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Streszczenie

Cel: Celem artykutu jest przesledzenie obecnego unormowania w zakresie sponsoringu prowadzonego
przez panstwowe spoétki, aby ocenié skutecznosé uregulowania prawnego i mechanizmow posiadanych
przez odpowiednie organy w tym zakresie. Jednym z celéw artykutu jest réwniez podkreslenie
wyjatkowej struktury sponsoringu i jego wykorzystywania przez spoétki korzystajgce z panstwowego
mienia.

Metodyka: Podczas badan zastosowano metode formalno-dogmatyczng. Analiza oparta jest na
funkcjonujgcym ustawodawstwie w zakresie dziatania spétek panstwowych, a takze na obowigzujgcych
wytycznych oraz zaleceniach.

Wyniki: Rezultatem przeprowadzonej analizy jest wskazanie problemu waskiej regulacji dziatalnosci
sponsoringowej podejmowane] przez spoétki panstwowe i potencjalnych zagrozen, ktére za tym
podazaja.

Implikacje i rekomendacje: Przeprowadzona analiza moze by¢ podstawg do kolejnych préb zajecia sie
kwestig sponsoringu w kontekscie spétek Skarbu Panstwa.

Oryginalnosé/wartosé: Analiza objeta materiat, ktory do tej pory nie znalazt sie pod szerokim badaniem
prawnym, co pozwolito na wskazanie i wyodrebnienie luki doktrynalne;j.

Stowa kluczowe: sponsoring, wydajnosé, spétki Skarbu Panstwa
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1. Wstep

W polskim obrocie srodkami publicznymi coraz popularniejszg formga dziatania spétek Skarbu Paristwa
(dalej jako: SSP) staje sie sponsoring. Wzrost zainteresowania sponsorowaniem podmiotéw lub ich
dziatan zauwazyt réwniez NIK. W przeprowadzonej w 2023 r. kontroli wyszczegélniono, ze w stosunku
do poprzednich lat znaczaco wzrosty kwoty przeznaczane przez SSP na sponsoring oraz inne ustugi
medialne. Obserwowane przez NIK spétki niemal podwoity wydatki w tym zakresie na przestrzeni
pieciu lat w okresie 2017-2021. Analizujgc baze dziewieciu SSP, mozna zauwazyé¢, ze wydatki na
sponsoring obejmowaty tgcznie w 2021 r. kwote 228,7 min ziotych. Kwota ta systematycznie
i proporcjonalnie rosta, aby osiggnaé najwiekszg do tej pory badang wartos¢. Dostrzegalny byt wobec
tego wzrost zainteresowania organdw SSP w korzystaniu z mozliwosci, jakie daje sponsoring.
Podmiotami sponsorowanymi pozostawaty przede wszystkim druzyny sportowe, towarzystwa
sportowe, pojedynczy zawodnicy, wydarzenia artystyczne, kulturalne, sportowe i rézne kongresy
ekonomiczne. W kolejnych latach NIK nie powtdrzyt kontroli, lecz zainteresowanie nie spadto. Wynikac
moze to z opublikowanych wydatkéw spétek Bogdanka S.A i Azoty Putawy, zgodnie z ktérymi na
sponsoring wydaty one w latach 2022-2023 odpowiednio ponad 19,3 min i ponad 25,3 min ztotych
(Fundacja Wolnosci, 2024).

W przypadku wydatkédw na sponsoring SSP mowa o ogromnych kwotach, ktére podlegajg posredniej
regulacji. Podstawy kontroli nad ich wydatkowaniem znajdujg sie w ustawie z dnia 16 grudnia 2016 r.
o zasadach zarzgdzania mieniem panstwowym (dalej jako: u.z.z.m.p), w ktdrej odnajdziemy odwotanie
do dokumentu Dobre praktyki w zakresie prowadzenia dziatalnosci sponsoringowej przez spotki
z udziatem Skarbu Paristwa. Wskazana regulacja nie jest jednak $cisle obowigzujgcym zrédtem prawa,
a dla SSP stanowi jedynie rekomendacje pewnych dziatan. W zwigzku ze wzrostem popularnosci
sponsoringu oraz ogromnych kwot, ktére przeznaczajg na niego SSP, temat jest istotny.

2. Definicja i specyfika sponsoringu

Definicji legalnej sponsoringu nie znajdziemy w u.z.z.m.p, a takze w ustawie z dnia 6 marca 2018 r. —
Prawo Przedsiebiorcéw. Sponsoring nalezy wobec tego definiowaé w oparciu o doktryne i orzecznictwo.
Zdefiniowania sponsoringu podjat sie Wojewddzki Sagd Administracyjny w Warszawie, ktéry w wyroku
z dnia 18 grudnia 2009 r. o sygn. VI SA/Wa 1758/0 podkreslit istotny element definicji sponsoringu, czyli
brak nacisku na wspieranie konkretnych towardw czy ustug. Sponsoring opiera sie na oznaczeniu danego
sponsora bez wskazywania charakterystycznych cech jego produktu. Zaznaczy¢ nalezy, ze spotki nie sg
zZwigzane przymusem przy zawieraniu umoéw sponsoringowych. W zwigzku z tym SSP nie posiadajg
obowigzku prowadzenia sponsoringu, a robigc to, powinny dokfadnie przeanalizowa¢ bilans
potencjalnych zyskdw i strat, aby stwierdzi¢, czy bedzie on optacalny. W orzeczeniu powotano sie réwniez
na definicje ,sponsorowania”, ktéra znajduje sie w art. 5 pkt 18 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r.
o radiofonii i telewizji. W nawigzaniu do niej organ orzekajacy doszedt do wniosku, ze sponsoring stuzy
skojarzeniu osoby sponsora z okreslong, popularng wsréd widzéw i ceniong przez nich audycjg, w celu
przeniesienia na osobe sponsora pozytywnych skojarzen, jakie widzowie zywig wzgledem tej audycji,
a przekaz sponsorski pozostaje z tg audycjg w Scistym zwigzku. Celem sponsoringu jest wobec tego
kreowanie wizerunku sponsora jako udzielajgcego wsparcia przedsiewzieciom z dziedziny kultury, sportu
i innych majacych znaczenie ogdlnospoteczne. Podobnie do kwestii tej podszedt Naczelny Sad
Administracyjny w Katowicach, ktdry w orzeczeniu z dnia 4 pazdziernika 2001 r. o sygn. | SA/Ka 1533/00
wskazat, ze sponsoring powinien opiera¢ sie na drobnej sugestii, jedynie prébie powigzania sponsora
z elementem sponsorowanym, a nie na szczegdlnej reklamie. W tym znaczeniu sponsoring wyrdznia sie
o wiele wezszym zakresem marketingowym, jako ze nie wskazuje sie wartosciujgco na ustuge lub towar,
a jedynie obrazuje powigzanie miedzy jednym podmiotem a drugim. Definicja ta opiera sie na
wyszczegdlnieniu sponsora, a nie jego dziatalnosci, i ma oddziatywac na odbiorce identyfikacyjnie.
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Okreslenia specyfiki sponsoringu podjat sie rowniez Sad Najwyzszy (dalej jako: SN) w orzeczeniu z dnia
9 lipca 2021 r. o sygn. | CSKP 208/21. Wskazat, ze sponsoring jest relacjg wzajemng, chociaz $wiadczenia
obu stron nie sg ekwiwalentne i polegajg na zupetnie innym dziataniu w celu wypetnienia umowy. Ich
powigzanie jest jednak wyrazne, a wigzg sie z tym oczekiwania obu stron. SN zaznacza jednak, ze na
sponsora natozone jest wiecej obowigzkdéw, ktére wynikajg z celu, jakiemu przyswieca umowa
sponsoringowa. Podziat roszczen i oczekiwan jest w jego przypadku wyraZznie nakreslony. Wynika
z niego takze obowigzek zaangazowania sponsora w promocje wtasnej firmy. SN podnosi réwniez teze
0 nierébwnomiernosci w otrzymaniu korzysci z umowy sponsoringowej w krétkim czasie. Efekt
sponsoringu dla sponsora moze nadej$¢ dopiero po pewnym czasie, w przeciwienistwie do podmiotu
sponsorowanego, ktéry efektem umowy cieszy¢ sie moze w momencie spetnienia $wiadczenia przez
sponsora. SN uznaje jednak, ze sponsora nalezy okresla¢ jako strone otrzymujgca korzysci z danej
umowy. Zgodnie z zatozeniami SN rezultat sponsoringu moze mie¢ charakter osobisty i niemajgtkowy,
co utrudnia jego ogdlng ocene.

