustanawiajacego Swiatowa
Organizacje Handlu (WTO). W mysl postanowien tego przepisu, do zadan Komitetu
Srodkéw Sanitarnych i Fitosanitarnych nalezy sponsorowanie technicznych konsultacji
oraz prac studialnych w celu zwigkszenia koordynacji i integracji migdzy systemami i spo-
sobami podejscia migdzynarodowymi, a takze krajowymi w zakresie akceptowania dodat-
kow do zywnosci lub okreslania tolerancji zanieczyszczen w zywnosci, napojach albo
w pokarmie dla zwierzat, Dz.U. z 1996 r. Nr 9, poz. 54.

% Tekst jedn.: Dz.U. z 2002 r. Nr 147, poz. 1231 ze zm.

4 Dz.U. Nr 93, poz. 896 ze zm.

50 Tekst jedn.: Dz.U. z 2004 1. Nr 53, poz. 533 ze zm.
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cztonkowskich EFTA — strony umowy o Europejskim Obszarze Gospo-
darczym. Jezeli sponsor nie ma siedziby na terytorium jednego z panstw
Europejskiego Obszaru Gospodarczego, moze dziala¢ wylacznie przez
swojego prawnego przedstawiciela posiadajacego siedzibg na tym tery-
torium.

Z przytoczonymi powyzej przyktadami definicji legalnych sponsoringu
(sponsora) wiaze si¢ kilka refleksji. Zazwyczaj tworzone sa one dla potrzeb
danego aktu prawnego, ktory wprowadza zakazy sponsorowania czy
w inny sposob reglamentuje dziatalno$¢ sponsorska. Nie maja one zatem
waloru definicji uniwersalnej. Celem ich nie jest tez okreslenie przedmio-
towo istotnych cech instytucji cywilnoprawnej, jaka jest sponsoring, lecz
opisanie pewnego zachowania si¢, z uwagi na wprowadzona reglamen-
tacje. W konsekwencji nalezy uzna¢, ze zdefiniowanie sponsoringu zo-
stato pozostawione jurysprudencji.

L. Stecki zdefiniowal sponsoring jako co do zasady odplatne przy-
sporzenie majatkowe dokonane przez sponsora na rzecz sponsorowanego
w postaci $wiadczenia pienigdzy, rzeczy czy ustug dokonane w zamian
za okre$lone zachowanie si¢ sponsorowanego, co ma stuzy¢ powstaniu,
utrwaleniu badz zwigkszeniu popularnosci sponsora na plaszczyznie spo-
fecznej 1 ekonomicznej, a w efekcie zwigkszeniu jego zyskow. Wedtug
innego ujecia, sponsoring to z zasady odplatne przysporzenie majatkowe
dokonywane przez sponsora na rzecz sponsorowanego w zamian za
podjecie przez niego wymienionych w umowie czynnosci, traktowane
jako instrument nawigzania przez sponsora kontaktu z najszerszymi krggami
spotecznymi®'. Sponsoring mozna tez opisac jako stosunek prawny, ktorego
zrodtem jest umowa stron (sponsora i sponsorowanego), zastrzegajaca
spetnienie zaréwno przez sponsora, jak i sponsorowanego pewnych
$wiadczen, gdzie znaczenie zasadnicze ma Swiadczenie sponsora zawarte
dla realizacji jego celu, tzn. osiagnigcia pewnych rezultatow poza wigzia
prawna, jednak w bezposrednim zwiazku z jej istnieniem i celem spon-
sorowanego, jakim jest uzyskanie przysporzenia. To ujecie sponso-
ringu obejmuje zaréwno tzw. sponsoring aktywny w dziedzinie radiofonii
i telewizji (Srodkéw masowego przekazu), ktory jest w zasadzie samo-
dzielna forma komunikacji, jak 1 inne jego rodzaje, ktdre nie posiadaja

L. Stecki, Sponsoring..., s. 135.

47



Rafal Adamus

takiego przymiotu (powyzsze zagadnienie zostanie rozwini¢te w innym
miejscu). Przytoczona definicja powstata w oparciu o zapatrywanie, wedtug
ktorego sponsoring nie jest zjawiskiem charakterystycznym jedynie dla sto-
sunkéw jednostronnie gospodarczych, to znaczy takich, w ktorych sponsor
jest przedsigbiorca i wykorzystuje sponsoring z uwagi na prowadzona
dziatalnos$¢ gospodarcza. Przeciwko probom zawezenia zakresu tego pojecia
przemawia bowiem praktyka obrotu, a takze istota tej instytucji. Prawi-
dlowo wskazane kryteria dla wyr6znienia sponsoringu powinny odnosié
si¢ do istnienia pewnego mechanizmu zachowan, a nie do tresci celow,
jakim miataby shuzy¢ ta instytucja. Sponsoring podobnie jak reklama jest
pewna technika komunikacji, w ramach ktorej moga by¢ promowane
zarowno idee merkantylne, jak i nie majace takiego charakteru®. Niemniej
jednak nalezy podkresli¢, ze jest on przede wszystkim wykorzystywany
w zwiazku z prowadzong przez sponsora dziatalnoscia gospodarcza.

