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I. Powstanie i rozwój sponsoringu

Zal¹¿ków sponsoringu mo¿na doszukiwaæ siê w staro¿ytnej instytucji
mecenatu, której istot¹ by³o sprawowanie opieki nad artystami i twór-
czo�ci¹ artystyczn¹ przez fundatorów, kolekcjonerów, znawców i mi-
³o�ników sztuki1. Sponsoring we wspó³czesnym znaczeniu pojawi³ siê
w II po³owie XIX w.2 Jego rozwój szed³ w parze z przekonaniem o ko-
rzy�ciach dla sponsora. W XX w. najwcze�niej rozwin¹³ siê w Stanach
Zjednoczonych, ju¿ z pocz¹tkiem lat 20-tych. W pañstwach Europy Za-
chodniej pojawi³ siê w latach 60-tych, a w Japonii w 70-tych3.

1 J. J a c y s z y n, Nowe formy prowadzenia dzia³alno�ci gospodarczej, Gdañsk 1993,
s. 124.

2 Wówczas brytyjski przedsiêbiorca Spiers & Pond sfinansowa³ podró¿ narodowej
dru¿yny krykieta do Australii (1861 rok), a francuski magazyn Velocipede pokry³ koszty
organizowanegowówczas rajdu (1887 rok). Pierwsze formy sponsoringuwzwi¹zku z igrzy-
skami olimpijskimi pojawi³y siê w latach 20-tych XXw.; L. K i n n e y, S.R.M cD a n i e l,
Strategic Implications of Attitude � Toward � the � Ad in Leveraging Event Sponsorships,
Journal of Sport Management 1996, p. 251; S. S l e i g h t, Sponsorship. What is it and how
to use it, London 1989, p. 29; R. F u r l o n g, Tobacco Advertising Legislation and the
Sponsorship of Sport,AustralianBusiness LawReview1994,No. 6, p. 162;A. S z n a j d e r,
Sponsoring, Warszawa 1994, s. 29.

3 B. F o r d, J. F o r d, Television and Sponsorship, Oxford 1993, s. 7 i nast.; S. S m u -
l y a n, Selling radio. The commercialization of American Broadcasting 1920-1934, New
York 1994, p. 97 i nast.



36

Rafa³ Adamus

Pocz¹tkowo, w skali globalnej, zasadnicz¹ dziedzin¹ penetracji spon-
soringu by³a sfera sportu. W latach 80-tych XX w. pole aktywno�ci
sponsorów poszerzy³o siê o dzia³alno�æ w sferze kultury, a tak¿e w innych
dziedzinach4. Wi¹za³o siê to ze skuteczno�ci¹ wykorzystywania sportu
dla reklamy i promocji towarów oraz us³ug sponsorów. Jego ramy sta³y
siê z czasem zbyt ciasne wobec wzrastaj¹cej liczby stosunków prawnych
sponsoringu i konieczno�ci poszukiwania nowych instrumentów komu-
nikacji przedsiêbiorców z szerokimi krêgami spo³ecznymi.
Sponsoring nie od razu pojawi³ siê w takim kszta³cie, w jakim jest

obecnie, ale przeszed³ pewn¹ ewolucjê i sta³ siê dojrza³¹ instytucj¹ prawno-
ekonomiczno-spo³eczn¹. Na przyk³ad w latach 60-tych i 70-tych XX w.
zaanga¿owanie sponsoringowe przedsiêbiorców rzadko by³o elementem
zaplanowanego dzia³ania marketingowego, decyzje dotycz¹ce wyboru
osoby sponsorowanego podejmowane by³y w oparciu o osobiste sym-
patie, bez zwracania uwagi na ekonomiczne konotacje takiego wyboru.
Sponsorzy ponosili ryzyko, nie zastrzegaj¹c w zamian jakich� powa¿niej-
szych �wiadczeñ ze strony sponsorowanego5. Niektóre techniki marke-
tingowe i schematy opracowane wraz z rozwojem sponsoringu s¹ ak-
tualne z pewnymi modyfikacjami do dzi�.
Sponsoring nie jest instytucj¹, która powsta³a �przy zielonym stoliku�,

ale jest wytworem praktyki obrotu. Nauka przyjê³a na siebie rolê zwi¹zan¹
z opisaniem i systematyzacj¹ tego zjawiska6.

4 A. S z n a j d e r, Sponsoring..., s. 31, 34; G. K n o p p, Sponsoring jako element stra-
tegii promocyjnej przedsiêbiorstwa, System informacji marketingowej, a decyzje rynkowe
przedsiêbiorstwa, Studia Ekonomiczne. Akademia Ekonomiczna im. Karola Adamieckie-
go, Katowice 1998; J. P o l a k o w s k a - K u j a w a, M. K u j a w a, Sponsoring. Aspekty
prawne i gospodarcze, Warszawa 1994, s. 12-13.

5 R. C o p e l a n d, W. F r i s b y, Understanding the Sport Sponsorship Process From
a Corporate Perspective, Journal of the Sport Management 1996, No. 10, p. 33.

6 D. A r t h u r, D. S c o t t, T.Wo o d s, AConceptual Model of the Corporate Decision
� Making Process of Sport Sponsorship Acquisition, Journal of Sport Management 1997,
No. 11, p. 224. W pi�miennictwie wskazuje siê niekiedy na ci¹g³y jeszcze niedostatek
profesjonalnych badañ nad warto�ci¹ zaanga¿owania sponsoringowego czy poziomem
sukcesu w osi¹ganiu celów sponsoringu, co powinno byæ prawid³owym probierzem popu-
larno�ci i warto�ci tej instytucji: R.G. J a v a l g i, M.B. T r a y l o r,A.C. G r o s s, E. L a m -
p a n, Awarness of Sponsorship and Corporate Image: An Empirical Investigation, Journal
of Advertising, vol. XXIII, No. 4, December 1994, p. 50.
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WPolsce pojawi³ siê z pocz¹tkiem lat 90-tych XX w. jako sponsoring
telewizyjny, w zwi¹zku z ukonstytuowaniem siê gospodarki wolnoryn-
kowej i nasileniem konkurencji, która spowodowa³a konieczno�æ pos³u-
giwania siê nowoczesnymi technikami marketingowymi. Pierwsze próby
korzystania z niego mia³y charakter chaotyczny i ¿ywio³owy7.
Obecnie obserwuje siê na �wiecie dynamiczny wzrost zainteresowania

sponsoringiem i zwiêkszanie �rodków wydatkowanych na cele z nim
zwi¹zane8.Na ten gwa³towny rozwój sk³ada siê wiele przyczyn. Wzrost
popularno�ci ³¹czy siêm.in. z kryzysem instytucji reklamy. Przeprowadzane
badania wykaza³y zjawisko wystêpowania przesytu reklam¹ u odbiorców,
a tym samym malej¹c¹ jej efektywno�æ. Szybko zwiêkszaj¹ca siê liczba
stacji telewizyjnych i rozg³o�ni radiowych (a tak¿e innych �rodków
masowego przekazu) spowodowa³a nadmiar przekazów reklamowych
i utrudni³a adresowanie czytelnych wiadomo�ci do potencjalnych klien-
tów. W stosunku do znacznej grupy osób reklama nie jest te¿ skutecznym
�rodkiem do przekazywania okre�lonych tre�ci. Nie zawsze pozwala na
uzyskanie koniecznego zaufania u klienteli. Istotne znaczenie ma równie¿
ci¹g³y wzrost jej kosztów, gdy¿ mobilizuje do poszukiwania innych, tañ-