3. Ustawa o zasadach zarzgdzania mieniem painstwowym

Podstawowe unormowanie zwigzane ze sponsoringiem SSP wskazane jest w u.z.z.m.p. Zakres majgtku,
ktérym czesciowo lub w catosci zarzadzajg SSP, dotyczy mienia publicznego, co wigze spotki do
respektowania zasad zwigzanych z ich zarzgdzaniem. Zarzagd mieniem w mysl tej ustawy prowadzi¢ ma
do realizacji zadan publicznych, co stanowi normatywne uzasadnienie posiadania przez panstwo
sktadnikdw mienia (Powatowski, 2025). Zarzad mieniem moze miec zréznicowany charakter. Doktryna
wskazuje, ze przejawiac sie moze w dziataniach dotyczacych wzrostu wartosci akcji danych spdtek
w perspektywie dtugoterminowej. Co do zasady wyklucza sie cel czysto zarobkowy, chociaz w zakresie
zarzadu wskazuje sie rowniez dziatania, poprzez ktére spotki uzyskujg korzysci majgtkowe, a takze
czynnosci, w ktérych za pomocg srodkéw publicznych spétki dgzg do osiggniecia innego celu. W obu
wskazanych sferach dziatan spétki korzysta¢ mogg z marketingowego modelu sponsoringu. Podkresli¢
nalezy nadrzedng zasade dotyczacg zarzadu mieniem panstwowym, czyli zarzadzanie zgodnie
z regutami prawidtowej gospodarki i z zachowaniem szczegdlnej starannosci. Panstwo gospodarujac
swoim mieniem, ma bowiem obowigzek dziata¢ tak dobrze i starannie, jak prywatny wiasciciel,
a wszelkie dziatania majgce za przedmiot mienie publiczne powinny bezposrednio lub posrednio stuzy¢
realizacji zadan publicznych (Grzegorczyk i Wierzbowski, 2020).

3.1. Geneza ustawy

Wskazana ustawa powstata jako element reformy sfery wykonywania uprawnien wiascicielskich
Skarbu Panstwa. Istniejgcy stan prawny przed przyjeciem ustawy zostat uznany za nieadekwatny do
aktualnego poziomu zaawansowania gospodarczego i podazajagcym za nim rozwojem. Wszelkie
zaproponowane w niej zmiany miaty wptyna¢ pozytywnie na rozwéj gospodarczy, a takze skutecznos¢
dziatan SSP, co wskazuje ustawodawca w uzasadnieniu projektu ustawy z dnia 16 grudnia 2016 r.
o0 zasadach zarzadzania mieniem paninstwowym. Ponadto celem ustawy byta koncentracja uprawnien
wiascicielskich w jednym organie koordynujacym, co zapobiegtoby rozszczepieniu kompetenc;ji, a co za
tym idzie — uposledzeniu mozliwosci dziatania przez organy w zakresie kontroli oraz reagowania na
problemy SSP. Z ekonomicznego punktu widzenia rozbicie spétek na kilka grup koordynacyjnych
powodowatoby wzrost ich alienacji, co wigzatoby sie z upadkiem dtugoterminowej strategii ich rozwoju.
Koordynacja oparta na jednym podmiocie ma zabezpiecza¢ realizacje zatozenn wtascicielskich oraz
kontrole prowadzenia dziatar SSP zgodnie z zaleceniami panstwa.

Ustawa powstata jako alternatywa dla prywatyzacji. W uzasadnieniu do ustawy odnalezé mozemy
fragment, w ktorym jednoznacznie wskazuje sie na brak akceptacji dla statej prywatyzacji.
Rozwigzaniem tego problemu ma by¢ zbudowanie trwatych fundamentéw panstwowych spétek, co
obfitowa¢ ma w przysztosci wzrostem kapitatu, a takze rozwojem spdtek zarzadzanych na nowych
zasadach. Panstwo na bazie silnego zarzgdu miato wzmacnia¢ swojg pozycje na rynku.
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3.2. Regulacja w zakresie sponsoringu

W zakresie swojego obowigzywania ustawa o zasadach zarzgdzania mieniem panstwowym obejmuje
rowniez elementy sponsoringu. Przyjmuje sie, ze przedmiotem zainteresowania ustawy sg wszystkie
sktadniki mienia panstwowego, choéby niewymienione w ustawie. Analizujgc definicje i cechy
sponsoringu, nalezy zaznaczy¢, ze zawierajgc umowe sponsoringowg, SSP dokonujg zarzgdu srodkami
publicznymi w catosci lub w czesci. Art. 4 ust. 1 u.z.z.m.p. wskazuje nam, ze mienie panstwowe stuzy
wykonywaniu zadan publicznych. SSP zawierajac umowy sponsoringowe, powinny wiec dziata¢ w celu
wykonywania zadan publicznych, a ich dziatania powinny by¢é w zwigzku z tym celowe oraz
nakierowane na realizacje panstwowych powinnosci (Grzegorczyk i Wierzbowski, 2020). Istota
sponsoringu opiera sie na inwestycji, czyli mnozeniu srodkéw. W tym znaczeniu od SSP wymaga sie,
aby w zakresie sponsoringu wykazywaty sie dodatnim bilansem zysku i strat. W realizacji tych zatozen
organy spotek sponsoringowych powinny sie wspierac zasadami prawidtowej gospodarki (Powatowski,
2025). Umowy powinno sie zawiera¢ ponadto przy zachowaniu odpowiedniej ostroznosci (Grzegorczyk
i Wierzbowski, 2020).

