Anna Rogacka-Lukasik’

OKRESLENIE CHARAKTERU PRAWNEGO UMOWY
SPONSORINGU JAKO PRZESEANKA UMOZLIWIAJACA
PODJECIE PROBY USTALENIA JEJ] REZIMU PRAWNEGO

Dobra koniunktura rynku zmusza przedsigbiorcéw do funkcjonowania w warunkach stale
zwiekszajacej si¢ konkurencji. Tradycyjne instrumenty marketingu takie jak reklama, promo-
cja sprzedazy czy telemarketing staly si¢ na tyle powszechne, iz coraz trudniej o oryginalnos¢,
ktéra pozwoli wyrdznic sie sposrod innych. W celu przelamania tych postaw zwigksza si¢ wy-
datki, co wplywa na obnizenie efektywnosci. Zmiana systemu gospodarowania sprawila, ze
w polskiej gospodarce pojawily si¢ nowe instrumenty promocji. Coraz czesciej stosowanym
narzedziem marketingu staje si¢ sponsoring. Podobnie, jak w krajach zachodnich, réwniez
i w Polsce coraz wigcej przedsigbiorcow, z uwagi na prébe dotarcia do konsumentéw, postu-
guje sie sponsoringiem. Kwoty przeznaczane na sponsoring staja si¢ powazng czescig budze-
téw promocyjnych polskich przedsiebiorstw’.

Korzenie sponsoringu siegaja juz starozytnej Grecji. Rodowodu wspdlczesnego sponsoringu,
rozumianego jako wspieranie w zamian za korzys¢, nalezy doszukiwac si¢ w klasycznym me-
cenacie. Ide¢ sprawowania opieki nad wybitnymi twoércami zapoczatkowal Rzymianin Gajusz
Cilniusz Mecenas, od nazwisko ktérego pochodzi nazwa samego mecenatu, sprowadzajacego
sie¢ do promowania przez wplywowe osobisto$ci niemajetnych talentéw epoki?. Przeksztalcenia
charakteru wybranych dzialan w zakresie mecenatu, szczegélnie w XIX w., mialy bezposredni
wplyw na ksztaltowanie si¢ instytucji sponsoringu. Narodzil si¢ wowczas tzw. mecenat instytu-
cjonalny, ktdry stosowany byt przez réznego rodzaju instytucje religijne, gospodarcze czy kul-
turalne. Dzialalno$¢ mecenasa nie opierala sie juz tylko na samej ochronie sztuki badz dziafal-
nosci kulturalnej, lecz zaczynata wigzac si¢ ze wspieraniem pewnych wydarzen lub niektérych
0s6b, w zamian za wzmocnienie chociazby wizerunku sponsora. Zatem mecenat nastawiony
byl juz na osiagniecie zysku. Aspekt wlasnych korzysci sprawil, Ze mecenasi zaczeli Zada¢ od
wspieranych wykonania pewnych czynnosci, co dalo poczatek wspotczesnemu sponsoringowi’.

Sponsoring wykorzystywany byl poczatkowo gléwnie w branzy sportowej (np. reklama
programu Igrzysk olimpijskich w Atenach w 1896 r.). Aktualnie sponsoring obejmuje swoim
zasiegiem coraz wiekszy wachlarz dziedzin, takich jak: ochrona zdrowia, nauka, kultura, sztu-
ka, ekologia, zadania socjalne*.

" dr; Wyzsza Szkola Humanitas.

Zob. M. Datko, Sponsoring. Klucz nowoczesnego marketingu, Warszawa 2012, s. 7.

Ibidem, s. 30.

Zob. 1. B. Mika, Sponsorowanie w radiu i telewizji, Zakamycze 2005, z. 92, s. 30.

Zob. T. Sporek, Sponsoring sportu w warunkach globalizacji. Dylematy i wyzwania, Warszawa 2007, s. 106 i nast.
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I1

Kodeks cywilny” nie zawiera definicji sponsoringu. Niemniej jednak mozna odnalez¢ kilka
jego definicji legalnych w réznych aktach normatywnych. Definicje te s3 jednak tworzone dla
potrzeb okreslonych aktéw prawnych, co oznacza, iz nie stworzono jednolitej, uniwersalnej
definicji sponsoringu.

W pierwszej kolejnosci nalezy siegna¢ do ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji®, w ktorej to ustawodawca poprzez regulacje art. 4 pkt 18 wskazuje, iZ sponsorowa-
niem jest kazdy wktad w finansowanie ustugi medialnej lub audycji przez podmiot, niebedacy
nadawcg badz producentem audycji, w celu promocji jego nazwy, firmy, renomy, dzialalnosci,
towaru/ustugi, znaku towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujacego. Poza ww. defi-
nicja sponsoringu przedmiotowa ustawa w art. 17 ust. 1 okredla ramy postepowania podczas
sponsorowania, z uwagi na to, ze odbiorcy powinni zosta¢ wyraznie poinformowani o spon-
sorze. Na gruncie omawianej ustawy warto rowniez wskaza¢, iz ustawodawca konstruuje w jej
postanowieniach wylaczenia sponsoringu zaréwno podmiotowe, jak réwniez przedmiotowe.
Wylaczenia podmiotowe oznaczajg pozbawienie okreslonych kategorii podmiotéw mozliwosci
finansowego zaangazowania w produkcje radiowo-telewizyjna (dotyczy to np. partii politycz-
nych, zwigzkéw zawodowych)’. Z kolei wylaczenia przedmiotowe okreslaja zakazy sponsoro-
wania miedzy innymi serwiséw informacyjnych, audycji poradniczych badz konsumenckich®.

W dalszej kolejnosci warto réwniez przyjrzec si¢ regulacji ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982
r. 0 wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi’. Zgodnie z art. 2" pkt 4 ww.
ustawy sponsorowaniem jest ,,bezposrednie lub posrednie finansowanie lub wspétfinansowanie
dzialalnosci 0s6b fizycznych oséb prawnych lub jednostek organizacyjnych nieposiadajacych oso-
bowosci prawnej, dla upowszechniania, utrwalania lub podniesienia renomy nazwy, producenta
lub dystrybutora, znaku towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujacego przedsigbiorce,
jego dziatalno$¢, towar lub ustuge, w zamian za informowanie o sponsorowaniu” W nastgpnym
punkcie art. 2! ustawodawca definiuje pojecie informowania o sponsorowaniu jako prezentowanie
informacji, ktéra zawiera nazwe sponsora lub jego znak towarowy w zwigzku ze sponsorowaniem.

W s$wietle ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne'® pojecie sponsoringu
zrownano z reklamg. Przenoszac definicje reklamy na grunt sponsoringu, nalezy uznad, iz
sponsoring obejmuje wszelka dziatalnos¢, z ktérg taczy sie informacja i zacheta do stosowania
produktu leczniczego, majgca na celu zwigkszenie liczby przepisywanych recept, dostarcza-
nia, sprzedazy lub konsumpcji produktéw leczniczych''. Reklama z kolei obejmuje miedzy
innymi sponsorowanie spotkan promocyjnych dla oséb upowaznionych do wystawiania re-
cept lub 0séb prowadzacych obrét produktami leczniczymi, jak réwniez sponsorowanie kon-

> Zob. Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964r. - Kodeks cywilny, Dz.U. z 1964, nr 16, poz. 93 z pdézn. zm. (okreslana
jako k.c.).

¢ Zob. Ustawa z dnia 29 grudnia 1992r. o radiofonii i telewizji Tekst jedn. Dz.U. z 2011r., Nr 43, poz. 226 z pdzn.
zm. (okreslana dalej jako u.r.t.).

7 Zob. art. 17 ust. 5 w.r.t.

8 Zob. art. 17 ust. 7 u.r.t.

® Zob. Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi. Tekst
jedn. Dz.U. z 2012r., poz. 1356.

10" Zob. Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001r. Prawo farmaceutyczne.Tekst jed. Dz.U. z 2008 r., Nr 45, poz. 271 z poin.
zm. (Okreslana dalej jako Pr. farmaceut.).

11" Zob. art. 52 Pr. farmaceut.
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ferencji, zjazdow i kongreséw naukowych dla 0oséb upowaznionych do wystawiania recept lub
0s6b prowadzacych obrét produktami leczniczymi. W przedmiotowej ustawie zostalo tak-
ze zdefiniowane pojecie sponsora'?, w roli ktérego moze wystepowac osoba fizyczna, osoby
prawna albo jednostka organizacyjna nieposiadajaca osobowosci prawnej, odpowiedzialna za
podjecie, prowadzenie i finansowanie badania klinicznego, ktéra ma siedzibe na terytorium
jednego z panstw cztonkowskich Unii Europejskiej lub panstw cztonkowskich EFTA".

Jako przyklad definicji legalnej sponsoringu mozna réwniez przytoczy¢ ta zawarta w usta-
wie z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wy-
robow tytoniowych', gdzie w art. 2 pkt 8 wskazano, iz sponsorowanie oznacza ,wspieranie
w formie finansowej lub rzeczowej dziatalnosci oséb i instytucji, zwigzane z eksponowaniem
nazw produktéw i firm handlowych oraz ich symboli graficznych”

Definicja sponsoringu znajduje si¢ takze w Europejskiej konwencji o telewizji ponadgra-
nicznej®. Zgodnie z art. 2 lit. g konwencji sponsorowanie ,,0znacza udzial osoby fizycznej lub
prawnej, nie zaangazowanej w dziatalno$¢ transmisyjng ani w produkcje dziet audiowizual-
nych, w bezposrednim lub posrednim finansowaniu programu w celu promocji jej nazwy,
znaku fabrycznego lub wizerunku™'®.

Z uwagi na wielo$¢ i roznorodnos¢ definicji sponsoringu w przedstawionych powyzej
regulacjach, zasadnym wydaje si¢, w celu usystematyzowania wiedzy, przytoczenie definicji
sponsoringu skonstruowanej przez L. Steckiego, ktdra to w sposob bardzo obrazowy odzwier-
ciedla jego sens prawny. Sponsoring oznacza odplatne przysporzenie majgtkowe, wyrazajace
sie w pienigdzach, rzeczach badz ustugach, dokonywane przez okreslonego przedsi¢biorce
(sponsora) na rzecz wybranej osoby fizycznej, organizacji, instytucji lub innej struktury praw-
nej (sponsorowanego) w celu wykonania przez nig czynnosci wskazanych w umowie sponso-
ringu, a zmierzajacych do utrwalenia lub spotegowania renomy sponsora, do podwyzszenia
stopnia jego popularnosci w odnosnym srodowisku spolecznym oraz do zwigkszenia jego
zyskow'’. Celem sponsoringu jest wykonanie czynno$ci wskazanych w umowie sponsoringu,
zmierzajacych do utrwalenia lub spotgegowania renomy sponsora, aby moégt z tej czynnosci
czerpac korzysci.

III

Przedstawienie zagadnienia typologii uméw jest zabiegiem koniecznym, aby w dalszej ko-
lejnosci dokona¢ oceny charakteru prawnego umowy sponsoringu. Prawu cywilnemu znany
jest trychotomiczny podzial uméw, zatem podzial na umowy nazwane, nienazwane i mieszane.

12 Zob. art. 2 pkt 37a Pr. farmaceut.

3 Europejskie Porozumienie o Wolnym Handlu.

!4 Zob. Ustawa z dnia 9 listopada 1995r. o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobow
tytoniowych, Dz. U. z 1996r., Nr 10, poz. 55 z pdzn. zm.

!> Zob. Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej, sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja 1989r., Dz.U.
1995 nr 32 poz. 160 (okreélana dalej jako konwencja).