7 E. B o n i f a c i u k, Czy dzia³ania sponsorskie w Polsce maj¹ szansê na sprofesjo-
nalizowanie siê?, Marketing i Rynek 1995, nr 11, s. 35, Materia³y konferencji �Spon-
soring � moda czy konieczno�æ�, Zeszyty Naukowe. Szko³a G³ówna Handlowa, Kolegium
Gospodarki �wiatowej, Warszawa 1998, nr 5, s. 149-150.

8 S. S l e i g h t, Sponsorship..., s. 27, R. F u r l o n g, TobaccoAdvertising Legislation...,
p. 160, 162;A.H. R e i s s,Corporate Sponsorship of the Arts Throughtout the World, Fund
RaisingManagement, November 1996, p. 30; N. D e n n y, 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. J a v a l a g i,
M.B. T r a y l o r,A.C. G r o s s, E. L am p a n,Awareness of Sponsorship...,p. 47;H.A. F r e -
e dm a n, K. F e l d m a n, The Art. Of Corporate Underwriting and Sponsorship, Fund
Raising Management, September 1998, p. 24; A. S z n a j d e r, Sztuka promocji � czyli jak
najlepiej zaprezentowaæ swoj¹ firmê, Warszawa 1993, s. 131; R.E. M c C a r v i l l e,
C.M. F l o o d, The Effectiveness of Selected Promotions on Spectators� Assessments of a
Nonprofit Sporting Event Sponsor, Journal of Sport Management 1998, p. 51; B. K o s -
s n e r, Art Sponsorship by the Austrian Business Sector, [w:] Art and Business. An Inter-
national Perspective on Sponsorship 1996, p. 102-103; T.M e e n a g h a m, The Role of
Sponsorship in the Marketing Communisation Mix, International Journal of Advertising
1991, No. 10, p. 36; B. F o r d, J. F o r d, Television and Sponsorship..., p. 61; J. J a c y -
s z y n, A.Wa s y l i s z c z a k, Umowa sponsoringu, Prawo Spó³ek 1998, nr 9, s. 28-29.



38

Rafa³ Adamus

szych form dotarcia do odbiorców (tzw. sponsoring aktywny w dzie-
dzinie radiofonii i telewizji jest relatywnie tañszy od reklamy)9.Wa¿ny jest
tak¿e argument natury prawnej. Coraz czêstsze ograniczenia prawne
zwi¹zane z reklam¹ pewnych towarów czy us³ug i reglamentowanie czasu
emisji przekazów reklamowych wymuszaj¹ stosowanie nowych form ko-
munikacji10. Sponsoring stanowi zatem alternatywê dla niej. Oczywi�cie nie
mo¿e ca³kowicie jej wyprzeæ, gdy¿ inne s¹ funkcje i perspektywa czasowa
osi¹gania zamierzonych efektów w odniesieniu do obu tych instytucji11.
Do czynników sprzyjaj¹cych powstaniu i rozwojowi sponsoringu

zaliczyæ trzeba tak¿e postêpuj¹c¹ komercjalizacjê sportu i innych dziedzin
aktywno�ci spo³ecznej12, zmniejszenie nak³adów z bud¿etu pañstwa na
okre�lone cele, co rodzi potrzebê poszukiwania alternatywnych form fi-
nansowania okre�lonej dzia³alno�ci13, wzrost znaczenia dobrego wizerun-
ku przedsiêbiorcy (w zwi¹zku z tym, ¿e o popycie na dane towary czy
us³ugi nie decyduje ich jako�æ, ale w³a�nie wizerunek przedsiêbiorcy,
istnieje zapotrzebowanie na instrumenty pomagaj¹ce ów wizerunek two-

9 Materia³y konferencji..., s. 150; G. K n o p p, Sponsoring jako element strategii...,
p. 104; D. T h w a i t e s, A. C a r r u t h r e s, Practical Applications of Sponsorship The-
ory: Empirical Evidence From English Club Rugby, Journal of Sport Management 1998,
No. 12, p. 204. Niemniej jednak, niekiedy zaanga¿owanie sponsoringowe mo¿e okazaæ
siê dro¿sze od kampanii reklamowej z uwagi na to, ¿e sponsoring jest niesamodzielnym
instrumentem komunikacji i wymaga zaanga¿owania jeszcze innych technik komunikacji
w celu ekspozycji faktu sponsorowania. O rzeczywistych, ekonomicznych kosztach za-
anga¿owania sponsoringowego nie decyduje zatem jedynie warto�æ �wiadczenia okre�lo-
nego w umowie sponsoringu.

10 Materia³y konferencji..., s. 150; S. S l e i g h t, Sponsorship..., p. 50-51; G. K n o p p,
Sponsoring jako element strategii..., s. 104; M. D a t k o, Mo¿na nawet zbudowaæ statuê,
Businessman 1996, nr 4, s. 92; E. T r a p l e, Prawne ramy sponsoringu w �rodkach ma-
sowego komunikowania,Zeszyty NaukoweUniwersytetu Jagielloñskiego. Prace Naukowe
z Wynalazczo�ci i Ochrony W³asno�ci Intelektualnej 1993, z. 62, p. 72; J. J a c y s z y n,
Nowe formy..., s. 125; T.M e e n a g h a m, The Role of Sponsorship..., p. 37.