Nie moze uj$¢ uwadze fakt, ze niekiedy instytucja ta przynosi bez-
posrednio sponsorowi okresSlone zyski. W ramach stosunku prawnego
sponsorowany moze udzieli¢ sponsorowi zezwolenia (niekiedy wytacz-
nego albo wytacznego w danym asortymencie towarow i ustug) na sprzedaz
napojow, positkow, pamiatek itp.>

IV. Kilka uwag o zaletach i wadach sponsoringu

Sponsoring jest instytucja, ktora przynosi okreslone korzysci w trzech
plaszczyznach: w plaszczyZnie intereséw sponsora (osiagnigcie okreslo-
nych celow komunikacyjnych), sponsorowanego (uzyskanie srodkéw na
okreslone przedsigwzigcie czy dziatalnos¢) i adresatow zaangazowania
sponsoringowego (mozliwos¢ uczestniczenia w imprezach, ktére mogty
si¢ odby¢ tylko dzigki srodkom sponsora, mozliwo$¢ przezy¢ estetycz-
nych w zwiazku z owocem pracy finansowanego artysty — malarza lub

52 Stanowisko pismiennictwa w zakresie przedstawionej tu problematyki zostanie
przedstawione w dalszej czgsci niniejszej pracy.

53 Sponsor w zwiazku z zaangazowaniem sponsoringowym moze takze i w inny sposob
uzyskac¢ bezposrednie dochody. Wymieni¢ tu nalezy merchandising, sprzedaz praw do
transmisji radiowych i telewizyjnych, urzadzanie wyprzedazy i promocji, porozumienia
z dystrybutorami bezposrednio przeprowadzanych sprzedazy itp.; S. Sleight, Sponsor-
ship...,p. 19-20,121;D. Thwaites,A. Carruthres, Practical Applications..., p. 204,
HA.Freedman, K.Feldman, The Art Of Corporate..., p. 23.
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pisarza itp.). Sponsoring uwazany jest za wazne zrodto finansowania
istotnych spotecznie dziedzin zycia, np. kultury i sztuki obok przeznacza-
nych na ten cel dotacji panstwowych®. W sytuacji braku funduszy ze
srodkow publicznych sponsoring moze niekiedy stanowié¢ jedyna droge
ratunku dla ochrony kulturowego dziedzictwa®s. Dzieki niemu powstato
wiele filmow, programéw i audycji. Wnidst znaczny wklad w rozwoj
komercyjnych stacji telewizyjnych, wyraznie zaznacza si¢ jego wplyw na
telewizje publiczna™. Niekiedy jednak sponsoring jest tylko Zrodlem po-
zyskiwania $rodkow dla sponsorowanego, a osoby trzecie nie odnosza
zadnych korzysci z tego faktu.

Nie brak takze gloséw krytyki odnoszacych sig¢ do tej instytucji’.
Podnosi si¢ m.in. argumenty, ze sponsoring stanowi zagrozenie dla auto-
nomii i niezaleznos$ci sponsorowanych artystow, naukowcow, prowadzi do
taczenia waloré6w o wysokim poziomie estetyki z banalnymi warto$ciami
komercyjnymi, stanowi zagrozenie dla prawdziwych celow i zatozen okre-
Slonych aktywnosci, niosac zagrozenie np. dla sportu, polegajace na spro-
wadzeniu go do instrumentu promocji i reklamy, gdzie jego wlasne cele
staja si¢ drugorzedne. Sceptycy zauwazaja rowniez, ze korzysci, jakie
wiaza si¢ z uzyskaniem statusu podmiotu szczegolnie atrakcyjnego jako
kandydata na sponsorowanego, prowadzi¢ moga do nagannych spotecz-
nie i prawnie postaw (np. zazywania anabolikoéw przez sportowcow).

V. Perspektywy dalszego rozwoju sponsoringu

Mozna postawi¢ w tym miejscu tezg, ze w najblizszym okresie za-
interesowanie sponsoringiem nie minie.

Do determinantow dalszego jego rozwoju naleza czynniki psychospo-
feczne. Wymienic tu nalezy nasilajacy si¢ przesyt reklama i wzrost edukacji
konsumenckiej spoteczenstwa (konsument nie jest juz tylko konsumen-
tem, stat si¢ rowniez wyborca, widzem i shuchaczem). Rosnaca indywi-
dualizacja konsumentow wymaga coraz subtelniejszych form promocji

* A.Vanhaeverbeke, Business Support..., p. 83.