16 Zob. M. Grabowski, W sprawie zasad dziatalnosci sponsorskiej w radiofonii i telewizji, ,Rejent” 1997, nr 2, s. 39.
17 Zob. L. Stecki, Sponsoring, Torun 2000, s. 144
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Rozgraniczenie uméw na nazwane' i nienazwane' wystepowalo juz w prawie rzymskim®,
w ktérym przyjeto, iz umowy nazwane s3 regulowane przepisami prawa, w przeciwienstwie do nie-
regulowanych umoéw nienazwanych. Jednakze tak lapidarne definicje wymusily koniecznos¢ znacz-
nego poszerzenia ich pojec i podejscia zdecydowanie bardziej drobiazgowego. Stad tez w literaturze
cywilistycznej wystepuja liczne poglady na ich temat. Nie sposéb oméwi¢ wiekszosci stanowisk, a i
nie o to chodzi, zatem dokonany zostanie przeglad wybranych definicji wymienionych uméw.

Dos$¢ zwiezla definicje umowy nazwanej przedstawial R. Longchamps de Berier, uzna-
jac, iz do uznania umowy za umowe nazwang wystarczylo, by byla to umowa unormowa-
na przepisami szczegolnymi Kodeksu Zobowigzan?®!, jak rdwniez posiadala swojg nazwe*.
Podobne stanowisko wyraza F. Zoll, wedlug ktérego umowami nazwanymi s3 umowy regu-
lowane przepisami szczegélnymi i noszace wlasciwe im nazwy*. Bardziej szczegétowo po-
jecie umowy nazwanej okresla W. Czachorski, ktdry stwierdza, ze s3 to pewne typy umoéw
przecigtnie powtarzajace si¢ w obrocie, normowane w sposdb szczegétowy przez przepisy
prawa obowiazujacego. Ponadto esentialia negotii takich uméw powinny by¢ objete przepi-
sami ustawy majacymi chocby charakter dyspozytywny. Zatem umowy, ktére w danym usta-
wodawstwie s3 unormowane w sposob szczegélowy, nosza miano umow nazwanych*. Re-
asumujac, nalezy uznac, iz umowg nazwang jest umowa, ktorej co najmniej esentialia negotii
zostaly okreslone w przepisach, ktdre stanowig zZrédto powszechnie obowigzujgcego prawa?®.

Ustawowa regulacja umoéw nienazwanych jest ubozsza w poréwnaniu z umowami nazwany-
mi, gléwnie przez to, ze brak szczegdlnych norm, ktére nalezaloby stosowa¢ bezposrednio®. Przy
omawianiu kwestii uméw nienazwanych nie mozna pomina¢ ich cech, jakie wskazuje B. Gawlik.
Po pierwsze, umowy nienazwane maja charakter subsydiarny. Organ stosujacy prawo, dokonu-
jac kwalifikacji konkretnej umowy, zmierza gléwnie do oceny tej umowy w ramach istniejacych,
ustawowych typéw umoéw. Uznanie umowy za nienazwang nastepuje dopiero wtedy, gdy proba
przyporzadkowania jej ustawowym typom kontraktéw okazala si¢ zawodna. Drugg cecha uméw
nienazwanych jest ich relatywny charakter, ktéry wyraza si¢ w tym, ze nie jest mozliwe ich okre-
Slenie bez odwotania si¢ do definicji oznaczonych typéw uméw nazwanych. Ostatnig, wskazang
przez autora cechg, jest przejsciowy charakter uméw nienazwanych. Umowy regulowane w prze-
pisach prawa cywilnego nie naleza do katalogu zamknietego, co oznacza, iz wystepuje mozliwos¢
jego uzupelnienia nowymi rodzajami stosunkéw umownych. Przej$cie umowy nienazwanej do
kategorii uméw nazwanych dokonuje si¢ przez proces przeksztalcania jej rezimu prawnego. Naj-
pierw umowa ta jest stosunkiem uksztattowanym przez strony indywidualnie, a z uptywem czasu
powtarzalnos¢ tych stosunkow prowadzi do uksztattowania si¢ nowego typu umowy>.

'8 Lac. contractus nominatus.

¥ Lac. contractus innominatu.

20 Zob. W. Osuchowski, Rzymskie prawo prywatne. Zarys wyktadu, Warszawa 1986, s. 367; A. Debinski, Rzymskie

prawo prywatne. Kompendium, Warszawa 2003, s. 305 i nast.

*l Zob. Rozporzadzenie Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 27 pazdziernika 1933r. - Kodeks zobowigzan, Dz. U.
1933 Nr 82, poz. 598.

22 Zob. R. Longchamps de Berier, Polskie prawo cywilne. Zobowigzania, wydanie drugie, Lwoéw 1939, wydanie

anastatyczne, Poznan 1999, s. 148.

3 Zob. E. Zoll, Zobowigzania w zarysie, Warszawa 1948, s. 76.

2 Zob. W. Czachorski, Zobowigzania. Zarys wyktadu, Warszawa 2004, s. 134.

»  Zob. M. Pazdan, Charakter prawny kontraktu o budowe kompletnego obiektu przemystowego,

[w:] Zagadnienia prawne eksportu kompletnych obiektow przemystowych, Katowice 1980, s. 15.

26 Zob. Z Radwanski, Teoria umdéw, Warszawa 1977, s. 242.

7 Zob. B. Gawlik, Pojecie umowy nienazwanej, ,Studia Cywilistyczne” 1971, tom XVIII, Krakow, s. 19 i nast.
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Przechodzac do pojecia uméw mieszanych, mozna postuzy¢ sie dos¢ obszerng definicja
skonstruowang przez M. Sosniaka. Autor stwierdzal, iz zapatrzeni w dychotomiczny podzial:
umowy nazwanie — nienazwane, przeoczamy istnienie postaci prawnych porozumien, ktérym
nie sposéb odmdwi¢ znamion umoéw juz uregulowanych, a zarazem nie przyznaé, ze wnosza
w istniejacy system umowny elementy nowe, powstale dzieki kombinacji czy przeksztalceniu
tradycyjnych postaci umownych dla osiggniecia szczegdlnego celu gospodarczego®. W rzeczo-
wy sposdb umowy mieszane okreslal R. Longchamps de Berier, uznajac, ze w praktyce zdarzaja
sie czgsto umowry, ktore tacza w sobie typowe cechy kilku uméw. Sg to umowy mieszane®.

Jak wynika z powyzszego, poglady autoréw co do podzialu umdéw s3 odmienne. Zwolennicy
trychotomicznego podzialu uméw twierdza, iz wystepuje konieczno$¢ wyodrebnienia uméw
mieszanych, poniewaz w niektérych przypadkach umowa nie wykazuje pelnej nowosci kon-
strukeji, a réwnoczesnie trudno jg pomiesci¢ w ktérymkolwiek z przyjetych typow umowy™.
Nie nalezy traktowa¢ umow mieszanych jako podklasy uméw nienazwanych?®. Z kolei przeciw-
nicy tréjpodzialu umow uznajg, iz umowom mieszanym nalezy przypisa¢ pelng ,,nowos$¢ kon-
strukcji” w poréwnaniu z umowami typowymi (...). Z elementéw pojawiajacych si¢ w réznych
przepisach prawnych konstruujacych umowy typowe mozna sktadac¢ inne i o odmiennej funkcji
catosci. Subsumcji dokonuje si¢ calej umowy konkretnej pod typ ustawowy, a dopiero gdy zabieg
ten nie moze by¢ zastosowany, nalezy poszukiwac srodkow uzupetniajacych przez odwotanie sie
do przepiséw ogodlniejszej rangi lub do analogii legis. Nie ma wiec zadnego powodu, aby dla tej
postaci umowy zachowywac odrebng od uméw nienazwanych klase. Mieszczg si¢ one bowiem
konstrukcyjnie w ramach umoéw nienazwanych, a stosuje si¢ do nich w konsekwencji takze te
samg metode rozstrzygania sprawy, jaka jest analogia legis. Co najwyzej mogg tam stanowic ja-
kas podgrupe, ale i takie wyrdznienie nie ma szczego6lnej doniostosci®>. Warto jeszcze siggna¢ do
argumentacji B. Gawlika, zdaniem ktérego nie jest mozliwe wyznaczenie sztywnej granicy mie-
dzy umowa nazwang ze specyficznym dla innego typu umowy swiadczeniem a umowg miesza-
na”. Umowy mieszane stanowig podklase umdéw nienazwanych, obejmujacg umowy, w ktérych
powigzane s poszczegdlne elementy tresci typow kontraktow nazwanych lub nienazwanych?.

Poglady autoréw bedacych zwolennikami dychotomicznego podzialu uméw nalezy po-
dzieli¢, argumentujac to tym, iz ocena prawna mieszanych i czystych uméw nienazwanych
powinna opierac si¢ na takich samych zasadach™®.

2 Zob. M. Soséniak, Prawny ksztatt ustug przewozowych, ,,Problemy Prawa Przewozowego” 1985, t. 7, s. 37.

» Zob. R. Longchamps de Berier, Polskie prawo cywilne..., s. 148.

%0 Zob. M. Sosniak, Kwalifikacja prawna swiadczen mieszanych i perspektywy zastosowania jej w umowach prze-
wozowych, ,,Problemy Prawa Przewozowego” 1982, t. 4, s. 11 i nast.; Ponadto zwolennikami tréjpodzialu umoéw
sa: E. Zoll, Zobowigzania w zarysie..., s. 187; S. Grzybowski [w:] System prawa cywilnego. Prawo zobowigzat. Czes¢
szczegotowa, [w:] W. Czachorski (red.), System Prawa Cywilnego, t. 111, czes¢ 2, Wroclaw — Warszawa — Krakow,
Gdansk 1976, s. 208 i nast.

31 Zob. M. Soéniak, Umowy o Swiadczenie ustug z artykutu 750 kodeksu cywilnego, ,,Panistwo i Prawo” 1981r,
z.5,s.72.

2 Zob. Z. Radwanski, Uwagi o umowach mieszanych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagiellonskiego, Miedzy-
uczelniany Instytut Wynalazczosci i Ochrony Wiasnosci Intelektualnej, Prace Wynalazczosci i Ochrony Wtasnosci
Intelektualnej z. 41: ,,Prace z zakresu prawa cywilnego i wlasnosci intelektualne;j”, Warszawa — Krakow 1985, s. 107
i nast. Ponadto zwolennikami dwupodzialu umoéw sa: B. Fuchs, Umowy franchisingowe, Krakéw 1998, s. 94; B.
Gawlik, Pojecie umowy ..., s. 26.

33 Zob. B. Gawlik, Pojecie umowy ..., s. 26.

** Zob. B. Gawlik, Umowy mieszane - konstrukcja i ocena prawna, ,,Palestra” 1974, nr 5, s. 25 i nast.

% Zob. A. Rogacka-Lukasik, Factoring w obrocie krajowym i migdzynarodowym, Warszawa 2011, s. 117.
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IV

Ustalenie charakteru prawnego umowy sponsoringu jest sprawg zasadnicza z uwagi na
to, iz rozwiazuje problem ustalenia wlasciwego dla niej rezimu prawnego. Charakter prawny
umowy sponsoringu nie zostal jak dotad okreslony w sposéb jednoznaczny.

W tresci umowy sponsoringu mozna odnalez¢ elementy uméw cywilnoprawnych uregulo-
wanych w kodeksie cywilnym badz w innych przepisach prawnych, co umozliwia siegniecie do
przepisow, ktore reguluja dane umowy w celu dokonania oceny poszczegélnych postanowien
umowy sponsoringu®®. W umowie sponsoringu wystepuja elementy miedzy innymi umowy
sprzedazy, zamiany, najmu, dzierzawy, darowizny, umowy o dzielo, zlecenia, spétki cywilne;j,
pozyczki, agencji, umowy o rente, umowy o prace, umowy licencyjnej. Umowe sponsoringu
utozsamia sie rowniez z instytucjami/umowami, ktére nie zostaly uregulowane ustawowo, a na-
leza do nich mecenat, reklama, franchising, merchandising czy product placement.