11 E. T r a p l e, Prawne ramy sponsoringu..., p. 72.
12 Materia³y konferencji..., s. 150; G. K n o p p, Sponsoring jako element..., s. 104,

M. D a t k o, Mo¿na nawet zbudowaæ statuê..., s. 92.
13 S. B r i g h t, M. S u n k i n, What Price Sponsorship?, Journal of Law and Society,

vol. 18, No. 4, Winter 1991, p. 475; Materia³y konferencji..., s. 150; A. Va n h a e v e r -
b e k e,Business Support for the Arts in Europe andCEREC, [w:]Art and Business..., p. 85,
G. H a l a r i s, G. P i l o s,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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rzyæ, utrzymywaæ b¹d� zmieniaæ)14, aktywno�æ sponsoringow¹ innych
podmiotów, a w szczególno�ci konkurentów na rynku15.
Rozwojowi sponsoringu sprzyja³y równie¿ pewne przemiany spo³ecz-

ne. W zwi¹zku z wyd³u¿eniem siê przeciêtnego czasu wolnego pracow-
nika i w konsekwencji wzrostem zapotrzebowania na masow¹ rozrywkê
(któremu towarzyszy prze�wiadczenie o prawie jednostki do partycypo-
wania w wa¿nych wydarzeniach sportowych i kulturalnych) zrodzi³a siê
potrzeba pozyskiwania �rodków finansowych na organizowanie imprez
kulturalnych itp. Zmiana stylu ¿ycia, moda na sport, ekologiê, zdrowie
wymusi³a na przedsiêbiorcach poszukiwanie �rodków umo¿liwiaj¹cych
im dostosowanie swojego wizerunku do tych trendów16. Zachêt¹ dla
anga¿owania siê w sponsoring z pewno�ci¹ by³a akceptacja spo³eczna dla
tej instytucji17.
Niebagateln¹ rolê w rozwoju sponsoringu odegra³o powstawanie wy-

specjalizowanych agencji �wiadcz¹cych zarówno us³ugi stronom stosun-
ku prawnego sponsoringu, jak i s³u¿¹cych pomoc¹ przy zawieraniu umowy
czywzrastaj¹ca rola �rodkówmasowego przekazu (telewizja, radio, prasa,
Internet), dziêki którym mo¿na spotêgowaæ efekty zaanga¿owania spon-
soringowego18.
Rozwój sponsoringu, z uwagi na cel i charakter tej instytucji, mo¿liwy

jest tylko w krajach o gospodarce wolnorynkowej, dlatego istotny wp³yw
na wzrost jego popularno�ci mia³y przemiany polityczno-gospodarcze,
jakie zasz³y w niektórych krajach19.

14 Materia³y konferencji..., s. 150.
15 T. B e r r e t t, T. S l a c k, 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.

16 M. D a t k o, Mo¿na nawet zbudowaæ statuê..., s. 92.
17 M. D a t k o,Mo¿na nawet zbudowaæ statuê..., s. 92; S. S m u l y a n, Selling radio...,

p. 97-98. Sponsoring ujmowany jest niekiedy jako dzia³alno�æ o pewnym pozytywnym,
etycznym wyd�wiêku; G. H a l a r i s, G. P i l o s, Modern Enterprise..., p. 174-175.

18 G. K n o p p, Sponsoring jako element..., s. 104.
19 M.E. H a j d u k, R.S. G o n c e b a t e, 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 siê z jêzyka ³aciñskiego20. W formie
czasownikowej ³aciñski wyraz spondeo oznacza tyle, co uroczy�cie
przyrzekaæ, obiecywaæ, zobowi¹zywaæ siê do czego�, rêczyæ, porêczaæ21.
Rzeczownik sponsum u¿ywany by³ do okre�lenia uroczystego przyrze-
czenia obietnicy, ugody i porêczenia.
Na okre�lenie instytucji, która jest przedmiotem niniejszego opraco-

wania, przyjê³a siê angielska nazwa sponsoring (w krajach anglojêzycz-
nych funkcjonuje jeszcze inny termin � sponsorship). Jest ona w po-
wszechnym u¿yciu w Niemczech i innych krajach europejskich, a nawet
w niechêtnej zwrotom obcojêzycznym � w szczególno�ci angielskim �
Francji.
Jak dot¹d nie ma polskiego odpowiednika nazwy sponsoring. Okre-

�lenie patronat finansowy nie odda³oby istoty tego zjawiska, z uwagi na
brak dostatecznego rozró¿nienia pomiêdzy sponsoringiem a mecenatem.
Ze wzglêdu na to, ¿e termin ten nabra³ znaczenia normatywnego, nie
wydaje siê, ¿eby zosta³ zast¹piony inn¹, polskobrzmi¹c¹ nazw¹22.

III. Definicja pojêcia sponsoring

W stosunku do zjawiska sponsoringu nie wypracowano jednolitej
definicji. Ów stan jest konsekwencj¹ wielu okoliczno�ci. Przede wszyst-
kim nale¿y mieæ na uwadze to, ¿e jest instytucj¹, któr¹ zajmuj¹ siê ró¿ne
dyscypliny naukowe. Zatem ekonomiczna, socjologiczna czy prawnicza
definicja sponsoringu bêdzie zawieraæ inne elementy charakterystyczne,
uznane z punktu widzenia danej dziedziny wiedzy za najistotniejsze.
Sponsoring jest ponadto instytucj¹ bêd¹c¹ przedmiotem zainteresowania
kilku ga³êzi prawa. Wobec tego równie¿ prawnicza definicja mo¿e za-
wieraæ odmienny rozk³ad akcentów, z uwagi na rodzaj ga³êzi prawa,
w której zosta³a sformu³owana. Jest zjawiskiem niezwykle ró¿norodnym,

20 A. S z n a j d e r, Sponsoring..., s. 5; L. S t e c k i, Sponsoring, Toruñ 1995, s. 24.
21 Por. np. W. R o z w a d o w s k i, Prawo rzymskie. Zarys wyk³adu wraz z wyborem

�róde³, Poznañ 1992, s. 170.
22 Niemniej jednak w pi�miennictwie wyra¿ono przekonanie o potrzebie poszukiwania

polskiego nazewnictwa; E. T r a p l e, Prawne ramy sponsoringu..., s. 71.
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obejmuj¹cym szerokie spektrum mo¿liwych zachowañ. Nie mo¿na te¿
zapominaæ, ¿e przy definiowaniu tego pojêcia dominowa³y trendy przy-
pisuj¹ce sponsoringowi pojêcie altruistycznego mecenatu, darowizny,
negotium mixtum cum donatione (z uwagi na synkretyzm pierwiastków
charakterystycznych dla czynno�ci prawnej odp³atnej i pod tytu³em dar-
mym). Wysuniêto te¿ koncepcjê unikaj¹c¹ traktowania sponsoringu jako
pewnej ca³o�ci jurydycznej, zmierzaj¹c¹ do kwalifikowania jego elemen-
tów ad casu. W zale¿no�ci od okoliczno�ci mia³by byæ uznawany jako
sprzeda¿, zamiana, darowizna, najem, dzier¿awa, po¿yczka, zlecenie,
spó³ka, umowê agencyjna, umowa o dzie³o, umowa o pracê, umowa
reklamy23.
Z punktu widzenia niniejszego opracowania wydaje siê celowe przy-