W ustawie nie znajduje sie osobna i szczegétowa regulacja sponsoringu SSP. Ustawodawca nie
poswiecit tej przestrzeni zadnego osobnego przepisu, ktory w petni podjatby sie problemu
uregulowania dziatan sponsoringowych SSP. Wskaza¢ nalezy, ze jedynie odnidst sie do sponsoringu
w jednym z artykutéw — art. 7 u.z.z.m.p. Wynika to z problemu techniki legislacyjnej. W doktrynie
odnalez¢ mozemy tezy, ze ustawa cierpi na ,chorobe wieku dzieciecego”, co wynika z jej krotkiego
okresu obowigzywania. Przejawia sie to w nienajwyzszej technice legislacyjnej, ktéra skutkuje wieloma
niejednoznacznosciami czy tez watpliwosciami interpretacyjnymi. Wyjasnia to réwniez brak regulacji
w niektoérych obszarach dziatalnosci SSP (Grzegorczyk i Wierzbowski, 2020).

Istotng role przy normowaniu sponsoringu SSP odgrywa art. 7 u.z.z.m.p. W art. 7 ust. 1 wskazanej
ustawy odnalez¢ mozemy podkreslenie koordynacji dokonywanej przez Prezesa Rady Ministréw.
Wtasnie on realizuje zatozenia z wczesniej wyszczegdlnionego uzasadnienia do ustawy, zgodnie
z ktérymi strategia dziatan SSP powinna by¢ jednolita. Silna pozycja Prezesa Rady Ministréw zapewniac
ma gwarancje, zgodnie z ktérymi przedstawicielom SSP przekazana zostanie spdjna wizja w zakresie
przewodnictwa strategicznego oraz wymogow sprawozdawczosci. Podmiot koordynujacy nie tylko ma
wskazywac konkretne drogi rozwoju strategii danej grupy SSP, ale rdwniez powinien pilnowa¢ ich
dziatania oraz wprowadzac poprawki do ich polityki (Grzegorczyk i Wierzbowski, 2020). W tresci ustawy
czes¢ witasciwych kompetencji przekazano réwniez ministrowi witasciwemu do spraw aktywoéw
panstwowych. Koncentracja kompetencji w zakresie jednego ministra wskazywa¢ ma na ujednolicenie
kompetencji wtascicielskich w rekach jednego organu, co wydaje sie wtasciwym kierunkiem wzgledem
ich rozproszenia. Zgodnie z przepisami wskazanej ustawy, a takze art. 9b ustawy z dnia 4 wrzes$nia
1997 r. o dziatach administracji rzadowej, dziat ,,aktywa panstwowe” w zakresie spraw prowadzonych
przez ministra wtasciwego do spraw aktywdéw panstwowych obejmuje gospodarowanie mieniem
panstwowym, w tym wykonywanie praw majgtkowych i osobistych przystugujgcych Skarbowi Panstwa,
jak réwniez ochrone intereséw Skarbu Panstwa, reprezentowanie Skarbu Panstwa w powyzszym
zakresie, a takze inicjowanie polityki panstwa odnosnie do wykorzystywania mienia panstwowego
(Powatowski, 2025). Wtasciwy minister powinien jednak dziata¢ pod przewodnictwem Prezesa Rady
Ministrow, co ogranicza go w dowolnosci podejmowanych dziatan.

W celu zapewnienia wtasciwej realizacji dziatan SSP, Prezes Rady Ministrow dysponuje wiasciwymi
mechanizmami koordynacyjnymi, zgodnie z ktdrymi posiada on przewodnictwo nad decyzjami ministra
wiasciwego do sprawy aktywdéw panstwowych, a takie organdéw znajdujgcych sie na nizszych
szczeblach administracyjnych. Zgodnie z art. 7 ust. 3 u.z.z.m.p Prezes Rady Ministréw okresli¢ moze
zasady nadzoru wtascicielskiego oraz dobre praktyki w celu koordynacji wykonywania uprawnien
przystugujacych Skarbowi Paristwa w spdtkach. Opublikowane przez niego wytyczne majg charakter
soft law, chociaz stanowig waing wskazéwke postepowania podmiotdw wykonujacych nadzér
wiascicielski w spétkach. Wskazuje sie, ze najistotniejsze pozostajg wspdlne praktyki w przygoto-
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wywaniu odpowiedniej dokumentacji oraz wspdlnych procedur usprawniajgcych koordynacje
(Grzegorczyk i Wierzbowski, 2020). W art. 7 ust. 3 pkt 2 u.z.z.m.p. ustawodawca po raz pierwszy
wskazuje na potrzebe konkretyzacji praktyk sponsoringowych. Ustawodawca podkreslit bowiem, ze
Prezes Rady Ministrow powinien okresli¢ dobre praktyki w szczegdlnosci w zakresie tadu
korporacyjnego, spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz sponsoringu, skierowane do SSP. Dobre
Praktyki odnoszg sie do wskazdéwek, ktdrymi SSP powinny kierowa¢é sie, aby wtasciwie realizowac
zatozenia organéw koordynacyjnych. Dokument majacy wyznacza¢ wskazany wczes$niej standard
obowigzuje od czerwca 2016 r. pod nazwg Dobre praktyki w zakresie prowadzenia dziatalnosci
sponsoringowej przez spotki z udziatem Skarbu Paristwa (dalej jako: Dobre Praktyki). Nie posiada on
jednak mocy réwnej ustawie. Podobnie do wspomnianych wczesniej wytycznych cechuje sie on
charakterem norm soft law. Wyrdznione w dokumencie rozwigzania traktuje sie jako wskazania lub
propozycje, do ktérych SSP wtasciwie nie majg obowigzku sie przychyla¢ (NIK, 2024).

Wytyczne z Dobrych Praktyk zostaty przez ustawodawce wzglednie zabezpieczone. Istnieje obowigzek
sporzadzania sprawozdan z ich stosowania, ktére nastepnie nalezy przedtozy¢ walnemu zgromadzeniu,
a w spétkach publicznych odpowiedniej radzie nadzorczej, co wynika bezposrednio z art. 17 ust. 6
u.z.z.m.p. Warto jednak wskazaé, ze za obowigzkiem tym nie idg w parze sankcje, z ktérych organ
koordynacyjny mogtby skorzysta¢ w celu realizacji przyjetej strategii. Brak mozliwosci nacisku na SSP
w zakresie przekazywania odpowiednich informacji moze doprowadzac¢ do sytuacji, w ktérej wtasciwe
dokumenty nie pojawiajg sie wcale bgdz wystepuja jedynie w czesciach. Prawo do informacji podmiotu
koordynujgcego zastrzezono réwniez w art. 7 ust. 4 u.z.z.m.p. Odpowiada¢ ma ono obowigzkom
danego podmiotu w zakresie wyznaczania strategii oraz kontroli dziatania SSP. Organ poprzez prawo
do informacji realizuje réwniez nadzér nad SSP w zakresie zaréwno Dobrych Praktyk, jak i przepiséow
ustawy. Oprdcz podstawowych narzedzi koordynacyjnych organy zabezpieczone sg takze statym
obowigzkiem przekazywania informacji o dziatalnosci SSP. Praktyka wskazuje, ze SSP otwarte sg na
rozmowy z organami koordynujacymi i nie wstrzymujg sie ze sktadaniem odpowiednich wyjasnien
(Grzegorczyk i Wierzbowski, 2020). Sposéb zabezpieczenia prawa do informacji organéw kordy-
nacyjnych wydaje sie prawidtowy. W tej kwestii mozna sie domagaé jedynie dodatkowego
zabezpieczenia w razie braku wtasciwej wspodtpracy SSP z odpowiednim organem. Mozliwos¢ predkiej
reakcji na niegospodarne dziatania SSP mogtaby usprawni¢ nadzér organéw koordynacyjnych.