W pierwszej kolejnosci nalezy siegna¢ do umowy sprzedazy. Do essentialia negotii umo-
wy sprzedazy nalezy zobowigzanie jednej strony, a mianowicie sprzedawcy, do przeniesie-
nia na drugg strone, czyli kupujacego, wlasnosci rzeczy oraz wydanie rzeczy, jak réwniez
zobowigzanie kupujacego do zaplaty ceny, tj. oznaczonej sumy pienieznej (art. 535 k.c.)”’. Ta-
kich elementéw nie mozna dostrzec w umowie sponsoringu. Nie dochodzi bowiem do prze-
niesienia wlasnosci rzeczy, jak réwniez odplatnego nabycia wlasnosci. Przedmiotem umowy
sponsoringu czesto jest jedynie przeniesienie uprawnienia do korzystania z rzeczy lub praw,
przy rownoczesnym zwiekszeniu popularnosci i renomy w okreslonych kregach. Cho¢ zdarza
sie, ze podmioty zainteresowane sponsoringiem mogg skorzystac z postanowien skutkujacych
przeniesieniem wlasnosci rzeczy ze sponsora na sponsorowanego. W powyzszego wynika, iz
réwniez funkcje prawno-ekonomiczne obu instytucji prawnych sg odmienne®.

Umowa sponsoringu moze by¢ takze zblizona do umowy zamiany, co ma miejsce w sytu-
acji, gdy sponsor i podmiot sponsorowany czynig sobie nawzajem zobowigzanie do przenie-
sienia wlasnosci rzeczy”. Znane s3 jednak poglady krytykujace przedstawione stanowisko.
L. Stecki podnosi, iz na takie utozsamienie nie zezwala sam fakt, ze $wiadczenie podmiotu
sponsorowanego spelniane na korzys¢ sponsora nie uzyskuje na ogdt charakteru rzeczowego.
Ponadto w ramach umowy sponsoringu nie dochodzi do definitywnego przeniesienia wia-
snosci rzeczy ruchomych ze sponsora na podmiot sponsorowany (badz odwrotnie)®.

W praktyce czesto zdarzajg sie sytuacje, w ktorych nalezyte wykonanie sponsorowanych czyn-
nosci mozliwe jest tylko wéwczas, gdy uzyskane zostang wlasciwe rzeczy badz udostepnione jakie$
pomieszczenia. Wowczas w umowie sponsoringu wystepuja elementy umowy najmu lub dzier-
zawy. Podmiotem, ktéry nawigzuje z wynajmujacym stosunek najmu, moze by¢ zaréwno spon-
sor, jak i osoba sponsorowana. Stosunek taki moze réwniez zosta¢ nawigzany miedzy podmiotem
sponsorowanym a osobg trzecig, gdzie koszty z tym zwigzane ponosi sponsor. Z kolei podmiotem
wydzierzawiajacym rzeczy lub lokale moze by¢ sam sponsor, niemniej jednak elementy dzierzawy
znacznie czesciej pojawiajg sie w $wiadczeniach podmiotu sponsorowanego. W takich przypad-

% Zob. A. Lasota, A. Mechowska, Wybrane aspekty sponsoringu i umowy sponsoringu, ,,Monitor Prawniczy” 2002,
nr 18, s. 834.

37 Zob. K. Jedrej [w:] Kodeks cywilny. Komentarz, red. J. Ciszewski, Warszawa 2013, s. 962 i nast.

3 Zob. L Stecki, Sponsoring ..., s. 250.

¥ Zob. R. Adamus, Sponsoring a podobne instytucje prawne. Czesc¢ trzecia, ,Gazeta Sgdowa” 2005, nr 10, s. 18.

%0 Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 251.
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kach relacja pomiedzy podmiotami odpowiada stosunkowi najmu badz dzierzawy. Powyzsze nie
moze jednak prowadzi¢ do utozsamiania umowy sponsoringu z tymi umowami, bowiem elemen-
ty tych umow zostajg tylko wplecione w stosunek sponsoringu. Umowy te ciagle pozostajg odreb-
nymi instytucjami prawnymi z szeregiem wystepujacych miedzy nimi rdéznic, chociazby juz na
plaszczyznie ich essentialia negotii lub pelnionych przez nie funkeji*'.

Umowa sponsoringu moze by¢ réwniez zblizona w tresci do umowy darowizny, w momen-
cie gdy brak jest rwnowagi ekonomicznej migdzy stronami umowy. Oznacza to sytuacje, gdy
pomiedzy $wiadczeniami stron umowy sponsoringu wystepuje dysonans badz cze$¢ swiadczen
sponsora nie znajduje catkowitego pokrycia w $wiadczeniu sponsorowanego*’. Zadaniem spon-
sora jest osiggniecie okreslonego celu gospodarczego, korzysci ekonomicznych w zamian za
$wiadczenia, podczas gdy darowizna uregulowana w kodeksie cywilnym nie jest ograniczona
zadnymi $wiadczeniami obdarowanego w stosunku do darczyncy. Ustawodawca definiuje daro-
wizng jako umowe, do ktdrej essentialia negotii nalezy zobowigzanie sie darczyncy do bezptat-
nego $wiadczenia na rzecz obdarowanego kosztem swego majatku®. Bezplatny, a zatem i nie-
wzajemny charakter umowy darowizny odrdznia ja w sposob najbardziej wyrazny od umowy
sponsoringu. Ponadto z uwagi na nieodplatny charakter umowy darowizny ustawa zastrzega
w interesie darczyncy, iz jego o$wiadczenie woli powinno by¢ zlozone w formie aktu notarial-
nego (w celu zapobiezenia nieprzemyslanym decyzjom). Wskazana forma zawarcia umowy nie
wystepuje na gruncie umowy sponsoringu, bowiem jej zawarcie zalezy od woli stron, w szcze-
golnosci od tego, na ile chcg zabezpieczy¢ swoje interesy w tresci i formie umowy*.

W celu ustalenia charakteru prawnego umowy sponsoringu konieczne jest jej poréwnanie
z umowy o dzielo. Elementy umowy o dzielo sa zauwazalne w umowie sponsoringu w sytu-
acjach, gdy np. sponsorowany artysta zobowiazuje si¢ do wykonania dla przedsi¢biorstwa okre-
Slonej ilosci obrazéw o ustalonej tematyce® badz sponsorowany podmiot buduje hale, w ktorej
ma odby¢ si¢ okres§lona impreza kulturalna lub sportowa. Jednakze utozsamiajac sponsoring
z umowg o dzielo, nie mozna poming¢ roznic, jakie dzielg obie instytucje. Podstawowa rdéznica
tkwi w elementach przedmiotowo-istotnych. Do essentialia negotii umowy o dzieto nalezy mig-
dzy innymi zobowigzanie si¢ przyjmujacego zamdwienie do wykonania oznaczonego dzieta.
Wykonanie dzieta w umowie o dzielo polega nie tylko na samym prowadzeniu dzialalnosci, ale
i na doprowadzeniu do oznaczonego rezultatu, ktéry powinien by¢ z géry, w umowie, doktad-
nie okreslony, a jego osiaggniecie musi by¢ przez strony uwazane za pewne, a nie jedynie praw-
dopodobne. Natomiast stronom umowy sponsoringu z reguly zalezy na zwigkszeniu prestizu
i autorytetu, jak réwniez w sferze materialnej jego obrotéw, co nie oznacza, iz chodzi o osig-
gniecie rezultatu w postaci dziefa rozumianego tak jak przedstawiono powyzej. Kolejna réznica
wystepujaca miedzy umowami widoczna jest w zakresie praw i obowigzkow stron. W umowie
o dzieto z reguly przyjmujacy zamdwienie obowigzany jest zapewni¢ odpowiednie materiaty
potrzebne do wykonania dzieta (obowigzek taki moze jednak przyja¢ zamawiajacy)*. Jednakze
nie chodzi o to, kto zapewnia materiaty, tylko o ich cel, a wigc dla mozliwosci wykonania dzieta.

# Zob. A. Lasota, A. Mechowska, Wybrane aspekty sponsoringu ..., s. 834.

# Zob. M. Piotrowska-Klak [w:] Umowy handlowe w pytaniach i odpowiedziach, red. ]. Jacyszyn, Warszawa 2010,
s. 181 i nast.

4 Zob. art. 888 § 1 k.c.

# Zob. J. Polakowska-Kujawa, M. Kujawa, Sponsoring: aspekty prawne i gospodarcze, Warszawa 1994, s. 118 i nast.
# Zob. ]. Polakowska-Kujawa, M. Kujawa, Sponsoring ..., s. 114 i nast.

6 Zob. K. Zagrobelny [w:] Kodeks cywilny. Komentarze, red. E. Gniewek, P. Machnikowski, Warszawa 2013, s. 1145.
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Nie mozna tego samego dostrzec w umowie sponsoringu gdzie w sytuacji, gdy podmiot spon-
sorujacy dostarcza sponsorowanemu rzeczy, majg one stuzy¢ do wykonania czynnosci, ktdre
mieszczg sie¢ w ramach jego dgzen do uzyskania wiekszych zyskow®.

Sponsoring bywa utozsamiany czesto z umowy zlecenia. Zgodnie z art. 734 k.c. przez umowe zle-
cenia przyjmujacy zlecenie zobowiazuje si¢ do dokonania okreslonej czynnosci prawnej dla dajacego
zlecenie. Zobowigzanie bioracego zlecenie polega na §wiadczeniu okreslonych, a wiec zindywidualizo-
wanych czynnosci prawnych, i to w sposéb pozwalajacy mu na samodzielne organizowanie odpowied-
nich dziatan. Ze wzgledu na to, ze miarg wykonania zobowigzania nie jest osiagniecie scisle oznaczo-
nego rezultatu, lecz dzialanie bedace zawsze przedmiotem nieostrych ocen, stosunek zlecenia opiera
sie w duzym stopniu na zaufaniu®. Stosunek zaufania charakterystyczny jest rowniez w konstrukeji
umowy sponsoringu, w ktérej nosi znamiona partnerstwa, lojalnosci wobec drugiej strony. Jednakze
wskazana cecha wspolna nie moze zastonic¢ elementdw; ktore zdecydowanie réznicujg omawiane umo-
wy. W umowie zlecenia dziatania przyjmujacego zlecenie mogg przybra¢ dwojaka postac. Po pierwsze,
polegaja one na dokonaniu czynnosci prawnej w imieniu dajacego zlecenie, wigc prawa lub obowigzki
nabywa bezposrednio dajacy zlecenie. Wowczas dokonujacy czynnosci dziata jako pelnomocnik. Po
drugie, dziatanie przyjmujacego zlecenie moze polega¢ na dokonaniu czynnosci prawnej wprawdzie
w imieniu wlasnym, ale na rachunek dajgcego zlecenie. Nabywa on wéwczas okreslone prawo na swoje
nazwisko, z tym ze ma obowiazek przenies¢ to prawo na dajacego zlecenie. Zatem przyjmujacy zlecenie
wystepuje w roli tzw. zastepcy posredniego®. W obu rolach przyjmujacy zlecenie gtéwnie (a czesto i wy-
lacznie) dziala na rzecz dajacego zlecenie. Elementu tego nie mozna zauwazy¢ w umowie sponsoringu,
poniewaz podmiot sponsorowany dziata nie tylko na rzecz sponsora, ale i we wlasnym interesie. Jed-
nakze podmiot sponsorowany dziala zawsze we wlasnym imieniu. Aspektem wyraznie réznicujacym
omawiane umowy jest niewatpliwie zaptata wynagrodzenia. W sytuacji, gdy zlecenie jest odplatne, co
w praktyce jest najczestsze, dajacy zlecenie jest zobowigzany do zaplaty wynagrodzenia, ktdre nalezy sie
przyjmujacemu zlecenie dopiero po jego wykonaniu, a wiec z dotu™ (terminy zaplaty mogg by¢ w umo-
wie inaczej ustalone). Z tak rozumianym wynagrodzeniem nie mamy do czynienia w umowie spon-
soringu. Kolejna roznica rysuje sie na plaszczyznie zobowigzan podmiotéw wystepujacych w omawia-
nych umowach. Mianowicie w umowie zlecenia na podmioty trudnigce si¢ zawodowo zatatwianiem
spraw dla innych®' oraz na osobg, ktdra wyrazita wczesniej gotowos¢ wykonania czynnosci, natozony
zostal obowigzek niezwlocznego zawiadomienia dajacego zlecenie oferenta o nieprzyjeciu zlecenia (art.
736 k.c.). Sytuacje taka okresla si¢ jako tzw. obowigzek kontraktowania i nie mozna przenies¢ jej kon-
strukgji na grunt umowy sponsoringu. Wyrazany jest poglad, iz zaden podmiot nie moze by¢ zobligo-
wany do wystapienia w roli sponsorowanego™.