toczenie zarówno kilku definicji sponsoringu (w tym tak¿e nieprawni-
czych), jak i charakterystyk nieodpowiadaj¹cych kryteriom, jakich wy-
maga siê od definicji formu³owanych w pi�miennictwie.
Prób¹ wyja�nienia istoty sponsoringu jest charakterystyka tej instytucji

jako �rodka perswazji po�redniej, który jest zasadniczo odmienny od tra-
dycyjnej reklamy, pos³uguj¹cej siê metod¹ bezpo�redniego wp³ywania na
wyobra¿enia i postawê adresatów. Sponsor wp³ywa bowiem na ich
przekonanie o swoich towarach i us³ugach poprzez powi¹zanie tego
wyobra¿enia z jakim� obiektem (osob¹, wydarzeniem), wysoko cenionym
przez opiniê spo³eczn¹24. Sponsoring korzysta zatem z mechanizmu
kojarzenia dwóch ró¿nych obiektów, bazuj¹c na w³a�ciwo�ciach ludzkiej
psychiki. Cz³owiek dokonuje zwykle pewnych kalkulacji w sposób nie-
�wiadomy i automatyczny25. Przekonania rodz¹ce siê w psychice ludzkiej
s¹ stabilne i pozostaj¹ w stanie równowagi, je¿eli ³¹cz¹ dwa negatywnie
b¹d� dwa pozytywnie oceniane obiekty, a naturalnym d¹¿eniem cz³owieka
jest utrzymywanie swoich wyobra¿eñ w równowadze. Mo¿na wobec
tego za³o¿yæ, ¿e dana osoba krytycznie ocenia obiekt X (np. przedsiê-
biorcê, którego dzia³alno�æ narusza �rodowisko naturalne), a pozytywnie
ocenia obiekt Y (fundacjê zajmuj¹c¹ siê ratowaniem wymieraj¹cych
gatunków zwierz¹t). Dokonanie powi¹zania pomiêdzy obiektami X i Y

23 L. S t e c k i, Sponsoring..., s. 153.
24 J. C r i mm i n s, M. H o r n, Sponsorship: From Management Ego Trip to Marke-

ting Success, Journal of Advertising Research, July � August 1996, p. 12.
25 Zjawisko to zosta³o opisane przez Fritza Heidera w 1946 r.
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prowadzi do braku równowagi, który mo¿e byæ usuniêty poprzez ob-
ni¿enie dobregomniemania o obiekcieYb¹d� przez poprawienie z³ej opinii
o obiekcie X. Poniewa¿ obiekt Y jest ju¿ wysoko oceniany, zajmuje
w systemie warto�ci odbiorcy pozycjê bardziej centraln¹ i bardziej od-
porn¹ na zmiany ni¿ obiektX, dlategowkonkretnych przypadkach bardziej
prawdopodobne jest poprawienie z³ego wyobra¿enia o obiekcie X26 ni¿
obni¿ania warto�ci Y.
Z punktu widzenia nauk ekonomicznych sponsoring to jedna z technik

marketingowych, która uzupe³nia tradycyjne technikimarketingowe i s³u¿y
do zdobycia klienteli niedostêpnejmetodom tradycyjnym27. Stanowi zatem
jeden z istotnych sposobów komunikowania siê sponsora z otoczeniem,
który wspiera takie instrumenty jak reklama, public relations, sprzeda¿
promocyjna. Sponsoring wymaga integracji z owymi �rodkami zarówno
co do form aktywno�ci, jak i przekazywanych tre�ci, poniewa¿ nie jest
narzêdziemsamodzielnym.Pozbawiony jestw³asnej argumentacji,wzmac-
nia natomiast argumentacjê zawart¹ w reklamie28. Inne okre�lenia wska-
zuj¹, ¿e jego istota zasadza siê w asystowaniu w formie finansowej lub/
i rzeczowej jakiej� aktywno�ci spo³ecznie u¿ytecznej (np. sportowej, o�wia-
towej, kulturalnej) i wykorzystywaniu skojarzenia z t¹ aktywno�ci¹ dla
osi¹gania celów marketingowych lub komunikacyjnych29 czy na wspie-
raniu ró¿nych podmiotów oraz wykorzystywaniu tego faktu dla promo-
wania przedsiêbiorcy30.Wed³ug innego zapatrywania (R.G. Jawalgi, M.B.
Traylor, A.C. Gross, E. Lampman), sponsoring jest to wyra¿enie zgody
na udzia³ w finansowaniu specjalnego wydarzenia dla osi¹gniêcia celu
w postaci spotêgowania wizerunku przedsiêbiorcy, zwiêkszenia u odbior-
ców (adresatów) faktu zaanga¿owania sponsoringowego �wiadomo�ci

26 J. C r i mm i s, M. H o r n, From Management Ego Trip..., p. 12.
27 T. R a d w a n, Sponsoring � nowy klucz do sukcesu, Businessman 1993, nr 9, s. 64.
28 E. B o n i f a c i u k, Czy dzia³ania sponsorskie..., s. 35. Podobnie sponsoring zosta³

okre�lony przez J. J a c y s z y n a, Nowe formy..., s. 124 jako technika s³u¿¹ca przedsiê-
biorcy prowadz¹cemu dzia³alno�æ gospodarcz¹ do komunikowania siê z rynkiem, a w
szczególno�ci z jego klientel¹, skuteczna w docieraniu do ca³ych grup konsumenckich, jak
i do indywidualnych odbiorców, promuj¹ca okre�lonego producenta towarów b¹d� jego
us³ugi.