Ustawa w sposéb prawidtowy zabezpiecza prawo do informacji oraz mozliwo$¢ nadzorowania
dziatalnosci SSP w zakresie sponsoringu. Wskaza¢ nalezy jednak na problem, ktéry wystepuje na
ptaszczyznie niedookreslenia instytucji sponsoringowej w ustawie. SSP w tym zakresie kierujg sie
jedynie wskazéwkami, a brak jednolitej regulacji podstaw sponsoringowych pozwala na naduzycia
w spotkach, do czego dochodzi, co wiemy z wczesniej wskazanych ustalen NIK. Problem sponsoringu
wydaje sie o tyle istotny, ze trudno jest oszacowac realny wptyw umow sponsoringowych na zyski SSP.
Istnieje jedynie mozliwo$¢ wskazania wydatkow, jako ze sponsorujgce SSP obowigzane sg na mocy
zawieranych umoéw do przekazania srodkéw danemu podmiotowi sponsorowanemu. Ryzyko braku
wymiernosci sprawia, ze w stosowaniu licznych uméw sponsoringowych odnalezé mozemy zagrozenia
dla gospodarnosci zarzadzania SSP. Brak istnienia w obrocie prawnym przepisdw regulujacych ten
zakres praw i obowigzkow organéw SSP sprawia, ze u.z.z.m.p. wydaje sie niekompletna.

4. Dziatalnosc sponsoringowa w oparciu o Dobre Praktyki

W art. 7 ust. 3 pkt 2 u.z.z.m.p. ustawodawca nadat uprawnienie Prezesowi Rady Ministréw do
okreslenia dobrych praktyk w zakresie sponsoringu. Celem takiego dziatania jest koordynacja
wykonywania uprawnien przystugujgcych Skarbowi Panistwa. Wskazuje sie, ze celem wprowadzania
regulacji miekkiej i dobrowolnej — jakg sg Dobre Praktyki — jest ponadto ograniczenie prawdopo-
dobienstwa pojawienia sie w przysztosci probleméw o podobnym do siebie ksztatcie i stworzenie
odpowiednich standardéw, ktdre stanowic bedg podstawe dziatan dla spétek na okreslonym obszarze
ich funkcjonowania (Kidyba, 2014). W tym przypadku méwimy o obszarze dziatalnosci sponsoringowej
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SSP. Obecnie w mocy utrzymuje sie dokument Dobre praktyki w zakresie prowadzenia dziatalnosci
sponsoringowej przez spotki z udziatem Skarbu Paristwa wydany w czerwcu 2016 r. przez ministra
Skarbu Panstwa Dawida Jackiewicza. Ponownie nalezy podkresli¢, ze przepisy zawarte w tym akcie
prawnym posiadajg charakter wytycznych i organ nie jest w stanie bezposrednio egzekwowad
przestrzegania wskazanych norm (Grzegorczyk i Wierzbowski, 2020).

Na wstepie Dobrych Praktyk minister Skarbu Panstwa (dalej: minister SP) zaznaczyt, ze sponsoring
stanowi czesty element dziatan promocyjnych. Przedsiebiorstwa podejmujg sie go, aby promowac
marke, budowac pozytywny wizerunek i zdobywac zaufanie interesariuszy. Podkreslone zostato, ze
dziatania sponsoringowe prowadzone muszg by¢ transparentnie oraz przy zatozeniu osiggniecia
wymiernych efektéw promocyjno-wizerunkowych. Wywodzi sie to z faktu, iz SSP odpowiedzialne s3 za
powierzony im majatek narodowy, co wymaga uwagi wtasciwego ministra, a po wejsciu w zycie ustawy
0 zarzadzaniu mieniem panstwowym wymaga uwagi bezposrednio Prezesa Rady Ministrow. Wsréd
gtéwnych celéw sponsoringowych zatozonych przez ministra SP, oprdcz wczesniej wskazanych zatozen,
utrzymuje sie zwiekszenie stopnia rozpoznawalnosci SSP oraz zwiekszenie zasiegu jej oddziatywania.
Minister podkreslit rowniez wage budowy reputacji spotki oraz pozyskania sympatii opinii publicznej.

W rozdziale | minister SP wskazat na ogdlne wytyczne dotyczgce prowadzenia dziatalnosci
sponsoringowej przez SSP. Przede wszystkim wyszczegélniono obowigzek doktadnego planowania
dziatan sponsoringowych w oparciu o dtugotrwate cele spdjne ze strategig SSP. Ponadto planujgca SSP
powinna bra¢ pod uwage zasady sponsoringowe, czyli zatozenia opracowane przez zarzad spoétki
i zatwierdzone przez rade nadzorczg. Minister rekomendowat, aby dziatalnos¢ sponsoringowg
podejmowaty jedynie spotki posiadajgce wypracowane i zatwierdzone zasady sponsoringowe. Ze
wzgledu na moc prawng Dobrych Praktyk ostatecznie od SSP zalezato, czy przychylg sie do zalecen
ministra SP. W efekcie wystepowadé mogg sytuacje, w ktdrych podejmowane dziatania sponsoringowe
majg miejsce bez oparcia w ustalonych zasadach sponsoringowych. Ponadto dochodzi¢ moze réwniez
do sytuacji nieprzestrzegania ustalonych zasad. W ogdlnych wytycznych minister SP podnidst istotny
postulat, aby dziatania sponsoringowe podejmowane byly jedynie, gdy w roku obrotowym
poprzedzajgcym podjecie takich dziatan spdtka odnotowata zysk operacyjny, a w dniu podpisania
stosownej umowy sponsoringowej posiadata wolne srodki na rachunku biezgcym. Ponownie ujawnia
sie jednak problem niewigzacego charakteru Dobrych Praktyk, co prowadzi do podejmowania sie
dziatalnosci sponsoringowe] przez SSP pomimo ujemnego bilansu operacyjnego (NIK, 2024).