Jawnos¢ dzialania podmiotéw sponsoringu powoduje, iz bywa on kojarzony z umowg
spotki cywilnej®. W zasadzie na tym argumencie nalezy poprzestaé, a warto dokona¢ prze-
gladu rozni¢ dzielacych obie instytucje. Zgodnie z regulacjg art. 860 § 1 k.c. przez umowe
spotki cywilnej wspdlnicy zobowigzuja sie dazy¢ do osiagniecia wspolnego celu gospodar-

¥ Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 256 i nast.

% Zob. Z. Radwanski, J. Panowicz-Lipska, Zobowigzania - czes¢ szczegotowa, Warszawa 2012, s. 181.
¥ Zob. P. Machnikowski [w:] Kodeks cywilny. Komentarze..., s. 1266.

50 Zob. art. 744 k.c.

' Np. radca prawny prowadzacy kancelarie.

> Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 239.

> Ibidem, s. 264.
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czego przez dzialanie w sposob oznaczony, a gtownie przez wniesienie wkladow>*. W swietle
powyzszego przepisu okreslony w umowie cel gospodarczy powinien by¢ celem wspdélnym
(affectio societatis), co oznacza, iz wszyscy wspoélnicy powinni by¢ zainteresowani w jego re-
alizacji. Taki wspodlny cel jest niezauwazalny na przyktadzie umowy sponsoringu. Podmiot
sponsorowany chce, aby jego aktywnos¢ zostala sfinansowana, natomiast zamierzonym celem
sponsora jest nic innego jak upowszechnienie, utrwalenie lub podniesienie renomy sponsora
wsérod odbiorcow, jak réwniez kreowanie pozadanego przez niego jego obrazu>. Réwniez for-
ma zawarcia analizowanych umow jest odmienna, bowiem o ile umowa spéitki cywilnej po-
winna zostac¢ sporzadzona na pismie badz w formie aktu notarialnego, o tyle, jak juz wczesniej
zasygnalizowano, takich wymogéw nie mozna odnalez¢ na gruncie umowy sponsoringu.
Inng umowsa poréwnywang ze sponsoringiem jest umowa pozyczki. Argumentem przemawia-
jacym za przyjmowanym pogladem jest kwestia przeniesienia wlasnosci przedmiotu umowy. Istotg
umowy pozyczki jest zobowigzanie si¢ dajacego pozyczke do przeniesienia na wlasnos¢ bioracego po-
zyczke okreslonej iloéci pienigdzy albo rzeczy oznaczonych tylko co do gatunku, a bioracego pozyczke
do zwrdcenia tej samej ilosci pieniedzy albo tej samej ilosci rzeczy tego samego gatunku i tej samej
jakosci*®. Na podstawie pojecia umowy pozyczki nalezy wyeksponowac réznice, jakie wystepujg mie-
dzy nig a umowg sponsoringu. Po pierwsze, wystepujacy w umowie pozyczki obowiazek przeniesie-
nia wlasnosci jej przedmiotu nie zawsze wystepuje w umowie sponsoringu (cho¢ wystepowa¢ moze).
Funkcjonujg takie formy sponsoringu, w ramach ktdrych nie dochodzi do przeniesienia przedmiotu
umowy na wlasno$¢, bowiem strony sponsoringu mogg skorzysta¢ np. z najmu (badz dzierzawy, uzy-
czenia). Po drugie, konieczno$¢ zwrocenia tej samej ilosci pienigdzy albo tej samej ilosci rzeczy tego
samego gatunku i tej samej jakosci przez druga strone umowy pozyczki (tj. bioracego pozyczke) nie
wystepuje w sponsoringu, gdyz celem sponsoringu jest sfinansowanie dzialalnosci podmiotu sponso-
rowanego w zamian za promowanie sponsora, co stanowi forme ,,bezzwrotng” Po trzecie, zauwazalna
rdznica tkwi réwniez w przedmiotach uméw. Zgodnie z wyzej przytoczong definicja umowy pozyczki
jej przedmiotem moga to by¢ rzeczy ruchome oznaczone tylko co do gatunku, w przeciwienstwie do
umowy sponsoringu, ktorej przedmiot stanowi¢ moga takze rzeczy oznaczone co do tozsamosci.
Dokonujgc dalszego przegladu instytucji prawnych, z ktérymi bywa utozsamiana umowa
sponsoringu, nalezy siegna¢ do umowy agencji. Podobienistwo uméw widoczne jest szczegélnie na
gruncie tzw. agencji wylacznej”. Jest to agencja z zastrzezonym w umowie prawem wylacznosci dzialan
agenta w stosunku do oznaczonej grupy klientéw badz obszaru geograficznego. W ramach sponsoringu
gospodarczego strony moga zawrzec stosunek prawny sprzedazy i zastrzec w nim tzw. klauzule wytacz-
nosci sprzedazy. Na podstawie tej klauzuli podmiot sponsorowany zostaje ustanowiony jedynym od-
sprzedawcg zakupionych rzeczy na oznaczonym obszarze (art. 550 k.c.). Przedstawiona klauzula zbliza
sprzedaz do ww. agencji wylgcznej, co oznacza, iz do obowigzkéw sponsora znajdzie zastosowanie art.
550 k.c.”® Powyzsze nie moze jednak przesadza¢ o tozsamosci obydwu uméw. Wedlug definicji umo-
Wy agencyjnej, przyjmujacy zlecenie (agent) zobowigzuje si¢ w zakresie dzialalno$ci swojego przedsie-
biorstwa do stalego posredniczenia, za wynagrodzeniem, przy zawieraniu z klientami umoéw na rzecz
dajacego zlecenie przedsigbiorcy albo do zawierania ich w jego imieniu (art. 758 § 1 k.c.)”. Wyraznie na-

>t Zob. W. Czachérski, Zobowigzania. Zarys wyktadu, Warszawa 2007, s. 566 i nast.

»  Zob. M. Oz6g, Reklama, promocja, informowanie o sponsorowaniu napojow alkoholowych, Warszawa 2011, s. 109.
% Zob. art. 720 k.c.

57 Zob. art. 761 § 2 k.c.

% Zob. R. Adamus, Sponsoring a podobne..., cz. trzecia, s. 17.

¥ Zob. I. Mycko-Katner, Umowa agencyjna, Warszawa 2012, 39 i nast.
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lezy podkresli¢, iz na gruncie umowy sponsoringu nie dochodzi do sytuacji, by sponsor umocowywat
sponsorowanego do posredniczenia przy zawieraniu uméw danego rodzaju, badz by upowazniat go do
zawierania okreslonych uméw w jego imieniu®. Kolejna réznica dotyczy sytuacji, w ktdrej na gruncie
umowy agencji ustawodawca postanowil, iz agent jest upowazniony do przyjmowania $wiadczen wyni-
kajacych z zawartej umowy, do odbioru zawiadomien o wadach, jak réwniez oswiadczen dotyczacych
wykonania umowy. Takie dziatania kontrahenta sg skuteczne wzgledem dajacego zlecenie®. Przedsta-
wionej legitymacji nie uzyskuje podmiot sponsorowany.

Czasem umowa sponsoringu moze zawiera¢ w sobie elementy charakterystyczne dla tej renty.
Zasadnicza cecha umowy o rente przejawia sie w tresci zobowigzania jednej strony, polegajace-
go na okreslonych $wiadczeniach okresowych w pienigdzu lub w rzeczach oznaczonych tylko co
do gatunku®. Sponsor moze spelnia¢ $wiadczenia typowe dla umowy renty na rzecz podmiotu
sponsorowanego przez czas oznaczony. Z kolei sponsorowany moze by¢ uprawniony do otrzymy-
wania rat rentowych przez okres swojego zycia®. Powyzsze nie moze przestania¢ argumentéw po-
twierdzajacych odrebnos¢ obu instytucji. Widoczna réznica tkwi w przedmiotach uméw. Zgodnie
z wyzej przytoczong definicja umowy renty jej przedmiotem moga by¢ rzeczy oznaczone tylko co
do gatunku, w przeciwienstwie do umowy sponsoringu, ktérej przedmiot stanowi¢ mogga takze
rzeczy oznaczone co do tozsamosci (zgodnie z tym co juz zostalo zasygnalizowane). Przedmiotem
zobowigzania w umowie renty sg $wiadczenia powtarzajace sig¢, ktdre sg $wiadczeniami gtéwnymi.
Zakres zobowigzania zalezy w zasadzie od czynnika czasu, co nadaje stosunkowi renty charakter
trwalego stosunku zobowigzaniowego®. Natomiast w przypadku sponsoringu nalezy podkresli¢,
iz wystepuja sytuacje, w ktorych swiadczenia stron umowy sponsoringu przybierajg posta¢ $wiad-
czen jednorazowych, czyli dziatan niepowtarzajacych sie.

Poza umowami uregulowanymi w kodeksie cywilnym sponsoring bywa réwniez utozsamiany
z umow3 o prace. Elementy umowy o prace w zwiazku ze sponsoringiem widoczne sg szczegdl-
nie w dziedzinie sponsoringu sportowego. Powodem uksztattowania si¢ takiej koncepcji jest to, iz
pomiedzy zwigzkami sportowymi, wystepujacymi w roli sponsora (pracodawcy) a sportowcami
zawierana jest umowa, ktérg znamionujg cechy umowy o prace. Na podstawie przedmiotowej
umowy sportowiec zobowigzuje si¢ do promowania sponsora, pozytywnego przedstawiania jego
wizerunku. Natomiast zwigzek sportowy zapewnia sportowcom $wiadczenia pieni¢zne, zabez-
pieczenia socjalne na wypadek choroby, odpowiednig odziez i konieczny sprzet®. Forma wspdt-
pracy na podstawie umowy o pracg widoczna w konstrukcji sponsoringu przejawia sie rdwniez
w innych dziedzinach, takich jak nauka, kultura badz réznego rodzaju przedsiewzigcia socjalne.
Poza wyzej wskazanymi polami zastosowania umowy o prace na gruncie sponsoringu w praktyce
wystepuje szereg cech roznicujacych obie umowy, ktore nalezy przedstawi¢. W ujeciu kodeksu
pracy® umowa o prace jest dwustronng czynnoscig prawng, mocg ktdrej dochodzi do nawigzania
stosunku pracy i uksztaltowania (przynajmniej czg$ciowego) jego tresci. W umowie pracownik
przyjmuje na siebie zobowigzanie do wykonywania pracy okreslonej rodzajowo na rzecz i pod kie-

8 Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 241.

1 Zob. art. 759 k.c.

62 Zob. art. 903 k.c.

8 Zob. Zob. R. Adamus, Sponsoring a podobne instytucje prawne, ,,Gazeta Sagdowa” 2005, nr 6, s. 39.

Zob. Z. Radwanski, J. Panowicz-Lipska, Zobowigzania ..., s. 304.

% Zob. ]. Polakowska-Kujawa, M. Kujawa, Sponsoring ..., s. 113.