29 T. R a d w a n, Sponsoring..., s. 64.
30 Materia³y konferencji..., s. 150.
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o towarach i us³ugach przedsiêbiorcy czy bezpo�redniego stymulowania
sprzeda¿y towarów i us³ug. Sponsoring mo¿e byæ przedsiêwziêciem in-
dywidualnym lub wspólnym31. L. Kinney, S.R. Mc Daniel okre�laj¹ spon-
soring jako tzw. promotional licensing, polegaj¹cy na dostarczeniu ró¿-
nego rodzaju �rodków przez okre�lon¹ organizacjê w celu bezpo�redniego
wsparcia organizowanego przedsiêwziêcia dla powi¹zania nazwy orga-
nizacji (jej produktu) z tym wydarzeniem. Sponsor (licensee) wykorzy-
stuje zaistnia³¹ relacjê dla osi¹gniêcia zak³adanych celów promocyjnych
lub szerokich celówmarketingowych32. Inna definicja, S. Sleighta, okre�la
sponsoring jako relacjê gospodarcz¹ zachodz¹c¹ pomiêdzy osob¹ indy-
widualn¹ lub organizacj¹ a podmiotem, który dostarcza fundusze, �rodki,
us³ugi w celu uzyskania w zamian pewnych praw i statusu powi¹zania
sponsora ze sponsorowanym podmiotem, które mog¹ przynie�æ gospo-
darcz¹ korzy�æ. Jednocze�nie sponsoring traktowany jest przez tego autora
jako narzêdzie komunikacji bêd¹ce no�nikiem pewnych po¿¹danych wia-
domo�ci skierowanych do ró¿nych grup celowych33. Jeszcze inna de-
finicja sponsoringu okre�la go jako porozumienie gospodarcze, w ramach
którego nastêpuje wymiana korzy�ci. Sponsorowany otrzymuje potrzeb-
ne fundusze i inne beneficja, takie jak np. reklama, promocja, doradztwo
ekspertów, �rodki wyposa¿enia, natomiast sponsor (zazwyczaj jaka� jed-
nostka organizacyjna) otrzymuje korzy�æ w postaci publicznego przyzna-
nia jego roli jako podmiotu finansuj¹cego dane przedsiêwziêcie34. Spon-
sorowanie zosta³o te¿ okre�lone w pi�miennictwie jako szczególny sposób
reklamowania siê, niepolegaj¹cy na reklamie konkretnego towaruczyus³ugi
przedsiêbiorcy, alenapromocji przedsiêbiorcy, jegonazwy(nazwiska, firmy)
w celu stworzenia w �wiadomo�ci adresatów (konsumentów) pozytyw-
nego skojarzenia z przedsiêbiorc¹, co w przysz³o�ci mog³oby zaowocowaæ
zakupem towarów i us³ug sponsora35. Jednak¿e zamykanie instytucji spon-

31 R.G. J a v a l g i,M.B. T r a y l o r,A.C. G r o s s, E. L am pm a n,Awareness of Spon-
sorship..., p. 48.

32 L. K i n n e y, S.R.Mc D a n i e l, Strategic Implications..., p. 251.
33 S. S l e i g h t, Sponsorship..., p. 4, 7.
34 R. F u r l o n g, Tobacco Advertising Legislation..., p. 161.
35 J. K a r p o w i c z, Jak reklamowaæ siê zgodnie z prawem, Warszawa 1997, s. 52.

Koncepcjê klasyfikowania sponsoringu jako jednej z form szeroko rozumianego pojêcia
reklamy wyra¿aj¹ tak¿e inni autorzy, np. W. O r ¿ e w s k i, Reklama i prawo. Poradnik,
Warszawa 1998, s. 11.
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soringu w nawet bardzo szeroko rozumianym pojêciu reklamy nie wydaje
siê trafne36.
Niekiedy prawodawca formu³uje legalne okre�lenia sponsoringu czy

sponsora. Wskazaæ tu mo¿na na kilka przyk³adów. Wed³ug definicji le-
galnej, umieszczonejwEuropejskiejKonwencji oTelewizji Ponadgranicz-
nej37, sporz¹dzonej w Strasburgu dnia 5 maja 1989 r., sponsorowanie to
udzia³ osoby fizycznej lub osoby prawnej, która nie jest zaanga¿owana
w dzia³alno�æ produkcyjn¹ dzie³ audiowizualnych ani ich transmisjê,
w bezpo�rednim lub po�rednim finansowaniu programu w celu promocji
jej nazwy, znaku towarowego lub wizerunku (art. 2g konwencji). Dyrek-
tywa 89/552/EEC z dnia 3 pa�dziernika 1989 r. o koordynacji dzia³alno�ci
telewizyjnejwkrajachUniiEuropejskiej38 okre�li³a sponsorowanie jakoka¿dy
udzia³ przedsiêbiorcy publicznego lub prywatnego, który nie prowadzi
dzia³alno�ci polegaj¹cej na nadawaniu lub produkcji dzie³ audiowizualnych,
w finansowaniu programów telewizyjnych, przedsiêbrany w celu promocji
nazwy, firmy, znaku towarowego, wizerunku, dzia³alno�ci lub produktów39.
Bardzo szerokie ujêcie sponsoringu zawiera dyrektywa 98/43/EEC o ko-
ordynacji reklamy i sponsoringu, dotycz¹cych produktów tytoniowych40.

36 Pomiêdzy reklam¹ a sponsoringiem zachodzi wiele ró¿nic. Reklama i sponsoring
to dwie odmienne techniki komunikacyjne o ró¿nej formie wypowiedzi. Wypowied�
reklamowa odnosi siê zwykle bezpo�rednio do produktów czy us³ug reklamuj¹cego, nato-
miast przekaz zawarty w sponsoringu z zasady odnosiæ siê bêdzie do osoby sponsora czy
oznaczeñ pozwalaj¹cych na jego identyfikacjê. Co wa¿ne zarówno reklama, jak i spon-
soring korzystaj¹ z odrêbnej regulacji prawnej; zob. E. T r a p l e, Prawne ramy sponso-
ringu..., s. 72; R.G. J a v a l g i, M.B. T r a y l o r,A.C. G r o s s, E. L a m pm a n, Awareness
of Sponsorship..., p. 48; J. C r i mm i n s, M. H o r n, Sponsorship: From Management
Ego Trip..., p. 12; Materia³y konferencji..., s. 154; M. G r a b o w s k i, W sprawie zasad
dzia³alno�ci sponsorskiej w radiofonii i telewizji, Rejent 1997, nr 2, s. 35 i nast.; A. L a -
s o t a, A.M e c h o w s k a, Wybrane aspekty sponsoringu i umowy sponsoringu, Monitor
Prawniczy 2002, nr 18, s. 832 i nast.

37 Dz.U. z 1995 r. Nr 32, poz. 160.
38 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 L298, 17.10.1989 r.,
p. 23-30.