W rozdziale lll minister Skarbu Pafstwa skupit sie szczegétowo na kwestii planowania prowadzenia
dziatalnosci sponsoringowej. Rekomenduje wobec tego przygotowanie przez zarzad SSP rocznego planu
prowadzenia dziatalnosci sponsoringowej realizowanego zgodnie ze strategia marketingowa. W planie
powinno wyszczegolnic sie zatozenia, cele, projektowany budzet oraz przewidywany poziom efektywnosci.
Przy tworzeniu planu pod uwage powinno sie bra¢ analize prognozowanej efektywnosci zaktadanej
dziatalnosci sponsoringowej, czyli przewidywang grupe odbiorcéw, wptyw na klientdw, przewidywane
koszty dotarcia do odbiorcéw czy analize rynku medialnego. Procedura planowania powinna opierac sie
na dziataniu zarzadu spotki, ktéry powinien przektadac projekty radzie nadzorczej. Ostateczny ksztatt
prowadzenia planowania w zakresie dziatalnosci sponsoringowej powinien zosta¢ okreslony réwniez
w zasadach sponsoringowych ustalanych przez SSP. Finalnie na tym polu réwniez moze dochodzi¢ do
naduzy¢. Oprécz skrajnego pominiecia ustalenia zasad sponsoringowych, SSP mogg nie przestrzegac
wytycznych o szczegétowym planowaniu. W obliczu nieefektywnego sponsoringu oraz podejmowania
dziatan bez oparcia w Dobrych Praktykach minister SP zaleca dostosowac sie do tresci zalecen w ciggu roku
od uchybien. W uzasadnionych przypadkach wskazuje jednak na przedtuzenie okresu dostosowania do
3 lat, lecz zarzad powinien wéwczas przedtozy¢ radzie nadzorczej pisemne uzasadnienie.

W rozdziale V zawarte zostaty rekomendacje dotyczace postanowiern umoéw sponsoringowych. Minister
Skarbu Panstwa zaleca ustalac rozszerzony zakres uprawnien po stronie sponsorujgcych SSP. Wskazuje, iz
SSP w umowie powinna zapewnic¢ sobie wglad do dokumentacji finansowe] zwigzanej z realizacjg danej
umowy lub zagwarantowac wyszczegdlnienie wydatkdw w corocznym sprawozdaniu z dziatalnosci oraz
sprawozdaniu finansowym danego podmiotu zbadanym przez biegtego rewidenta. Istotnym postano-
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wieniem umownym powinna by¢ réwniez mozliwos¢ natychmiastowego zaprzestania finansowania
dziatan w przypadku zaistnienia chocby podejrzenia o naruszeniu prawa w dziatalnosci regulowanej
umowa. Minister wskazuje w tym miejscu szeroki katalog sytuacji, ktére uprawniatyby SSP do zaprzestania
finansowania dziatalnosci podmiotu sponsorowanego. Rekomendacja dotyczy réwniez mozliwosci
zastrzezenia kar umownych czy tez gwarancji odpowiedniego przeznaczenia przekazanych srodkdw.
Wskazuje sie takze na mozliwos$¢ wspotpracy z Ministerstwem Sportu i Turystyki w zakresie promowania
danego sportu. W pkt 7 tego rozdziatu minister SP wyszczegdlnit kwestie przeznaczenia srodkéw SSP
przekazanych na sponsoring. Wskazat na obowigzek przeznaczenia $rodkéw otrzymanych od sponsora
bezposrednio na dane cele. Zaproponowat nastepnie otwarty katalog wydatkéw, w ktérym wyszczegdlnit
przeznaczenie przez SSP $rodkdw na organizacje zawodow sportowych, popularyzacje sportu, szkolenie
mtodziezy, podnoszenie kwalifikacji kadry trenerskiej czy zakup sprzetu sportowego.

W rozdziale VI minister podjat sie rekomendacji w zakresie kontroli efektywnosci i prowadzenia
nadzoru nad dziatalnoscig sponsoringowa. Kontrola zgodnie z jego postulatami powinna by¢ oparta na
radzie nadzorczej. Wskazany organ powinien stale ocenia¢ podejmowane dziatania sponsoringowe
i monitorowac jego efekty, a nastepnie méc wykazaé swoje czynnosci w protokotach z posiedzen.
W przypadku ustalenia trudnosci finansowych zarzad powinien niezwtocznie zaprzesta¢ prowadzenia
dziatan sponsoringowych, co rowniez powinien przekazac radzie nadzorczej. Po zakonczeniu dziatan
sponsoringowych — bez wzgledu na okolicznosci ich zakonczenia — powinny zostaé one poddane ocenie
efektywnosci poprzez pomiar i zaopiniowanie. Wymiarem majg by¢ w tym przypadku w znacznej
wiekszosci sfery nieostre, czyli odbiér medialny, wzrost rangi marki czy relacje ze srodowiskiem, ale
pod uwage bierze sie réwniez zyski ze sprzedazy czy wartos¢ firmy, co mozna natomiast wykazaé
wymiernie. Ostateczna ocena powinna sie jednak sktada¢ z dookreslenia wielu niewymiernych
sktadnikéw, dlatego tez powinna ona stanowi¢ analize efektywnosci, ktéra na samym koricu ma by¢
opiniowana przez rade nadzorczg. Minister Skarbu Paristwa nie ograniczat sie jedynie do rekomendacji
sporzadzenia raportu po zakorficzeniu sponsorowania, ale zalecit takze sporzadzanie przez zarzad spofki
rocznych sprawozdan z realizacji dziatan sponsoringowych w danym roku obrotowym. W tym zakresie
zarzad powinien w szczegdlnosci sporzadzi¢ analize celowosci oraz efektywnosci podejmowanych
umow. Minister zaleca, aby raporty podlegaty publikacji. Podniesione przez ministra zalecenia mogg
by¢ nadwerezane na réznych pfaszczyznach. SSP mogg omija¢ obowigzek oceny efektywnosci dziatan
sponsoringowych, co wynika z niewigzgcego prawnie charakteru Dobrych Praktyk. Wskazywa¢ mozna
rowniez na problem nieprofesjonalnego podejscia do przeprowadzania kontroli i nadzoru w SSP.
Raporty moga by¢ sporzadzane nieregularnie, niesktadnie czy tez ocena dziatan przerzucana moze by¢
na drugg strone umowy sponsoringowe] (NIK, 2024).