6 Zob. Ustawa z dnia 26 czerwca 1974r. — Kodeks pracy. Tekst jedn. Dz.U. z 1998 r., Nr 21, poz. 94 z pdzn. zm.
(okreslana dalej jako k.p.).
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rownictwem pracodawcy, pracodawca zas zobowiazuje si¢ do zatrudniania pracownika za wyna-
grodzeniem. Umowa o prace nie jest umowg rezultatu, a umowg starannego dzialania, poniewaz
pracownik zobowigzuje si¢ do wykonywania, a nie wykonania pracy®. Z zaprezentowanej definicji
umowy o pracg wyraznie wynika, iz ma ona charakter wigzi cigglej, czego nie mozna w pelni od-
nosi¢ do sponsoringu. Wystepuja bowiem sytuacje, w ktérych swiadczenia stron umowy sponso-
ringu przybieraja posta¢ swiadczen jednorazowych, czyli dzialan niepowtarzajacych sie.
Analizujgc zagadnienie cech réznicujacych obie umowy, nalezy siegna¢ do regulacjiart. 100§ 11§
2 kp., ktory okresla obowigzki pracownika. Zgodnie z jego regulacja pracownik jest zobligowany do
sumiennego i starannego wykonywania pracy, stosowania si¢ do polecen przelozonych®, przestrze-
gania czasu pracy®”, regulaminu pracy, jak réwniez przepiséw i zasad BHP”. Wsr6d podstawowych
obowigzkow statuowanych w art. 100 k.p. ustawodawca wymienia takze dbatos¢ o dobro zaktadu
pracy’!, ochrone jego mienia” oraz zachowanie w tajemnicy informacji, ktérych ujawnienie mogto-
by narazi¢ pracodawce na szkode, przestrzeganie tajemnicy okreslonej w odrebnych przepisach oraz
przestrzeganie w zakladzie pracy zasad wspodlzycia spolecznego”. Z przedstawionej powyzej mate-
rii dotyczacej obowigzkéw pracownika mozna wywie$¢ konkluzje, iz wymienionym obowigzkom
pracownika odpowiadajg uprawnienia pracodawcy. Wachlarz uprawnien pracodawcy, jakie moze
stosowac¢ wobec pracownika, jest bardzo szeroki, co oznacza, iz pracodawca ma prawo do udzie-
lania pracownikowi polecen stuzbowych odnosnie do zakresu, sposobu, miejsca i czasu pracy. Tak
rozlegly zakres uprawnien nie wystepuje w umowie sponsoringu, na podstawie ktérej sponsor moze
tylko w pewnym stopniu oddzialywa¢ na przebieg czynnosci, jakie wykonuje podmiot sponsorowa-
ny. Z wymienionego w art. 100 § 1 k.p. obowigzku stosowania si¢ do polecen przelozonych wynika
obowigzek wykonywania pracy podporzadkowanej. Istotng cecha stosunku pracy odrdzniajaca ja
od stosunkéw cywilnoprawnych jest wlasnie podporzadkowanie pracownika pracodawcy (praca
pod kierownictwem pracodawcy)”. Tak rozumiane podporzadkowanie nie wystepuje w umowie
sponsoringu, w ktorym strony daza do zapewnienia ich niezaleznosci”. Do tej pory rdznice wyste-
pujace miedzy umowg o prace a umowg sponsoringu ksztattowaly si¢ na plaszczyznie obowiazkéw
pracownika. Teraz nalezy przyjrze¢ sie uprawnieniom pracownika, ktérych przeglad doprowadzi
do podobnego jak wyzej wniosku, iz korzysci pracownicze, z jakimi mamy do czynienia w umowie
0 prace, nie wystepuja w przypadku sponsoringu. Obowigzkom pracodawcy odpowiadajg upraw-
nienia pracownika. Wsréd najwazniejszych nalezy wymieni¢ uprawnienia do otrzymania termi-

7 Zob. red. J. Stelina, Prawo pracy, Warszawa 2013, s. 116 i nast.

% Kodeks pracy wymaga jedynie, aby polecenie dotyczylo pracy oraz nie bylo sprzeczne z przepisami prawa lub
umowg o prace (wyrok SN z dnia 07 lutego 2007 r., I PK 221/06, OSNP 2008, br 5-6, poz. 67).

% Przykladowo pracownik jest obowigzany podporzadkowac¢ si¢ poleceniu pracodawcy stawienia si¢ do pracy
w dniu dodatkowo wolnym od pracy, cho¢by uwazal, ze nie zostala ona odpowiednio zorganizowana (wyrok SN
z dnia 19 lutego 1987 r., I PR 6/87, OSNCP 1988, nr 4, poz. 52).

70" Naruszenie przez pracownika obowigzku przestrzegania przepiséw oraz zasad bezpieczenstwa i higieny pracy,
jak rowniez przepiséw przeciwpozarowych moze stanowi¢, zgodnie z art. 42§ 1 w zw. z art. 45 § 1 k.p., uzasadniong
przyczyne wypowiedzenia umowy o prace, jak i wypowiedzenia tylko samych warunkéw ptacy (uchwata SN z dnia
11 stycznia 1980r., I PZP 45/79, OSNCP 1980, nr 7-8, poz. 133).

' To jest dbalos¢ o zaktad pracy rozumiany przedmiotowo jako jednostka organizacyjna bedaca miejscem pracy
(wyrok SN z dnia 09 lutego 2006 r., IT PK 160/05, OSNP 2007, nr 1-2, poz. 4).

7> Naruszeniem tego obowiazku jest kradziez mienia pracodawcy, jak rowniez jej usifowanie (wyrok SN z dnia 12
lipca 2001r., I PKN 532/00, OSNP 2003, nr 11, poz. 265).

73 Zob. W. Sanetra [w:] Kodeks pracy. Komentarz, ]. Iwulski, W. Sanetra, Warszawa 2013, s. 581 i nast.

74 Zob. red. ]. Stelina, Prawo pracy ..., s. 121.

7 Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 267.
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nowego i prawidlowego wynagrodzenia, utatwianie podnoszenia kwalifikacji zawodowych badz
uprawnienia w zakresie zabezpieczen spolecznych, np. na wypadek choroby. Kolejne odmiennosci
wystepujace miedzy omawianymi umowami widoczne sg na przyktadzie swiadczen, jakie wykonu-
ja ich podmioty. Mianowicie pracodawca swiadczy z reguly $rodki pieniezne, rzadziej ustugi badz
rzeczy, a pracownik wykonuje ustugi na rzecz pracodawcy, podczas gdy w umowie sponsoringu
$wiadczenia podmiotéw w nim uczestniczacych mogg wystepowac pod réznymi postaciami, jako
srodki pieniezne, ustugi lub rzeczy. Kolejna réznica miedzy instytucjami widoczna jest w sytuacji
wypowiedzenia uméw przez strony. W umowie o prace wystepuje duzy rygoryzm w tej kwestii, bo-
wiem w sytuacji wypowiedzenia umowy o prace dokonywanego przez pracodawce ustawodawca
stawia wymog, aby w tresci wypowiedzenia kazdego rodzaju znalazlo si¢ pouczenie o prawie od-
wotania sie do sagdu’® oraz informacja o okresie i terminie wypowiedzenia. Natomiast w przypadku
umowy zawartej na czas nieokreslony pracodawca ma obowigzek poda¢ konkretng i rzeczywista
przyczyne (przyczyny) wypowiedzenia”. Na gruncie umowy sponsoringu wyrazana jest zasada™,
iz kazda ze stron moze w kazdej chwili wypowiedzie¢ umowe sponsoringu, bez podawania przyczyn
wypowiedzenia. W drodze analogii do umowy sponsoringu maja zastosowanie reguty wypowiedze-
nia stosowane w umowie zlecenia. Dajacy zlecenie moze wypowiedzie¢ umowe w kazdym czasie,
bez koniecznosci jego uzasadnienia”™. Rdwniez przyjmujacy zlecenie moze wypowiedzie¢ umowe
w kazdym czasie®. Oczywiscie strony umowy sponsoringu mogg postanowic, iz mozliwos¢ wypo-
wiedzenia umowy zalezy od wystgpienia waznych powodéw, ktérych katalog ustalg. Ponadto umo-
wa sponsoringu powinna wskazywa¢ terminy i forme wypowiedzenia dla pewnosci i bezpieczen-
stwa stosunku sponsoringu®'.

Charakteryzujac instytucje sponsoringu, nalezy zauwazy¢, ze niektorzy autorzy® wskazuja, iz
sponsoring zawiera elementy charakterystyczne dla licencji, zaréwno po stronie sponsora wyrazaja-
cego zgode na postugiwanie sie przez podmiot sponsorowany jego znakiem towarowym badz logo,
jak i po stronie podmiotu sponsorowanego, ktéry udziela praw do powolywania sie na fakt sponso-
rowania i czesto takze zezwala na postugiwanie sie jego znakiem towarowym badz logo®. W zwigzku
z wystepujaca tendencjg pojawiania sie elementdw licencji w umowie sponsoringu wyodrebniono
tzw. sponsoring licencyjny*. Jednakze pomiedzy licencjg a sponsoringiem wystepuje wiele zasad-
niczych rdéznic. Pierwsze ksztaltujg si¢ na plaszczyznie woli stron. W umowie licencji licencjodawca
udziela zezwolenia na korzystanie przez licencjobiorce z przystugujacych licencjodawcy praw wia-
snodci intelektualnej i przemystowej, a licencjobiorca dazy do uzyskania mozliwosci korzystania
z praw przystugujacych licencjodawcy. Natomiast w przypadku umowy sponsoringu sponsorowi
zalezy na nawigzaniu kontaktow z szerokimi kregami spolecznymi. Podobnie podmiot sponsorowa-
ny nie dgzy jedynie do uzyskania mozliwosci korzystania z praw licencjodawcy w zakresie wlasnosci
intelektualnej i przemystowej*. Kolejne roznice miedzy tymi instytucjami prawnymi jawia si¢ w sfe-

76 Zob. art. 30 § 5 k.p.

77 Zob. art. 30 § 4 k.p., art. 45 § 1 k.p. Pracodawca moze przyczyne wypowiedzenia przedstawi¢ w sposob opisowy,

wskazu)qc konkretne okolicznosci i fakty (wyrok SN z dnia 14 maja 1999 r., I PKN 47/99, OSNP 2000, nr 14, poz. 548).
Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 424 i nast.

7 art. 746 § 1 zd. 1 k.c.

8 art. 746§ 2 zd. 1 k.c.

81 Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 425.

82 Zob. M. Piotrowska-Klak [w:] Umowy handlowe ..., s. 182.

8 Zob. A. Lasota, A. Mechowska, Wybrane aspekty sponsoringu ..., s. 834.

8 Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 245.

8 Zob. R. Adamus, Sponsoring a podobne..., cz. trzecia, s. 18.
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rze ich przedmiotéw. Przedmiotem umowy licencji jest po stronie licencjodawcy tylko udzielanie
zezwolenia na korzystanie ze wskazanych w umowie praw wlasnosci intelektualnej i przemystowej,
natomiast po stronie licencjobiorcy korzystanie z udostepnionych mu praw. Inaczej wyglada sytuacja
w umowie sponsoringu. Sponsor jest bowiem zobligowany do swiadczenia kwot pieni¢znych, rzeczy
lub wykonania okreslonych ustug. Z kolei podmiot sponsorowany dziala nie tylko na swoja korzys¢,
ale jednoczes$nie takze na rzecz sponsora®.