39 B. F o r d, J. F o r d, Television and Sponsorship..., p. 171.
40 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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Wmy�l art. 2 pkt 3 tej dyrektywy, sponsorowanie jest to wszelki publiczny
lub prywatny wk³ad w zdarzenie albo dzia³anie, którego celem b¹d� bez-
po�rednim lub po�rednim skutkiem jest promocja produktu tytoniowego.
Ustawaoochronie zdrowiaprzednastêpstwamiu¿ywania tytoniu iwyrobów
tytoniowych41, po nowelizacji z dnia 5 listopada 1999 r., sponsorowanie
definiuje jako wspieranie w formie finansowej lub rzeczowej dzia³alno�ci
osób i instytucji, zwi¹zane z eksponowaniem nazw produktów 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 telewizji42, w art. 4
ust. 7 umieszczono definicjê legaln¹ tzw. sponsoringu aktywnego. Spon-
sorowaniem jest w my�l powy¿szego przepisu bezpo�rednie albo po�red-
nie finansowanie, wspó³finansowanie tworzenia lub rozpowszechniania
audycji b¹d� innych przekazów przez osobê, która nie jest ani nadawc¹,
ani producentem audycji, dokonywane w celu upowszechnienia, utrwa-
lenia, podniesienia renomy nazwy, firmy, znaku towarowego b¹d� innego
oznaczenia indywidualizuj¹cego przedsiêbiorcê, jego dzia³alno�æ, towar
czy us³ugê. Przez finansowanie bezpo�rednie nale¿y rozumieæ spe³nienie
�wiadczenia pieniê¿nego, natomiast przez finansowanie po�rednie spe³-
nienie innego rodzaju �wiadczenia; jest to tzw. sponsoring rzeczowy (np.
dostarczenie �rodków do produkcji dzie³a, takich jak kamery, rekwizyty,
darmowa gra aktorów43) czy sponsoring us³ugowy44. O przypadkach fi-
nansowania po�redniego jest mowa w rozporz¹dzeniu Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sposobu sponso-
rowania audycji lub innych przekazów45. W my�l tej regulacji, sponso-
rowanie audycji lub innych przekazów mo¿e polegaæ na udostêpnianiu
towarów lub us³ug wykorzystywanych przy ich tworzeniu (§ 3 ust. 1
rozp. o spon.), udostêpnianiu us³ug polegaj¹cych na pomiarze czasu lub
przetwarzaniu danych (§ 3 ust. 3 rozp. o spon.), udostêpnianiu nagród
dla uczestników konkursu, gry lub innej formy wspó³zawodnictwa (§ 4
ust. 1 rozp. o spon.). Niewykluczone jest jednoczesne po�rednie i bez-

41 Dz.U. z 1996 r. Nr 10, poz. 55 ze zm.
42 Dz.U. z 1993 r. Nr 7, poz. 34 ze zm.
43 E. T r a p l e, Prawne ramy sponsoringu..., s. 77.
44 O sponsoringu rzeczowym i us³ugowymbêdzie szerzejmowawdalszej czê�ci niniej-

szej pracy.
45 Dz.U. Nr 65, poz. 785.
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po�rednie finansowanie rozg³o�ni radiowej czy stacji telewizyjnej. Prawi-
d³owa wyk³adnia przepisu art. 4 ust. 7 u.o rad. i tel. powinna zmierzaæ
do konkluzji, ¿e pojêcie finansowania dotyczy nie tylko takich audycji,
które zosta³y wyprodukowane w danym o�rodku radiowym czy telewi-
zyjnym, ale w jego tre�ci mie�ci siê równie¿ finansowanie praw do emisji
audycji wyprodukowanych przez innych nadawców, czy inne podmio-
ty46. Prawodawca za sponsorowanie uzna³ równie¿ finansowanie przez
podmiot typu non profit okre�lonych dzia³añ, w ramach dzia³alno�ci sta-
tutowej tego podmiotu47. Zgodnie z definicj¹ zawart¹ w art. 21 pkt 4
ustawy z dnia 26 pa�dziernika 1982 r. o wychowaniu w trze�wo�ci
i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi48, sponsorowanie to bezpo�rednie albo
po�rednie finansowanie lub wspó³finansowanie dzia³alno�ci osób fizycz-
nych, osób prawnych b¹d� jednostek organizacyjnych nieposiadaj¹cych
osobowo�ci prawnej dla upowszechniania, utrwalania, podniesienia reno-
my nazwy, producenta lub dystrybutora, znaku towarowego czy innego
oznaczenia indywidualizuj¹cego przedsiêbiorcê, jego dzia³alno�æ, towar
lub us³ugê w zamian za informowanie o sponsorowaniu. Z kolei ustawa
z dnia 20 kwietnia 2004 r. o wyrobachmedycznych49 pos³uguje siê legaln¹
definicj¹ sponsora. Sponsorem, wedle za³o¿eñ tej ustawy, jest wytwórca
lub jego autoryzowany przedstawiciel odpowiedzialny za podjêcie, pro-
wadzenie i finansowanie badania klinicznego (art. 3 ust. 1 pkt 12 u.o wyr.
med.), natomiast ustawa z dnia 6 wrze�nia 2001 r. � Prawo farmaceu-
tyczne50 za sponsora uznaje osobê fizyczn¹, osobê prawn¹ albo jednostkê
organizacyjn¹ nieposiadaj¹c¹ osobowo�ci prawnej, odpowiedzialn¹ za pod-
jêcie, prowadzenie i finansowanie badania klinicznego, która ma siedzibê
na terytorium jednegozpañstwcz³onkowskichUniiEuropejskiej lubpañstw

46 A.S z n a j d e r, Sponsoring..., s. 48.
47 Por. art. 12 dodatku do za³¹cznika nr 5 do Porozumienia ustanawiaj¹cego �wiatow¹

Organizacjê Handlu (WTO). W my�l postanowieñ tego przepisu, do zadañ Komitetu
�rodków Sanitarnych i Fitosanitarnych nale¿y sponsorowanie technicznych konsultacji
oraz prac studialnych w celu zwiêkszenia koordynacji i integracji miêdzy systemami i spo-
sobami podej�cia miêdzynarodowymi, a tak¿e krajowymi w zakresie akceptowania dodat-
ków do ¿ywno�ci lub okre�lania tolerancji zanieczyszczeñ w ¿ywno�ci, napojach albo
w pokarmie dla zwierz¹t, Dz.U. z 1996 r. Nr 9, poz. 54.

48 Tekst jedn.: Dz.U. z 2002 r. Nr 147, poz. 1231 ze zm.
49 Dz.U. Nr 93, poz. 896 ze zm.
50 Tekst jedn.: Dz.U. z 2004 r. Nr 53, poz. 533 ze zm.
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cz³onkowskich EFTA � strony umowy o Europejskim Obszarze Gospo-
darczym. Je¿eli sponsor nie ma siedziby na terytorium jednego z pañstw
Europejskiego Obszaru Gospodarczego, mo¿e dzia³aæ wy³¹cznie przez
swojego prawnego przedstawiciela posiadaj¹cego siedzibê na tym tery-
torium.
Zprzytoczonymi powy¿ej przyk³adami definicji legalnych sponsoringu