W przypadku Dobrych Praktyk warto podkresli¢ wage zalecen z rozdziatu IV, w ktérym minister SP
skupit sie na rekomendacjach dotyczgcych prowadzenia dziatalnosci sponsoringowej sportu
profesjonalnego. Wyszczegdlnienie tego dziatu dziatalnosci sponsoringowej wskazuje na wysokie
zainteresowanie SSP sponsoringiem w zakresie sportu profesjonalnego i potrzebe jego regulacji ze
strony odpowiednich organdw. Minister SP zaleca podejmowanie sie sponsoringu na tej ptaszczyznie
jedynie po wskazaniu przez zarzad rzeczywistych i wymiernych korzysci wynikajgcych z partycypowania
w jego finansowaniu. Warunek ten powinien by¢ konieczny i zatwierdzany przez rade nadzorcza. Przy
planowaniu podjecia sie sponsorowania w danym zakresie zarzagd powinien uwzgledni¢ jego koszty
w odpowiednim budzecie, a takze przewidywane efekty, m.in. odbiér medialny, zysk ze sprzedazy czy
wzrost rangi marki. Przy tworzeniu planu zarzad powinien dysponowac profesjonalng analizg rynku
medialnego i przedstawi¢ analize efektywnosci w dotarciu do prognozowanych grup odbiorcéw.
W podejmowaniu sie sponsoringu sportu profesjonalnego zarzad powinien braé¢ pod uwage takze
zalecenia Ministerstwa Sportu i Turystyki. W pkt 5 tego rozdziatu minister SP podnosi istotng wytyczna,
ktdrej znaczenie wymaga wyodrebnienia. Wskazuje on bowiem, ze SSP nie powinny sponsorowac
polskiego zwigzku sportowego, ligi zawodowej, klubu sportowego, sportowca indywidualnego, jezeli
jego sponsorem lub partnerem jest inna SSP badZ podmiot prowadzacy dziatalnos¢ konkurencyjna.
Minister zastrzega w tym miejscu wyjatek w przypadku, gdy dana sytuacja nattoku sponsoréw SSP nie
wplywa negatywnie na stan rzeczywistych i wymiernych korzysci ze sponsorowania. Nie wskazano
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podmiotu, ktéry powinien ocenic¢ ryzyko i korzysci w zakresie tego wyjatku, wiec obowigzek ten
spoczywa na danych posiadanych przez SSP. Zalecenie majgce na celu zapobieganie nattoku
sponsorujgcych SSP zostaje wiec znaczgco ograniczone ze wzgledu na swobode oceny SSP. Podkresli¢
nalezy ryzyko, jakie niesie za sobg zbyt duza liczba sponsoréw zwigzanych ze Skarbem Panstwa, czyli
ograniczenie ekskluzywnosci, zmniejszenie korzysci czy deprecjacja spétek. Podmioty sponsorowane
dla rozgraniczenia istotnosci danego sponsora korzystajg z tzw. drabinek sponsoringowych, czyli
niejednolitych pozioméw znaczenia sponsorow (Botwina, 2020). Oprdécz okreslonych ram
przedstawiajgcych wage danego sponsora dochodzi¢ moze réwniez do ograniczenia ich liczby
w okreslonych kategoriach. SSP nie powinny konkurowa¢ ze sobg w okreslonych zakresach. Zgodnie
z istotnym zaleceniem ministra SP, SSP powinny wystrzegac sie gromadzenia w obrebie danego zakresu
sportu profesjonalnego, aby unika¢ sytuacji nieefektywnego sponsoringu.

Dobre Praktyki stanowig kompleksowy akt prawny, ale o niewigzgcej mocy obowigzywania. W doktrynie
znane sg jako dokument o charakterze soft law, co oznacza, ze SSP ostatecznie nie posiadajg obowigzku
ich przestrzegania, a wiec zaden organ nie moze ich pociggna¢ do odpowiedzialnosci z tego tytutu. Warto
jednak zaznaczy¢, ze SSP chetnie dostosowujg sie do wskazanych wytycznych i prowadzg dziatalnos¢
sponsoringowg w oparciu o Dobre Praktyki (NIK, 2024). Watpliwosci pojawiajg sie w przypadku daty
uchwalenia dokumentu przez ministra SP. Dobre Praktyki uchwalone zostaty bowiem w czerwcu 2016 r.,
czyli przed uchwaleniem i wejsciem w zycie u.z.z.m.p. W przepisach ustawy wskazano, ze Dobre Praktyki
w zakresie sponsoringu moze okresli¢ Prezes Rady Ministréw. Nie wptywa to na obowigzywanie Dobrych
Praktyk uchwalonych przez ministra SP na pét roku przed wejsciem w zycie u.z.z.m.p., lecz wskazywac
moze na potrzebe ponownego rozwazenia kwestii sponsoringu przez nowy organ koordynujgcy wskazany
w ustawie.

5. Specyfika praktyki sponsoringowej

Praktyka sponsoringowa cechuje sie wtasciwosciami, ktére odrdzniajg jg od innych przejawéw marketingu.
Zgodnie z tezami wskazanymi w orzecznictwie, charakteryzuje je rozrdznienie celéw, oparcie na sugestii
i powigzaniu, a nie wyszczegdlnieniu danego produktu. Oparcie idei znajduje sie na podmiotach, a nie
przedmiocie umowy. Sponsoring zwigzany jest z relacjg wzajemng, chociaz swiadczenia obu stron nie sg
ekwiwalentne i polegajg na zupetnie innym dziataniu. Ich powigzanie jest jednak wyrazne, a wigzg sie z tym
oczekiwania obu stron. Podmiot sponsorujgcy w tej relacji zobowigzany jest do przekazania wskazanych
w umowie srodkéw sponsorowanemu, co stanowi jego wydatek, a w efekcie swojego dziatania powinien
otrzymaé wymierng korzys$c¢ finansowa, marketingowa czy wizerunkowa.

5.1. Ocena wymiernych korzysci

Korzys¢ w wyktadni powszechnej stanowi zysk czy pewnego rodzaju pozytek. Korzys¢ stanowi¢ ma
wynik dziatan albo okreslonych sytuacji. W takiej definicji korzysci nie pojawiajg sie zadne watpliwosci.
Wymiernos$¢ natomiast definiuje sie jako mozliwosé okreslenia wielkosci lub znaczenia danej rzeczy,
czyli perspektywe na dookreslenie wielkosSci i znaczenia. Wobec tego wymierno$é stanowi ceche
czegos istotnego i konkretnego. Potaczenie obu tych pojeé stanowié powinno policzalny lub mozliwy
do okreslenia zysk czy pozytek, ktéry dane podmioty powinny nastepnie wykaza¢. Wymierna korzys¢
powinna byé wobec tego jasna i tatwo obliczalna. W przypadku umowy sponsoringowej wskazanie
korzysci nie stanowi elementu jednowymiarowego.

Wymierne korzysci uzyskiwane w ramach zawartej umowy sponsoringowej nie s réwne w ocenie. Efekt
dziatan sponsoringowych dla sponsora moze nadejs¢ bowiem dopiero po pewnym czasie od zawarcia
danej umowy. W przypadku podmiotu sponsorowanego natomiast efekt —w postaci Srodkéw od sponsora
— powinien zostac przekazany w okreslonej ilosci i we wskazanym czasie. Warto w tym miejscu podkreslic,
ze zakres korzysci dla sponsora trudno jest oszacowac w przeciwienstwie do podmiotu sponsorowanego.
Wskazuje sie, ze kryterium oceny korzysci sponsora nie moze by¢ wzrost obrotu sponsora. Znaczenia dla
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oceny nie beda miaty réwniez przeprowadzone badania statystyczne. Okazaé sie wiec moze, ze sponsor
nie uzyska zadnego efektu w zwigzku z zawarciem umowy, a korzysci dotyczy¢ bedg jedynie szans lub
nadziei na ich uzyskanie. Trudny do oszacowania efekt po stronie sponsora nie sprawia jednak, ze
pozostaje on strong, ktdéra nie otrzymuje zadnych korzysci z umowy. Sponsora nalezy wcigz uznawac za
horyzontalnego beneficjenta umowy, jako ze relacja miedzy nim a sponsorowanym okreslona jest jako
wzajemna (Konczak, 2020). W jego przypadku utrudniona pozostaje jedynie ocena korzysci ze wzgledu na
osobisty charakter sponsoringu. Sponsor podejmuje sie umowy sponsoringowej z zatozeniem osiggniecia
danego rezultatu — marketingowego, wizerunkowego czy fiskalnego. Efekt sponsoringu bedzie dla niego
niemozliwy do podsumowania w kazdym z tych zatozen ze wzgledu na ich ztozono$é. Nie oznacza to jednak,
ze sponsor na umowach sponsoringowych zawsze bedzie stratny. W jego przypadku korzysci okresli¢
nalezy jako niemajgtkowe, a objawiaé sie bedg najczesciej w zwiekszeniu jego renomy rynkowej czy
spoteczne;j.