Zgodnie z tym co juz zostalo zasygnalizowane, rodowodem instytucji sponsoringu jest klasyczny
mecenat. W zwigzku z tym w praktyce bardzo czgsto pojecia tych instytucji stosowane s3 zamiennie,
co nie stanowi jednak dobrej praktyki. Wspolna ceche mecenatu i sponsoringu stanowi fakt wspie-
rania osob badz instytucji, ktérych dziatalnos$¢ wykazuje duze walory kulturalne badz naukowe. Jed-
nakze rdznice zachodzgce pomiedzy tymi dwoma instytucjami sg tak znaczace, ze w Zaden sposdb
nie nalezy stawia¢ miedzy nimi znaku réwnosci. W literaturze®” wskazuje sie proste zasady, ktore
w bardzo obrazowy sposdb przedstawiajg istote omawianych instytucji. Sg to zasady ,,daje, abys byt”
oraz ,daje, abys$ dal”. Pierwsza charakteryzuje oczywiscie mecenat, z kolei druga dotyczy sponsorin-
gu. Fundamentalna réznica dotyczy celu podejmowanych dziatan. Mecenat odnosi si¢ do bezinte-
resownego i anonimowego wspierania finansowego, ustugowego, rzeczowego instytucji (szczegélnie
ze stery budzetowej), organizacji (pozarzagdowych, charytatywnych) i jednostek potrzebujacych badz
wybitnie uzdolnionych, ktére czynione jest z pobudek altruistycznych, humanitarnych przez rézne
podmioty w celu przysporzenia korzysci beneficjentom?®. Na podstawie przedstawionego pojecia
mecenatu mozna sformutowa¢ wniosek, iz jego przedmiot stanowig dziatania w interesie wspiera-
nych dziedzin, w przeciwienstwie do sponsoringu, ktérego przedmiotem sg dziatania w interesie
przedsigbiorstwa. Kolejna réznica dotyczy tla, jakie towarzyszy omawianym instytucjom. Mecenas
wspiera (instytucje, organizacje, jednostke) dyskretnie, pozostajac utajonym, nie afiszuje si¢, nie zale-
zy mu na zdobyciu popularnosci, jak réwniez za swoje §wiadczenia mecenas nie oczekuje spetnienia
na jego rzecz jakiego$ $wiadczenia, czego nie mozna powiedzie¢ o sponsoringu.

Instytucjg wykazujacg wiele podobienistw do sponsoringu jest reklama. Ratyfikowana przez
Rzeczpospolitg Polska 9 lipca 1990 r. wymieniona juz powyzej Europejska konwencja o telewizji
ponadgranicznej, wskazuje na pierwszg legalng definicj¢ reklamy. Zgodnie z regulacjg art. 2 pkt
t konwencji reklamg sg ,wszelkie publiczne obwieszczenia majace na celu popieranie sprzedazy,
zakupu lub wynajmu produktu/ustugi, promocje idei czy sprawy lub spowodowanie innego skut-
ku pozadanego przez reklamujacego, dla ktérych to celéw udzielono czasu transmisyjnego na za-
sadach odpfatnosci lub za inne podobne wynagrodzenie” Pojecie reklamy znajduje si¢ réwniez
w art. 4 pkt 17 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. u.r.t., ktérej pierwowzorem jest definicja zawarta
we wskazanej powyzej konwencji*. Reklama nie stuzy temu, aby informowa¢, lecz temu, aby sklo-
ni¢ do zakupu produktu, co znajduje swdj normatywny wyraz w jej definicji wynikajgcej wtasnie
z u.r.t. Konkludujac nalezy uzna¢, iz reklame mozna okresli¢ jako kazde odptatne dziatanie o funk-
cji informacyjnej, naklaniajacej, jak réwniez przypominajacej, zmierzajace do wywarcia zamierzo-
nego efektu poprzez kreowanie zachowan w stosunku do obiektow™. W praktyce moga wystepo-
wac trudnosci w rozgraniczeniu reklamy i sponsoringu, zwlaszcza gdy reklama nie odwoluje si¢ do

86 Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 246.

87 Zob. M. Datko, Sponsoring. Strategia, promocja, komunikacja, Poznan 2003, s. 17.

88 Zob. M. Datko, Sponsoring. Strategia, promocja ..., s. 17.

Zob. A. Suwatko-Karetko, R. Romanski, Reklama zewnetrzna w procesie inwestycyjnym, Warszawa 2010, s. 10 i nast.
Zob. M. Malecka-Lyszczek [w:] Dzialalnos¢ reklamowa. Wybrane aspekty publicznoprawne, red. W. Fill,
M. Franczuk, J. Koczanowski, Bydgoszcz — Krakéw 2011, s. 24.
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cech produktu, ale do uczu¢ konsumentéw, informujac o przeznaczeniu przez przedsigbiorstwo
czesci zyskow na cele ogdlnospoteczne. Dopodki odbiorcy przedstawiany jest jednoczesnie pro-
dukt, tak diugo takiego rodzaju dziatania stanowig reklame®. Mimo to pomig¢dzy reklamg a spon-
soringiem wystepuje wiele réznic. W pierwszej kolejnosci nalezy wskaza¢ na odmienne cele obu
instytucji. Reklama ma za zadanie naklonienie konsumentéw do nabycia towaréw i ustug, podczas
gdy celem sponsoringu jest tworzenie pozytywnego wizerunku sponsora®. Rozna jest takze for-
ma instytucji, bowiem reklama odnosi si¢ bezposrednio do produktéw lub ustug reklamujacego,
podczas gdy przekaz zawarty w ramach sponsoringu z reguly odnosi si¢ do osoby sponsora lub
oznaczen go odrdzniajacych. Zatem przekaz reklamowy funkcjonuje zasadniczo w oderwaniu od
reszty zawartosci programowej. Przekaz taki stanowi zamknieta calo$¢. Sponsoring za$ stuzy sko-
jarzeniu osoby sponsora z okreslong, popularng wsréd widzow audycjg, a przekaz ten pozostaje
z audycja w Scistym zwigzku”. Ponadto reklama stanowi przekaz, ktéry pochodzi od reklamo-
dawcy, natomiast w przypadku sponsoringu o sponsorze wypowiada sie podmiot sponsorowany®.
Instytucja sponsoringu moze zawiera¢ w sobie pewne podobienstwo do instytucji franchi-
singu. Franchising jest forma ekspansji rynkowej okreslonego podmiotu, przy réwnoczesnym
przerzuceniu jej kosztéw na inne podmioty, zorganizowane w dzialajacej pod jego kierownic-
twem sieci franchisingowej. Nastepuje to poprzez organizowanie sieci placowek, prowadzo-
nych na wlasny rachunek i we wlasnym imieniu przez podmioty przystepujace do sieci, ktére
jednak na zewnatrz wystepuja pod oznaczeniami i emblematami jej organizatora. Oznacza to,
ze ciezary finansowe i wklad pracy konieczny do uruchomienia i prowadzenia danego punktu
sieci nie obcigzajg dokonujacego ekspansji organizatora, lecz zostaja nalozone na beneficjen-
tow zezwolen®. Jedng z przyczyn wspomnianego utozsamiania instytucji sponsoringu z fran-
chisingiem jest to, iz do istoty franchisingu naleza niektére elementy typowe dla licencji, z ktéra
to rowniez sponsoring jest kojarzony (o czym byla mowa powyzej). Do cech wspolnych obu
instytucji nalezy niewatpliwie udzielenie zezwolenia na korzystanie z nazwiska upowazniaja-
cego, jego nazwy, emblematu, upowaznienie do korzystania z kompleksu wiedzy (know-how),
udostepnienie lokali, zastrzezenie uprawnienia do wptywania na przebieg czynnosci upowaz-
nionego, pomoc na plaszczyznie osobowej polegajacej na przygotowaniu personelu podmio-
tu sponsorowanego do wykonywania czynnosci sponsorowanych badz dostarczeniu ubioru,
odpowiedniego sprzetu®. Wymienione podobienstwa nie moga spowodowac, iz zapomni sie
o dzielacych je réznicach, bowiem inna jest ich istota, jak rowniez cele, jakie im towarzysza.
W sponsoringu mozna doszukiwac si¢ réwniez pewnych elementéw charakterystycznych dla
merchandisingu. Ogdlnie rzecz ujmujac merchandising ,polega na wykorzystywaniu réznych sym-
boli, ktére majg site przyciagajaca zainteresowanie potencjalnych nabywcow towaréw lub ustug
poza zakresem pierwotnego uzywania tych symboli™”. Merchandising (okreslany jako persona-
lity merchandising) moze oznacza¢ réwniez uzywanie nazwiska badz wizerunku znanej, popu-

1 Zob. E. Nowinska, E. Traple, Prawo reklamy, Uniwersytet Jagiellonski, Miedzyuczelniany Instytut Wynalazczo$ci
i Ochrony Wtasnosci Intelektualnej, Krakow 1994, s. 25.

%2 Zob. D.E. Harasimiuk, Zakazy reklamy towaréw w prawie europejskim i polskim, Warszawa 2011, s. 41.

% Zob. Z. Okon, Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji, [w:] Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple, War-
szawa 2007, s. 289.

% Zob. D.E. Harasimiuk, Zakazy reklamy ..., s. 41 i nast.

% Zob. B. Fuchs, Pojecie umowy franchisingowej, ,Rejent” 1995, nr 9/53, s. 157.

% Zob. R. Adamus, Sponsoring a podobne..., cz. trzecia, s. 18.

7 Zob. M. Czajkowska-Dabrowska, 1. Wiszniewska, Merchandising - czyli komercjalizacja popularnych symboli,
»Przeglad Prawa Handlowego” 1998, nr 10, s. 1.
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larnej osoby do oznaczenia towardw lub ustug. Juz w latach 30. XX wieku Walt Disney zaczat
udziela¢ zezwolen na wykorzystywanie postaci z filméw rysunkowych w celu oznaczenia rozma-
itych produktéw, co przynosito mu korzysci ekonomiczne®. Reasumujac, mozna stwierdzié, ze
w merchandisingu wykorzystywane sg szczegdlnie dwa rodzaje dobr niematerialnych —obrazkowe
w postaci wizerunkéw rzeczywistych badz wymyslonych postaci i hastowe, czyli nazwy przed-
sigbiorstw, nazwiska os6b”. Chcac wskaza¢ podobienstwa omawianych instytucji, nalezy zazna-
czy¢, iz w obu przypadkach chodzi o dzialania majace na celu nawigzanie szerokich kontaktow
z zainteresowanymi grupami spotecznymi. W omawianych instytucjach moze réwniez chodzi¢
o odptatno$¢ dziatan. Jednakze w pozostatym zakresie merchandising i sponsoring nie ujawniaja
cech tozsamych'®.

Sponsoring wykazuje takze pewne podobienstwo do product placement (lokowanie pro-
duktu). Product placement nie jest zjawiskiem nowym, bowiem ukryte reklamowanie mialo
miejsce w audycjach radiowych w USA juz w latach 20. XX wieku, a w kinematografii poja-
wiato w latach 30. ubieglego wieku. Na przykltad w filmie ,,Absolwent” (lata 60.) ,,doceniono
finansowo” Dustina Hoftmana za korzystanie z samochodu marki Alfa Romeo'"". Pojecie lo-
kowania produktu wprowadzita powolywana juz ustawa o radiofonii i telewizji. Zgodnie z de-
finicja ujeta w art. 4 pkt 21 w.r.t. lokowaniem produktu jest przekaz handlowy polegajacy na
przedstawieniu lub nawigzaniu do towaru, ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposob, ze
stanowig one element samej audycji, w zamian za optate lub podobne wynagrodzenie, a takze
w postaci nieodptatnego udostepnienia towaru lub ustugi. Pomimo podobienstwa product
placement i sponsoringu, przejawiajacego si¢ w ich wspoélnym celu, s3 to dwie odrebne in-
stytucje prawne. Cel ten przejawia si¢ w komunikowaniu z szerokimi kregami spofecznymi,
a odplatnos¢ $wiadczenia, jak réwniez oczekiwania sponsora i podmiotu udostepniajacego
przedmioty producentowi zwigzane s3 ze zwigkszeniem ich dobrego imienia, wizerunku'®.

Po przedstawieniu podzialu umoéw, jak réwniez po poréwnaniu umowy sponsoringu z in-
nymi umowami, zaréwno tymi uregulowanymi, jak i nieuregulowanymi ustawowo, mozna
dokona¢ podsumowania w zakresie jego oceny prawnej umowy.