(sponsora)wi¹¿e siê kilka refleksji. Zazwyczaj tworzone s¹ one dla potrzeb
danego aktu prawnego, który wprowadza zakazy sponsorowania czy
w inny sposób reglamentuje dzia³alno�æ sponsorsk¹. Nie maj¹ one zatem
waloru definicji uniwersalnej. Celem ich nie jest te¿ okre�lenie przedmio-
towo istotnych cech instytucji cywilnoprawnej, jak¹ jest sponsoring, lecz
opisanie pewnego zachowania siê, z uwagi na wprowadzon¹ reglamen-
tacjê. W konsekwencji nale¿y uznaæ, ¿e zdefiniowanie sponsoringu zo-
sta³o pozostawione jurysprudencji.
L. Stecki zdefiniowa³ sponsoring jako co do zasady odp³atne przy-

sporzenie maj¹tkowe dokonane przez sponsora na rzecz sponsorowanego
w postaci �wiadczenia pieniêdzy, rzeczy czy us³ug dokonane w zamian
za okre�lone zachowanie siê sponsorowanego, co ma s³u¿yæ powstaniu,
utrwaleniu b¹d� zwiêkszeniu popularno�ci sponsora na p³aszczy�nie spo-
³ecznej i ekonomicznej, a w efekcie zwiêkszeniu jego zysków. Wed³ug
innego ujêcia, sponsoring to z zasady odp³atne przysporzenie maj¹tkowe
dokonywane przez sponsora na rzecz sponsorowanego w zamian za
podjêcie przez niego wymienionych w umowie czynno�ci, traktowane
jako instrument nawi¹zania przez sponsorakontaktu znajszerszymikrêgami
spo³ecznymi51. Sponsoringmo¿na te¿ opisaæ jako stosunekprawny, którego
�ród³em jest umowa stron (sponsora i sponsorowanego), zastrzegaj¹ca
spe³nienie zarówno przez sponsora, jak i sponsorowanego pewnych
�wiadczeñ, gdzie znaczenie zasadnicze ma �wiadczenie sponsora zawarte
dla realizacji jego celu, tzn. osi¹gniêcia pewnych rezultatów poza wiêzi¹
prawn¹, jednak w bezpo�rednim zwi¹zku z jej istnieniem i celem spon-
sorowanego, jakim jest uzyskanie przysporzenia. To ujêcie sponso-
ringu obejmuje zarówno tzw. sponsoring aktywny w dziedzinie radiofonii
i telewizji (�rodków masowego przekazu), który jest w zasadzie samo-
dzieln¹ form¹ komunikacji, jak i inne jego rodzaje, które nie posiadaj¹

51 L. S t e c k i, Sponsoring..., s. 135.
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takiego przymiotu (powy¿sze zagadnienie zostanie rozwiniête w innym
miejscu). Przytoczonadefinicja powsta³awoparciu o zapatrywanie,wed³ug
którego sponsoring nie jest zjawiskiemcharakterystycznym jedynie dla sto-
sunków jednostronnie gospodarczych, to znaczy takich,w których sponsor
jest przedsiêbiorc¹ i wykorzystuje sponsoring z uwagi na prowadzon¹
dzia³alno�ægospodarcz¹.Przeciwkopróbomzawê¿enia zakresu tegopojêcia
przemawia bowiem praktyka obrotu, a tak¿e istota tej instytucji. Prawi-
d³owo wskazane kryteria dla wyró¿nienia sponsoringu powinny odnosiæ
siê do istnienia pewnego mechanizmu zachowañ, a nie do tre�ci celów,
jakim mia³aby s³u¿yæ ta instytucja. Sponsoring podobnie jak reklama jest
pewn¹ technik¹ komunikacji, w ramach której mog¹ byæ promowane
zarówno ideemerkantylne, jak i nie maj¹ce takiego charakteru52. Niemniej
jednak nale¿y podkre�liæ, ¿e jest on przede wszystkim wykorzystywany
w zwi¹zku z prowadzon¹ przez sponsora dzia³alno�ci¹ gospodarcz¹.
Nie mo¿e uj�æ uwadze fakt, ¿e niekiedy instytucja ta przynosi bez-

po�rednio sponsorowi okre�lone zyski. W ramach stosunku prawnego
sponsorowany mo¿e udzieliæ sponsorowi zezwolenia (niekiedy wy³¹cz-
nego albowy³¹cznegowdanymasortymencie towarów i us³ug) na sprzeda¿
napojów, posi³ków, pami¹tek itp.53

IV. Kilka uwag o zaletach i wadach sponsoringu

Sponsoring jest instytucj¹, która przynosi okre�lone korzy�ci w trzech
p³aszczyznach: w p³aszczy�nie interesów sponsora (osi¹gniêcie okre�lo-
nych celów komunikacyjnych), sponsorowanego (uzyskanie �rodków na
okre�lone przedsiêwziêcie czy dzia³alno�æ) i adresatów zaanga¿owania
sponsoringowego (mo¿liwo�æ uczestniczenia w imprezach, które mog³y
siê odbyæ tylko dziêki �rodkom sponsora, mo¿liwo�æ prze¿yæ estetycz-
nych w zwi¹zku z owocem pracy finansowanego artysty � malarza lub

52 Stanowisko pi�miennictwa w zakresie przedstawionej tu problematyki zostanie
przedstawione w dalszej czê�ci niniejszej pracy.

53 Sponsorw zwi¹zku z zaanga¿owaniem sponsoringowymmo¿e tak¿e i w inny sposób
uzyskaæ bezpo�rednie dochody. Wymieniæ tu nale¿y merchandising, sprzeda¿ praw do
transmisji radiowych i telewizyjnych, urz¹dzanie wyprzeda¿y i promocji, porozumienia
z dystrybutorami bezpo�rednio przeprowadzanych sprzeda¿y itp.; S. S l e i g h t, Sponsor-
ship..., p. 19-20, 121; D. T h w a i t e s,A. C a r r u t h r e s,Practical Applications..., p. 204;
H.A. F r e e d m a n, K. F e l d m a n, The Art Of Corporate..., p. 23.
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pisarza itp.). Sponsoring uwa¿any jest za wa¿ne �ród³o finansowania
istotnych spo³ecznie dziedzin ¿ycia, np. kultury i sztuki obok przeznacza-
nych na ten cel dotacji pañstwowych54. W sytuacji braku funduszy ze
�rodków publicznych sponsoring mo¿e niekiedy stanowiæ jedyn¹ drogê
ratunku dla ochrony kulturowego dziedzictwa55. Dziêki niemu powsta³o
wiele filmów, programów i audycji. Wniós³ znaczny wk³ad w rozwój
komercyjnych stacji telewizyjnych, wyra�nie zaznacza siê jego wp³yw na
telewizjê publiczn¹56. Niekiedy jednak sponsoring jest tylko �ród³em po-
zyskiwania �rodków dla sponsorowanego, a osoby trzecie nie odnosz¹
¿adnych korzy�ci z tego faktu.
Nie brak tak¿e g³osów krytyki odnosz¹cych siê do tej instytucji57.