Istota pojecia ,wymiernych korzysci” zostata przedstawiona w Dobrych Praktykach. Minister SP
podkreslit ich wage w rozdziale IV poswieconym rekomendacjom szczegdétowym sponsoringu
wiasciwego dla sportu profesjonalnego. Podkreslit w nim, ze zarzad SSP powinien wskazaé wymierne
korzysci wynikajagce z partycypowania w finansowaniu danej dziedziny sportu profesjonalnego.
Zgodnie z zaleceniem ocena tych korzysci powinna odby¢ sie juz na etapie planowania wsparcia
finansowego w postaci sponsoringu. Ponadto SSP nie powinny gromadzi¢ sie w zakresie sponsorowania
jednego podmiotu, jako ze taka sytuacja moze negatywnie wptyngé¢ na pozyskiwanie przez nie
wymiernych korzysci ze sponsoringu. Ocena uzyskiwania wymiernych korzysci wchodzi takze w zakres
oceny efektywnosci, o ktdrej minister SP wspomina w rozdziale VI Dobrych Praktyk.

5.2. Wydatki zwigzane ze sponsoringiem

Wydatek stanowi sume, ktdéra zostata wydana lub zostanie wydana na dang rzecz. W zakresie relac;ji
sponsoringowej wydatek bedzie sie znajdowat po stronie sponsora, jako ze sponsorowany na podstawie
umowy sponsoringowej oczekuje na uzyskanie okreslonych srodkdw pienieznych dla realizacji wtasnych
zamiaréw. W przeciwienstwie do wymiernych korzysci wydatki zwigzane z umowg sponsoringowg s3
obliczalne i proste do wskazania. Strony zobowigzane sg do ustalenia danej kwoty swiadczenia, co wynika
ze specyfiki umdéw wzajemnych, do ktérych zalicza sie umowa sponsoringowa (Botwina, 2020). Zgodnie
z art. 487 §2 ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks Cywilny $wiadczenie jednej strony odpowiadac
powinno $wiadczeniu drugiej strony. Sponsor powinien wiec oszacowac planowany efekt i zgodnie ze
swoimi ustaleniami dokonac¢ skutecznego zawarcia umowy, gdzie przekazana sponsorowanemu kwota
odpowiada¢ bedzie planowanemu rezultatowi. W zwigzku z tym wydatki powinny byé ponoszone
proporcjonalnie do programowych korzysci. Btedna ocena potencjalnych zyskéw podjeta przez zarzad SSP
bedzie zatem prowadzi¢ do strat finansowych bez pokrycia w zamierzonych efektach. Z tego powodu
przekazywanie srodkéw podmiotom sponsorowanym powinno podlegaé wewnetrznym regulacjom
i nieustannemu nadzorowi (NIK, 2024).

Minister SP w Dobrych Praktykach wyraznie rekomendowat zabezpieczenie wydatkéw w umowach
sponsoringowych zawieranych przez SSP. Zalecat wprowadzanie postanowied gwarantujacych
odpowiednie przeznaczanie $rodkow, aby wydatki SSP wigzaty sie z realizacjg zobowigzan wobec
sponsora. SSP powinny zabezpieczy¢ sie mozliwoscig natychmiastowego zaprzestania finansowania
w $ci$le okreslonych sytuacjach, m.in. podejrzenia naruszenia prawa w dziatalnosci regulowanej
umowg czy w okolicznosciach potwierdzajgcych pogorszenie sie sytuacji finansowej strony. Minister
SP rekomendowat réwniez stosowanie zabezpieczenia, aby wydatki zwigzane z przekazaniem srodkéw
finansowych podmiotowi sponsorowanemu przeznaczane byty wytgcznie na pokrycie kosztéw
bezposrednich. Wyszczegdlnit rowniez otwarty katalog celdow, na ktére wydatkowane mogg by¢ srodki
otrzymane od sponsora. Wszystkie wskazane przez ministra Skarbu Panistwa w Dobrych Praktykach
zalecenia nie stanowig jednak prawa obowigzujgcego wzgledem SSP, chociaz obrazujg istotny kierunek
zabezpieczenia uksztattowany przez organy panstwowe.
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Na przestrzeni ostatniej dekady obserwuje sie wzrost wydatkéw SSP przekazywanych na sponsoring.
Zwiekszanie Srodkéw przeznaczanych na ten cel nie wigze sie jednak z poprawg wynikéw
ekonomicznych danych SSP, czyli nie wynika w catosci ze skutecznosci podejmowanych dziatai. Zwraca
sie réwniez uwage na podnoszenie wydatkdow na sponsoring w przypadkach, kiedy dane SSP nie
kontrolowaty sposobu wydatkowania przekazanych przez nich srodkéw. W zwigzku ze wzrostem
popularnosci prowadzenia marketingu za pomocg umow sponsoringowych dochodzi do naduzy¢
zwigzanych z dziatalnoscig sponsoringowa. Podstawowym zagrozeniem dla zwiekszania wydatkéw na
sponsoring SSP jest nieprzestrzeganie wewnetrznych regulacji dotyczacych sponsoringu. W wyniku
zaniedban i nieskonkretyzowanej regulacji SSP moga skutecznie przekazywa¢ srodki finansowe
pomimo ujemnego wyniku finansowego czy z przekroczeniem limitu zaplanowanych na ten cel
Srodkéw (NIK, 2024). Kazda forma naduzy¢ stanowi istotne zagrozenie dla funkcjonowania danej SSP.

5.3. Analiza proporcjonalnosci miedzy poniesionymi wydatkami
i wymiernymi korzysciami

Proporcjonalnosé stanowi harmonijny stosunek czesci sktadowych jakiejs catosci do siebie nawzajem lub
do tej catosci. Oba elementy stosunku powinny sie znajdowac w harmonijnej korelacji, a wraz ze wzrostem
jednego elementu nastepowaé powinien drugi. W zakresie sponsoringu SSP nalezy wskazaé na
wystepowanie dwdch elementdw kluczowych dla tej konstrukgji, czyli wydatkéw ponoszonych w ramach
umowy sponsoringowej i wymiernych korzysci, jakich sie oczekuje w przypadku zawarcia takich umoéw.
Pierwszy z tych elementédw — wydatki ponoszone przez sponsora — okresla sie jako obliczalne i klarowne
w swojej wysokosci. W przypadku drugiego elementu o obliczalnosci nie ma jednak mowy. Wymierne
korzysci otrzymywane przez sponsora nacechowane sg niejednolitoscig, zaleznoscig od wielu czynnikéw
pobocznych, ponadto ich efekt moze nadejs¢ w okresie dtugoterminowym. Oszacowanie wtasciwych
proporcji miedzy wydawanymi kwotami i otrzymywanymi z umowy korzysciami ocenia¢ nalezy wobec
tego indywidualnie i kazdorazowo jako osobny przypadek. W zwigzku z tym skuteczno$¢ oceny
proporcjonalnosci miedzy tymi elementami opiera¢ sie bedzie na starannosci i wtasciwym podejsciu
zarzadu przy analizie efektywnosci podejmowanej dziatalnosci sponsoringowe;j.