Podstawowg sprawg jest to, iz sponsoring nie zostat uksztattowany jako jednostronna czynno$¢
prawna, ktéra bylaby ukierunkowana na uzyskanie korzysci tylko przez podmiot sponsorowany,
a jako umowa, ktdra zawiera swoiste dla niej elementy takie jak podmiot, przedmiot, tres¢.

Pomimo ze umowa sponsoringu wykazuje duzo podobienstw do uméw unormowanych
w kodeksie cywilnym, jak i tych nieuregulowanych ustawowo, jest ona samodzielng instytucja
prawng'®. Nie jest mozliwe jej utozsamianie z zadng z wymienionych umoéw'*. Nalezy stwier-
dzi¢, iz umowa sponsoringu jest to odrebna umowa, ktdra nie miesci si¢ w ramach wystepu-
jacych w prawie polskim umow.

Dopuszczalnos¢ zawierania umowy sponsoringu w naszym systemie prawnym wynika z art.
353" k.c. — przepisu, ktéry zawiera zasade swobody uméw!®. Zasada ta expressis verbis zostala

% Zob. K. Grzybczyk, Lokowanie produktu. Zagadnienia prawne, Warszawa 2012, s. 28.

% Zob. M. Piotrowska-Ktak [w:] Umowy handlowe ..., s. 190.

10 Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 233.

101 Zob. E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy: zagadnienia cywilno-prawne, Krakow, cop. 2002, s. 127.
Zob. R. Adamus, Sponsoring a podobne instytucje prawne. Czes¢ 11, ,Gazeta Sadowa” 2005, nr 7-8, s. 34.

13 Zob. R. Adamus, Sponsoring, ,,Jurysta” 2006, nr 4, s. 8.

104 Zob. J. Polakowska-Kujawa, M. Kujawa, Sponsoring ..., s. 116.

105 Zob. M. Safjan, Zasada swobody umow, ,Panstwo i Prawo” 1993, z. 4, s. 12 i nast.

102
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wyrazona w tzw. noweli lipcowej do kodeksu cywilnego i obowiazuje od 1 pazdziernika 1990
r. jako przepis art. 353" k.c.!. Zatem mozliwo$¢ pojawienia sie w obrocie prawnym umowy
sponsoringu jest konsekwencjg obowigzywania zasady swobody uméw'”’. Zasade swobody
umow charakteryzuje si¢ poprzez wskazanie jej kilku cech. Mianowicie oznacza ona swobode
zawierania umow, formy, doboru kontrahenta, ksztaltowania tresci umow, przy czym wszystkie
wspomniane wyzej cechy nie wystepowaly facznie nigdy w postaci absolutnie czystej'®.

Przyjmujac, jako zasadny, dychotomiczny podzial uméw na nazwane i nienazwane, umowe
sponsoringu nalezy zaklasyfikowa¢ do grupy uméw nienazwanych, mimo ze w kilku aktach praw-
nych zawarte jest jej pojecie. Jednakze prawne regulacje sponsoringu odnoszg si¢ raczej do sfery ad-
ministracyjnej i karnej anizeli cywilnej. Dotycza one ograniczen sponsoringu na réznych polach jego
aktywnosci gospodarczej, jak rdwniez konsekwencji nieprzestrzegania tych ograniczen przez spon-
sorow i podmioty sponsorowane na podstawie przedstawionych powyzej regulacji (np. wymieniona
ustawa o radiofonii i telewizji badz ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholi-
zmowi). Charakteru nienazwanej umowy sponsoringu nie zmienia fakt, iz pojecie sponsoringu zo-
stalo zdefiniowane w kilku aktach prawnych, bowiem sama definicja jest niewystarczajaca, aby na jej
podstawie tworzy¢ nazwany stosunek sponsoringu o cechach cywilnoprawnych'®.

Pomimo nienazwanego charakteru prawnego umowa sponsoringu jest umowg cywilno-
prawng, co oznacza, iz w pierwszej kolejnosci stosujemy do niej przepisy kodeksu cywilnego.

Nalezy stwierdzi¢, iz umowa sponsoringu jest umowa dwustronnie zobowiazujaca, kauzalng
i konsensualng. To umowa dwustronnie zobowigzujaca, gdyz do dokonania czynnos$ci dwu-
stronnie zobowiazujacej, tj. umowy, wymagane jest zgodne o$wiadczenie woli dwoch lub wigcej
stron'"’, z ktérym mamy do czynienia w przypadku umowy sponsoringu. Nie tylko sponsor jest
zobowigzany do $wiadczen wskazanych w umowie, ale réwniez podmiot sponsorowany.

Cechg wyrdzniajacg umowe sponsoringu sposrdd innych uméw jest ogromna rola elementéw
etycznych przy tworzeniu ukladéw prawnych i realizacji $wiadczen. Podmiotowi sponsorowane-
mu zalezy na osiagnieciu wlasnych, zamierzonych celéw, zatem odpowiedni wybdr sponsora pod
katem spolecznego zaufania, jakim zostal obdarzony przez odbiorcéw, ma niebagatelne znaczenie.
W zwigzku z powyzszym nalezy zauwazy¢, iz prawny stosunek sponsoringu oparty jest na zaufaniu.

Na obszarze stosunkdéw zobowigzaniowych panuje generalna zasada kauzalnosci umow'''.
Twierdzenie, Ze omawiana umowa jest umowg kauzalng, oznacza, ze towarzysza jej zawsze
okreslone przyczyny, i to po obu jej stronach'".

W polskim prawie cywilnym, podobnie jak we wszystkich wspolczesnych systemach praw-
nych, zdecydowanie przewaza zasada, ze umowy dochodzg do skutku solo consensu, a wiec
przywiazuje si¢ wage do samego porozumienia stron'"’. W sytuacji sponsoringu konsensual-
no$¢ oznacza, iz umowa sponsoringu dochodzi do skutku na mocy zgodnego o$wiadczenia
woli sponsora i podmiotu sponsorowanego, a wiec w drodze porozumienia.

Podkresla si¢ rowniez, iz o$§wiadczenia woli podmiotéw umowy sponsoringu s3 nieodwo-
lalne. Nie moze mie¢ miejsce pozniejsze ich odwolanie przez zaden z tych podmiotéw. Wo-

106 Zob. B. Fuchs, Umowy franchisingowe .., s. 92.

197 Zob. B. Fuchs, Timesharing, ,,Rejent” 1997, nr 4 (72), s. 48.

108 Zob. A. Stelmachowski, Wstgp do teorii prawa cywilnego, Warszawa 1969, s. 83 i nast.

1% Zob. ]. Ignaczewski, Umowy nienazwane, Warszawa 2004, s. 195 i nast.

10 Zob. A. Wolter, Prawo cywilne. Zarys czesci ogolnej, Warszawa 1986, s. 282.

11 Zob. Z. Radwanski [w:] System Prawa Cywilnego. Prawo zobowigza# - czes¢ ogélna, System Prawa Cywilnego.
Tom III, cze$¢ 1, red. naczelny W. Czachoérski, Wroctaw — Warszawa — Krakéw — Gdansk - £6dZ 1981, s. 371.

12 Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 92.

113 Zob. W. Czachorski, Zobowigzania ..., s. 134.
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bec tego do umowy sponsoringu nalezy stosowac ogdlng zasade nieodwotalnosci oswiadczen
woli (czynnosci prawnych)''*.

Z punktu widzenia kwestii przysporzenia majatkowego umowa sponsoringu jest czynno-
$cig (umowa) przysparzajacg. Przysporzenie to niewatpliwie widoczne jest po stronie pod-
miotu sponsorowanego, jak rdwniez w pewien ukryty sposob po stronie sponsora. O ile moze
wydawac sig, ze z chwilg zawarcia umowy sponsoringu sponsor ponosi same wydatki, o tyle
nalezy zauwazy¢, ze ostatecznym efektem po stronie sponsora jest wzrost obrotéw. Dzieje sie
to w ten sposob, Ze sponsor poprzez swoja popularyzacje zaznacza si¢ w pewnej spotecznosci
na okreslonym poziomie, co przyczynia si¢ do sukcesu sponsorowanej imprezy, a to z kolei
wyrazne tgczy sie ze sferg jego przysporzen majgtkowych.

Umowy odplatne wystepuja wowczas, gdy obie strony odnoszg korzysci i ponosza ciezary'®.
W przypadku umowy sponsoringu sponsor dokonuje na rzecz sponsorowanego odplatnego
przysporzenia majatkowego (w postaci pienigdzy, rzeczy lub ustug) po to, aby sponsorowany
w zamian wykonat okreslone czynnosci na jego rzecz, polegajace na popularyzacji oznaczen
sponsora (poprzez umieszczanie ich np. na koszulkach sportowcéw, biletach na koncert). Spon-
sor na podstawie umowy sponsoringu réwniez uzyskuje korzys¢ majatkowa, cho¢ jej wielkos¢
trudno dokladnie oznaczy¢''®. Z omawianym zagadnieniem odplatnosci umowy sponsoringu
wiaze si¢ nierozerwalnie problem ustalenia, czy przedmiotowa umowa ma charakter umowy
wzajemnej. Zdania na ten temat sg w literaturze podzielone'”. Jednakze istniejg argumen-
ty, ktére uzasadniajg opowiedzenie si¢ za stanowiskiem, ze umowa sponsoringu jest umowsa
wzajemng. Zgodnie z definicjg okreslong w art. 487 § 1 k.c. umowa jest wzajemna, gdy obie
strony zobowigzuja si¢ w taki sposob, ze §wiadczenie jednej z nich ma by¢ odpowiednikiem
(ekwiwalentem) swiadczenia drugiej''®. Przenoszac powyzsza konstrukcje umowy wzajemnej
na grunt umowy sponsoringu, nalezy zauwazy¢, iz umowa ta w kazdym przypadku zapewnia
okreslone korzysci obu stronom. Po stronie sponsora s3 to dos¢ czgsto korzysci niemajatkowe,
np. zwigzane z ukazaniem jego dobrego imienia, podniesieniem renomy. Trzeba pamietac, iz ce-
lem sponsoringu nie jest upowszechnienie danego produktu, lecz promocja samego sponsora'®.

\Y

W 2006 r. R. Adamus w jednej ze swoich publikacji postawil tezg, iz w najblizszym okresie
zainteresowanie sponsoringiem nie minie, wskazujac, ze do determinantéw jego rozwoju naleza
czynniki psychospoleczne, ekonomiczne, jurydyczne, a takze rozwoj srodkéw masowego prze-

14 Zob. L. Stecki, Sponsoring ..., s. 92.

15 Zob. A. Ohanowicz, Zobowigzania. Zarys wyktadu wedtug Kodeksu Cywilnego. Czgs¢ ogélna, Warszawa — Po-
znan 1965, s. 123.

16 Zob. I.B. Mika, Sponsorowanie w radiu i telewizji ..., s. 48.

7 Umowa sponsoringu jest umowa wzajemna dla: J. Ignaczewski, Umowy nienazwane ..., s. 198; A. Deren, Co po-
winien wiedzie¢ przedsigbiorca o prawie prasowym, Bydgoszcz 1999, s. 100; M. Okla- Anuszewska, Umowy w spra-
wach gospodarczych z objasnieniami i plytg CD, Warszawa 2013, s. 749.

°dmienne stanowisko wyraza L. Stecki, Sponsoring ..., s. 88 i nast. (twierdzac, iz w umowie sponsoringu moga
wystepowac elementy wzajemnosci lub podobne do uméw wzajemnych, jednakze umowa ta sui generis nie wyka-
zuje cech typowej umowy wzajemnej); J. Jacyszyn, A. Wasyliszczak, Umowa sponsoringu, ,,Prawo Spotek” 1998,
nr9,s. 31

118 Zob. A. Stefanicka, R. Stefanicki, Wybrane prawne aspekty umowy sponsoringu, ,Prawo Spotek” 2002, nr 3, s. 52.
19 Zob. A. Lasota, A. Mechowska, Wybrane aspekty sponsoringu ..., s. 834.
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kazu. Argumentowal réwniez, iz powstanie aktéw prawnych regulujacych zagadnienia zwigza-
ne ze sponsoringiem bedzie mialo wplyw na przejrzystos¢ samej instytucji'®. Dzisiaj, po kilka
latach, nalezy uzna¢, ze sformulowana teza i argumentacja byla (i jest) jak najbardziej zasadna.