% Zob. V.Kirchberg, Emerging Corporate Arts Support: Potsdam, Eastern Ger-
many, [w:] Art and Business..., p. 121.

% B.Ford, J.Ford, Television and Sponsorship..., p. 1, 75 i nast.

S7Zob.J.Polakowska-Kujawa, M.Kujaw a, Sponsoring..., s. 19, 55-56, 79-
80.
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towarow 1 ushug. Coraz czesciej ktadzie si¢ nacisk nie na zalety samego
towaru, ale na zalety stylu zycia i wartosci zwiazanych z nim. Z punktu
widzenia dalszego rozwoju sponsoringu nicbagatelne znaczenie maja zmiany
zachodzace w sposobie spedzania wolnego czasu i ciagle rosnace zapo-
trzebowanie na masowa rozrywke, na ktora poszukuje si¢ niezb¢dnych
funduszy®.

Znaczacg role odgrywa zbidr czynnikéw o charakterze ekonomicz-
nym. Rynek dobr i ustug staje si¢ powoli coraz bardziej multiheteroge-
niczny. Konsument ma do wyboru kilkadziesiat, a czasem nawet kilkaset
marek danego produktu, dlatego ro$nie potrzeba odpowiednie;j i skutecznej
ich promocji®*. Kampania sponsorska jest tansza od reklamowej, zatem
bedzie mogto sobie na nig pozwoli¢ wiele srednich i matych przedsig-
biorstw zmuszonych przez wymogi rynku do dziatalno$ci promocyjnej,
a niekorzystajacych dotychczas z tego instrumentu®. Na dalszy rozwdj
sponsoringu ma wplyw ograniczanie wydatkow panstwa na kulture, sztuke,
oswiate itp., przy jednoczesnie postepujacym spadku aktywnosci w ramach
altruistycznego mecenatu (przewiduje si¢ dalsza, zapoczatkowana juz
wczesniej praktyke aktywnego zabiegania instytucji kulturalnych o spon-
sorat).

Popularyzacji sponsoringu sprzyja rozwdj srodkéw masowego prze-
kazu, np. zwigkszanie liczby stacji telewizyjnych i rozrost czasu anteno-
wego bedzie shuzyt zarowno aktywnej, jak i biernej jego postaci. Dyskusje
w srodkach masowego przekazu na tematy spoteczne, ochrony przyrody
itp. moga wyczuli¢ wrazliwos$¢ spoteczna, a tym samym uatrakcyjni¢
dana dziedzing. Sponsoring, ktory byt jednym z elementéw sprzyjajacych
rozwojowi medidw, jest SciSle powiazany z ich egzystencja, gdyz jest
jednym ze Zrdédet ich utrzymania.

Jego rozwdj determinuja takze czynniki o charakterze jurydycznym,
takie jak powstawanie aktéw prawnych regulujacych zagadnienia zwig-
zane z tym zjawiskiem, co ma wplyw na przejrzysto§¢ samej instytucji

% A.Sznajder, Sponsoring..., s. 46; B.Ford, J. Ford, Television and Sponsor-
ship..., p. 82.

¥ B.Ford, J.Ford, Television and Sponsorship..., p. 82.

© Materiaty konferencji..., s. 166-167, co do perspektyw rozwoju sponsoringu w dzie-
dzinie telewizji patrz B.Ford, J. Ford, Television and Sponsorship..., p. 141 i nast.
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(wszak niekiedy akty prawne eliminuja niektore mozliwosci zaangazowania
sponsoringowego, wpltywajac redukcyjnie na rozwdj sponsoringu), czy
ograniczenia prawne zwiazane z reklama®. Sprzyjaja temu rowniez re-
gulacje prawnopodatkowe przewidujace korzysci, jakie wiaza si¢ z za-
angazowaniem sponsoringowym.

Wiele panstw posiada specjalne organizacje zajmujace si¢ uktadaniem
wzajemnych relacji pomigdzy sponsorami i sponsorowanymi, ktore za-
checaja przedsigbiorcow do aktywno$ci®.

Popularyzacji sponsoringu w Polsce nie jest obojgtny wzrost inwe-
stycji w naszym kraju przedsigbiorstw z Europy Zachodniej, ktoére po-
siadaja niezbedny kapitat i do§wiadczenie na tym polu®. Obecnie zauwaza
si¢ juz wyrazne tendencje porzadkujace rynek sponsorski w Polsce.

o' K.Piekarz, Subtelnie..., s. 96.
2 B.Kossner, Art Sponsorship by..., [w:] Art and Business..., p. 102, 104-105.
% G.Knopp, Sponsoring jako element..., s. 125.
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