Ze wzgledu na brak mozliwosci jasnej analizy proporcjonalnosci miedzy wydatkami a wymiernymi
korzysciami zarzad SSP powinien by¢ zobowigzany do nieustannej i ciggtej obserwacji rynku. W Dobrych
Praktykach Minister SP podkreslit istote kontroli efektywnosci przy prowadzeniu dziatalnosci
sponsoringowej. Przede wszystkim zalecat, aby dziatalnos¢ sponsoringowa SSP podlegata statej ocenie
i monitorowaniu przez rade nadzorczg. W przypadku trudnosci finansowych zarzad powinien niezwtocznie
zaprzestac tego typu dziatad. Z praktyki wiemy jednak, ze czesé¢ SSP podejmowata sie dziatalnosci
sponsoringowej pomimo zmniejszonych mozliwosci finansowania takich dziatan. Analize proporcjo-
nalnosci Minister SP zalecat dokonywac réwniez kazdorazowo po zakorczeniu prowadzenia dziatalnosci
sponsoringowej. W swojej ocenie zarzad powinien wzig¢ pod uwage wiele czynnikéw indywidualnych,
m.in. odbiér medialny, wzrost rangi marki, zyski ze sprzedazy czy wartos¢ firmy. Obowigzek dokonywania
analizy nie spotkat sie z petng realizacjg. Praktyka dziatan SSP w zakresie oceny efektywnosci dziatalnosci
sponsoringowej opiera sie na podejmowaniu oceny jedynie przy duzych projektach sponsoringowych. Co
do zasady wiec mniejsze przejawy dziatalnosci sponsoringowej nie spotykaja sie z oceng proporcjonalnosci
miedzy poniesionymi wydatkami i wymiernymi korzysciami z tego tytutu. Wskazac nalezy jednak, ze nawet
przy zakonczeniu duzych projektdw sponsoringowych czesé SSP nie podejmowato sie analizy w ich zakresie.
Praktyka dziatalnosci sponsoringowej SSP wskazuje réwniez na sytuacje, gdzie SSP nie podejmujg sie
analizy proporcjonalnosci przed zawarciem umow sponsoringowych (NIK, 2024), co catkowicie zaprzecza
wytycznym przedstawionym przez ministra SP.
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6. Whnioski

Regulacja w zakresie sponsoringu nie jest kompletna. Przede wszystkim nalezy wskazaé na brak definigji
legalnej sponsoringu w zakresie ustawodawstwa prawa gospodarczego publicznego. Przy wzroscie
zainteresowania dziafalnoscig sponsoringowg wsérdd SSP ustawodawca powinien wyszczegdlni¢ zakres
sponsoringu, a takze wskaza¢ jego podstawowe cechy. Obecnie powyzsze informacje czerpa¢ mozemy
jedynie z orzecznictwa i doktryny, co opisano w odpowiednim rozdziale. Wyszczegdlnienie i opisanie
zakresu sponsoringu miatoby pozytywny wptyw na dalszg jego regulacje. W aktualnym stanie prawnym
sponsoring uregulowany jest w Dobrych Praktykach, czyli Zzrédle prawa ztozonym z wytycznych
o charakterze soft law (Grzegorczyk i Wierzbowski, 2020). Znaczaco ogranicza to stosowanie rozwigzan
zaproponowanych przez ministra SP, co prowadzi do naduzy¢ w praktyce dziatan SSP w zakresie
sponsoringu. Zalecenia w przypadku posiadania wigzgcej mocy prawnej mogtyby rozwigzac problemy SSP
w zakresie m.in. planowania prowadzenia dziatalnosci sponsoringowej, ustalania gwarancji przy zawieraniu
umow sponsoringowych i dokonywaniu oceny efektywnosci takich dziatan. Zwigzanie prawne z zaleceniami
ministra SP zmuszatoby SSP do wiasciwej starannosci przy zawieraniu umoéw sponsoringowych
i nakfadatoby obowigzek dokonywania analiz proporcjonalnosci zaréwno przed zawarciem odpowiednich
umow, jak i po zakoriczeniu dziatalnosci sponsoringowej. Ponadto wskazaé nalezy na potrzebe ponownego
pochylenia sie nad kwestig Dobrych Praktyk w zakresie prowadzenia dziatalnosci sponsoringowej. Obecnie
obowigzujacy akt prawny pochodzi z 2016 r. i uchwalony zostat przez nieurzedujgcego juz ministra SP.
W obliczu ciggtych zmian na rynku marketingowym, a takze uwag wskazanych przez NIK w stosunku do
niewtfasciwych dziatari SSP, obowigzujgce zalecenia wymagajg aktualizacji lub ewentualnego poszerzenia
0 nowe rozwigzania, wzmacniajgce transparentnos¢ i skutecznos¢ dziatan SSP. Ze wzgledu na rosngce
zainteresowanie SSP dziatalnoscig sponsoringowg powinno sie w tym zakresie podkresla¢ wzrost wydatkow
ponoszonych przez SSP (NIK, 2024). W zwigzku z ogromnymi kwotami przeznaczanymi na dziatalnosc¢
sponsoringowg regulacja prawna oparta jedynie na zabezpieczonym prawie do informacji organu
koordynacyjnego i niewigzgcych zaleceniach odpowiedniego ministra wydaje sie niepetna, a zatem wymaga
szerszego zainteresowania ustawodawcy.
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Expenses Related to the Sponsorship of State-Owned Companies

Abstract

Aim: The aim of this article is to analyse the current regulations on sponsorship by state-owned
companies in order to assess the effectiveness of the legal framework and mechanisms available to
the relevant authorities in this area. Another aim of the article is to highlight the unique structure of
sponsorship and its use by companies benefiting from state property.

Methodology: Formal-dogmatic method. The analysis is based on the current legislation governing the
activities of state-owned companies, as well as on the applicable guidelines and recommendations.

Results: The analysis identified the problem of narrow regulation of sponsorship activities undertaken
by state-owned companies and the potential risks that follow.

Implications and recommendations: The analysis conducted can serve as a basis for further attempts
to address the issue of sponsorship in the context of state-owned companies.

Originality/value: The analysis includes material that has not yet been subject to extensive legal
examination, which has made it possible to identify and isolate a gap in doctrine.

Keywords: sponsorship, efficiency, state-owned companies
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