W praktyce gospodarczej obserwuje si¢ potrzebe korzystania z uméw nienazwanych, ktérych
tres¢ i struktura znacznie odbiega od uregulowanych uméw nazwanych. Zdarza sie, ze powtarza-
nie si¢ tych uméw nienazwanych w obrocie jest na tyle czgste, ze zaczyna tworzy¢ sie nowy typ
powtarzajacej sie umowy. Wtedy taka umowa awansuje do kategorii umdéw nazwanych'*'. Przed
laty B. Gawlik'** zwracal uwage na to, iz ,,przejscie umowy nienazwanej do kategorii uméw na-
zwanych dokonuje si¢ poprzez proces przeksztalcania jej rezimu prawnego. Poczatkowo umowa ta
jest stosunkiem indywidualnym, niemal wyltgcznie uksztattowanym przez strony. Z biegiem czasu
powtarzalnos¢ tych indywidualnych stosunkéw umownych prowadzi do wyksztalcenia si¢ no-
wego typu umowy i do ustalenia wzglednie spdjnego i szczegdtowego rezymu prawnego. W kon-
cowym etapie rozwoju nowy typ umowy zostaje zazwyczaj zaakceptowany i unormowany przez
ustawodawce™ . Mozna odnie$¢ wrazenie, iz polski ustawodawca uznaje przejsciowos¢ umow
nienazwanych, bowiem kolejnym etapem ich funkcjonowania jest ustawowe jej uregulowanie'**.
I tak przykladowo doszlo w ostatnich latach w Polsce do uformowania si¢ w ten sposob umowy
obejmujacej stosunek leasingu'®. Wydaje sie, ze nadszed! juz czas, by takze umowe sponsoringu
uregulowac ustawowo i zacza¢ zaliczac jg do grona uméw nazwanych.

Od momentu uksztaltowania si¢ umowy sponsoringu wystepowaly trudnosci z okresle-
niem jej istoty, co przyczynito si¢ do powstania kilku jej definicji. Sponsoring doczekat sie
regulacji prawnych, co wskazano na poczatku publikacji, jednakze wystepujace w aktach nor-
matywnych definicje nie s3 w stanie oddac istoty tej instytucji, bowiem stworzone zostaly dla
potrzeb okreslonych aktéw prawnych. Oznacza to, iz nie stworzono jednolitej, uniwersalne;
definicji sponsoringu. Jako umowa nienazwana nie da si¢ zaszufladkowa¢ w ramy stosunku
prawnego uksztaltowanego przez ustawodawce'*. Przez dlugi czas usitowano wecieli¢ sponso-
ring w ramy jednej z umdéw nazwanych, przewidzianych w kodeksie cywilnym. Podejmowa-
no wysilki zmierzajace do zakwalifikowania umowy sponsoringu jako m.in. umowy najmu,
dzierzawy, zlecenia'”. Wskazane powyzej przyklady i préby zdefiniowania umowy sponso-
ringu poprzez przyréownanie jej do innych umoéw dowodzg, ze brak jak dotad powszechnie
przyjetej i uznanej ogdlnie definicji umowy sponsoringu. Zresztg podejmowane proby ozna-
czajy, iz proces ksztaltowania si¢ umowy sponsoringu nie zostal jeszcze zakonczony.

Uznajac regulacje umowy sponsoringu jako uzasadniong konieczno$¢, nalezy zastanowic¢
sie nad miejscem wlasciwym do jej ujecia.

Pierwsza mys], jaka sie nasuwa, to jest che¢ ujecia umowy sponsoringu w ramy kodeksu cy-
wilnego. Jednakze, jak przedstawiono powyzej, umowa sponsoringu utozsamiana jest z wieloma

120

Zob. R. Adamus, Istota sponsoringu, ,Rejent” 2006, nr 1, s. 49 i nast.

121 Zob. W. Czachdrski, Zobowigzania ...., s. 135.

122 Zob. B. Gawlik, Pojecie umowy ..., s. 22.

12 Ibidem.

24 Zob. B. Fuchs, O potrzebie ustawowej regulacji uméw nienazwanych na przyktadzie umowy franchisingu,
[w:] Rozprawy z prawa cywilnego, wlasnosci intelektualnej i prawa prywatnego miedzynarodowego. Ksiega pamigt-
kowa dedykowana Profesorowi Bogustawowi Gawlikowi, red. J. Pisulinski, P. Tereszkiewicz, E. Zoll, Warszawa 2012,
S. 339 i nast.

125 Zob. Ustawa z dnia 26 lipca 2000 r., Dz.U. z 2000r., Nr 74, poz. 857.

126 Zob. A. Stefanicka, R. Stefanicki, Wybrane prawne aspekty umowy ..., s. 49.

127 Zob. 1.B. Mika, Sponsorowanie w radiu i telewizji ..., s. 40 i nast.
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umowami, w ktdrych jako kryterium wyrdznienia ustawowych typéw przyjeto wiele odmiennych
cech. Powoduje to problem z ustaleniem wlasciwego miejsca, w jakim umowa sponsoringu po-
winna si¢ znajdowa¢. Nasuwa wiele watpliwosci to, czy miejscem wlasciwym moze okaza¢ si¢
cze$¢ szczegolowa prawa zobowigzan posrod umoéw regulujacych uzywanie rzeczy (obok umowy
zlecenia, o dzieto czy umowy agencji). Z kolei przyjmujac wzajemny charakter umowy sponso-
ringu (co jednak jest sporne, o czym byla mowa wcze$niej), nalezy uzna¢ go jako element wspdl-
ny z umowami regulujgcymi uzywane rzeczy. W sytuacji, gdy réznice pomigdzy ww. umowami
okazuja sie by¢ zbyt duze, dla uregulowania umowy sponsoringu w kodeksie cywilnym moglyby
postuzy¢ umowy regulujgce przeniesienie praw. Jako kryterium wyréznienia tych uméw przyjeto
przeniesienie praw podmiotowych. Zatem umowa sponsoringu moglaby wystepowacé po umo-
wie sprzedazy, zamiany i darowizny. Jednakze powyzsza argumentacja réwniez nie wydaje si¢ by¢
w pelni przekonujaca, gdyz przedmiotem umowy sponsoringu czesto jest jedynie przeniesienie
uprawnienia do korzystania z rzeczy lub praw, przy réwnoczesnym zwigkszeniu renomy sponsora.

Przeglad ww. uméw w kontekscie umowy sponsoringu pozwala na wysunigcie wniosku, iz
umowa sponsoringu wykazuje réwniez pewne podobienstwo z umowami dotyczacymi $wiad-
czenia ustug, takimi jak umowa zlecenia, o dzielo, agencji. Ciggle jednak nalezy patrzec przez
pryzmat wielu roznic wystepujacych pomiedzy wskazami typami umoéw. W sytuacji niemoz-
liwosci, a i watpliwosci podporzagdkowania umowy sponsoringu umowom uregulowanym
w kodeksie cywilnym, mozna doj$¢ do wniosku, iz miejscem wlasciwym do jej uregulowania
wydaje si¢ pozakodeksowy akt normatywny, jakim np. dla umowy kredytu bankowego jest
Prawo Bankowe'®, badz dla umowy o wycieczke jest Ustawa o ustugach turystycznych'®.
Wspolczesnie obserwujemy zjawisko poszerzania si¢ uméw nazwanych, regulowanych prze-
pisami pozakodeksowymi. Okresla si¢ je jako dekodyfikacja prawna uméw'*. Mozna spotkac
sie z twierdzeniem, iZ umowy spelniajace wskazane cechy ich okreslenia i budowy normatyw-
nej oraz majace nazwe, lub ktérych nazwe mozna z przepiséw wywies¢, nalezg do kategorii
umoéw nienazwanych tylko dlatego, ze znajduja si¢ poza kodeksem cywilnym™'.

Ciagty rozwoj cywilizacji, nowych stosunkéw miedzyludzkich, form wspoétdziatania sprzyja szyb-
kiemu powstawaniu coraz to nowszych ,wzajemnych stosunkéw” ukladajacych sie podmiotéw, co
implikuje koniecznos¢ podjecia prob uregulowania, ujecia ich w prawnie obowigzujace normy.
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Streszczenie: Podstawowg przyczyng powstania niniejszej publikacji byt zamiar podkreslenia, jak waz-
ng forma komunikacji podmiotéw gospodarczych z opinig publiczng w Polsce stal si¢ sponsoring.
Z uwagi na ciagle rosngce zainteresowanie instytucja sponsoringu wystapila niejako konieczno$¢ pod-
jecia prob jego uregulowania. Praktyka gospodarcza juz od dawna pokazuje, ze umowa sponsoringu
cieszy sie duzym zainteresowaniem. W literaturze zwracano juz uwage na to, ze jedng z cech umow
nienazwanych jest ich przejsciowy charakter, co oznacza, ze powtarzalno$¢ uméw w praktyce obrotu
gospodarczego winna skloni¢ ustawodawce do podjecia decyzji o ustawowej regulacji tej umowy. Wy-
daje si¢, ze nadszed! juz czas, by takze umowe sponsoringu uregulowac ustawowo i zacza¢ zaliczac ja
do grona uméw nazwanych.

W niniejszej publikacji podjeto probe ustalenia rezimu prawnego dla umowy sponsoringu. W celu do-
konania wspomnianego zabiegu koniecznym stalo si¢ okreslenie jej charakteru prawnego. W zwiazku
z powyzszym, po przedstawieniu typologii uméw, bedacej podstawa do dalszych rozwazan, analizie
i argumentacji poddano szereg umow zaréwno uregulowanych w kodeksie cywilnym, jak i tych znaj-
dujacych si¢ poza jego obrebem. Zamierzeniem dokonanej analizy byto ukazanie, iZ pomimo wielu
podobienstw umowy sponsoringu z tymi umowami, jest ona samodzielng instytucja prawna, ktora nie
miesci si¢ w ramach wystepujacych w prawie polskim umow.

Stowa kluczowe: sponsoring, umowa sponsoringu, sponsor, podmiot sponsorowany, charakter praw-
ny, umowa nienazwana, mecenat

DETERMINING THE LEGAL CHARACTER OF THE SPONSORSHIP AGREEMENT
AS THE PREMISE ALLOWING TO MAKE THE ATTEMPT TO DETERMINE ITS LEGAL REGIME

Summary: The main reason for writing this article is the attempt to emphasize how important is the
sponsorship in communicating between the enterprise and the public opinion in Poland. Due to the
increasing interest in the area of sponsorship, there is a necessity of regulating the phenomenon. The
sponsorship agreement has been very popular with the enterprise for a long time. It is found in the
literature that one of the main features of unnamed agreements is its temporary character which means
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that the agreement repetitiveness in the practice of the economic turnover should force the legislator to
regulate it lawfully. It is high time to legislate the sponsorship agreement and to include it to the group
of named agreements.

In this article the attempt to determine the legal regime of the sponsorship agreement was taken. In
order to carry the above mentioned deed it was necessary to determine its legal character. Because of it,
after presenting the types of agreements being the basis for the further discussion the number of both
the named and unmanned agreements within and out of the civil code were analyzed and discussed.
The main aim of the taken analysis was to reveal, despite many similarities between the sponsorship
agreement with these ones, that it is the independent legal institution, which is not included in the
Polish law of agreements.

Keywords: sponsorship, sponsorship agreement, benefactor, beneficiary, legal character, unnamed
agreement, patronage