Podnosi siê m.in. argumenty, ¿e sponsoring stanowi zagro¿enie dla auto-
nomii i niezale¿no�ci sponsorowanych artystów, naukowców, prowadzi do
³¹czenia walorów o wysokim poziomie estetyki z banalnymi warto�ciami
komercyjnymi, stanowi zagro¿enie dla prawdziwych celów i za³o¿eñ okre-
�lonych aktywno�ci, nios¹c zagro¿enie np. dla sportu, polegaj¹ce na spro-
wadzeniu go do instrumentu promocji i reklamy, gdzie jego w³asne cele
staj¹ siê drugorzêdne. Sceptycy zauwa¿aj¹ równie¿, ¿e korzy�ci, jakie
wi¹¿¹ siê z uzyskaniem statusu podmiotu szczególnie atrakcyjnego jako
kandydata na sponsorowanego, prowadziæ mog¹ do nagannych spo³ecz-
nie i prawnie postaw (np. za¿ywania anabolików przez sportowców).

V. Perspektywy dalszego rozwoju sponsoringu

Mo¿na postawiæ w tym miejscu tezê, ¿e w najbli¿szym okresie za-
interesowanie sponsoringiem nie minie.
Do determinantów dalszego jego rozwoju nale¿¹ czynniki psychospo-

³eczne.Wymieniæ tu nale¿y nasilaj¹cy siê przesyt reklam¹ iwzrost edukacji
konsumenckiej spo³eczeñstwa (konsument nie jest ju¿ tylko konsumen-
tem, sta³ siê równie¿ wyborc¹, widzem i s³uchaczem). Rosn¹ca indywi-
dualizacja konsumentów wymaga coraz subtelniejszych form promocji

54 A. Va n h a e v e r b e k e, Business Support..., p. 83.
55 Zob. V. K i r c h b e r g, Emerging Corporate Arts Support: Potsdam, Eastern Ger-

many, [w:] Art and Business..., p. 121.
56 B. F o r d, J. F o r d, Television and Sponsorship..., p. 1, 75 i nast.
57 Zob. J. P o l a k o w s k a - K u j a w a, M. K u j a w a, Sponsoring..., s. 19, 55-56, 79-

80.
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towarów i us³ug. Coraz czê�ciej k³adzie siê nacisk nie na zalety samego
towaru, ale na zalety stylu ¿ycia i warto�ci zwi¹zanych z nim. Z punktu
widzeniadalszego rozwoju sponsoringuniebagatelneznaczeniemaj¹zmiany
zachodz¹ce w sposobie spêdzania wolnego czasu i ci¹gle rosn¹ce zapo-
trzebowanie na masow¹ rozrywkê, na któr¹ poszukuje siê niezbêdnych
funduszy58.
Znacz¹c¹ rolê odgrywa zbiór czynników o charakterze ekonomicz-

nym. Rynek dóbr i us³ug staje siê powoli coraz bardziej multiheteroge-
niczny. Konsument ma do wyboru kilkadziesi¹t, a czasem nawet kilkaset
marek danego produktu, dlatego ro�nie potrzeba odpowiedniej i skutecznej
ich promocji59. Kampania sponsorska jest tañsza od reklamowej, zatem
bêdzie mog³o sobie na ni¹ pozwoliæ wiele �rednich i ma³ych przedsiê-
biorstw zmuszonych przez wymogi rynku do dzia³alno�ci promocyjnej,
a niekorzystaj¹cych dotychczas z tego instrumentu60. Na dalszy rozwój
sponsoringumawp³ywograniczaniewydatkówpañstwana kulturê, sztukê,
o�wiatê itp., przy jednocze�nie postêpuj¹cymspadku aktywno�ciw ramach
altruistycznego mecenatu (przewiduje siê dalsz¹, zapocz¹tkowan¹ ju¿
wcze�niej praktykê aktywnego zabiegania instytucji kulturalnych o spon-
sorat).
Popularyzacji sponsoringu sprzyja rozwój �rodków masowego prze-

kazu, np. zwiêkszanie liczby stacji telewizyjnych i rozrost czasu anteno-
wego bêdzie s³u¿y³ zarówno aktywnej, jak i biernej jego postaci. Dyskusje
w �rodkach masowego przekazu na tematy spo³eczne, ochrony przyrody
itp. mog¹ wyczuliæ wra¿liwo�æ spo³eczn¹, a tym samym uatrakcyjniæ
dan¹ dziedzinê. Sponsoring, który by³ jednym z elementów sprzyjaj¹cych
rozwojowi mediów, jest �ci�le powi¹zany z ich egzystencj¹, gdy¿ jest
jednym ze �róde³ ich utrzymania.
Jego rozwój determinuj¹ tak¿e czynniki o charakterze jurydycznym,

takie jak powstawanie aktów prawnych reguluj¹cych zagadnienia zwi¹-
zane z tym zjawiskiem, co ma wp³yw na przejrzysto�æ samej instytucji

58 A. S z n a j d e r, Sponsoring..., s. 46; B. F o r d, J. F o r d, Television and Sponsor-
ship..., p. 82.

59 B. F o r d, J. F o r d, Television and Sponsorship..., p. 82.
60 Materia³y konferencji..., s. 166-167, co do perspektyw rozwoju sponsoringu w dzie-

dzinie telewizji patrz B. F o r d, J. F o r d, Television and Sponsorship..., p. 141 i nast.
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(wszak niekiedy akty prawne eliminuj¹ niektóremo¿liwo�ci zaanga¿owania
sponsoringowego, wp³ywaj¹c redukcyjnie na rozwój sponsoringu), czy
ograniczenia prawne zwi¹zane z reklam¹61. Sprzyjaj¹ temu równie¿ re-
gulacje prawnopodatkowe przewiduj¹ce korzy�ci, jakie wi¹¿¹ siê z za-
anga¿owaniem sponsoringowym.
Wiele pañstw posiada specjalne organizacje zajmuj¹ce siê uk³adaniem

wzajemnych relacji pomiêdzy sponsorami i sponsorowanymi, które za-
chêcaj¹ przedsiêbiorców do aktywno�ci62.
Popularyzacji sponsoringu w Polsce nie jest obojêtny wzrost inwe-

stycji w naszym kraju przedsiêbiorstw z Europy Zachodniej, które po-
siadaj¹ niezbêdny kapita³ i do�wiadczenie na tym polu63. Obecnie zauwa¿a
siê ju¿ wyra�ne tendencje porz¹dkuj¹ce rynek sponsorski w Polsce.

61 K. P i e k a r z, Subtelnie..., s. 96.
62 B. K o s s n e r, Art Sponsorship by..., [w:] Art and Business..., p. 102, 104-105.
63 G. K n o p p, Sponsoring jako element..., s. 125.


