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Sponsoring w ksiegach rachunkowych
jednostki gospodarczej

Anna Buczkowska’, Anna Zbaraszewska™

Streszczenie: Cel — celem artykutu jest przedstawienie istoty sponsoringu, wskazanie sposobu ujmowania ope-
racji dotyczacych sponsoringu w ksiggach rachunkowych stron umowy sponsoringowe;j.

Metodologia badania — w opracowaniu wykorzystano metode analizy zrodet i dokumentow.

Wynik — w opracowaniu wykazano, ze od rodzaju umowy sponsoringowej uzalezniony jest sposob ewidencji
operacji w ksiggach rachunkowych sponsora i sponsorowanego.

Oryginalnosé¢/wartos¢ — przedstawione w niniejszym artykule tresci stanowia syntetyczny opis istoty i zakresu
sponsoringu oraz sposobu ujgcia operacji gospodarczych zwigzanych ze sponsoringiem w ksiggach rachunko-
wych stron umowy sponsoringowe;j.

Stowa kluczowe: sponsoring, jednostka gospodarcza, umowa sponsoringowa

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwo jest forma organizacji pracy powolang do realizacji zadan zaspokajajacych
okreslone potrzeby réznych podmiotoéw. Zaspokaja ono przede wszystkim potrzeby swoich
wlascicieli (wlasciciela), a takze zarzadu (menedzeréw) oraz pracownikéw firmy, potrzeby
odbiorcow, jak tez innych przedsigbiorstw i instytucji wspotpracujacych z nim (dostawcow,
kooperantow, bankdw, instytutéow, uczelni itp.). Jednostka, ktora podejmuje dziatalnosé
gospodarcza w warunkach wolnego rynku, powinna okresli¢ swoje cele, srodki i metody
ich osiggnigcia. Cele przedsigbiorstwa tworzg hierarchiczny zbiér wzajemnie powigzanych
dazen, aspiracji i zamierzen o réznym stopniu uogoélnienia (tabela 1).

Chcac osiagnac z gory ustalone cele, jednostka gospodarcza musi prowadzi¢ whasciwa
polityke w dziedzinie zaopatrzenia, produkcji, sprzedazy, inwestycji, gospodarki finansowe;j
itp. Jednym z podstawowych jej celow jest umocnienie pozycji przedsigbiorstwa na rynkach,
co wiaze si¢ z zaspokojeniem rosngcych wymagan i potrzeb klientow, a takze z efektywnoscia
reklamy i marketingu. Dlatego coraz cze$ciej jednostki gospodarcze w swojej dziatalnosci
wykorzystuja sponsoring jako forme reklamy.
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Tabela 1

Hierarchia celéw przedsigbiorstwa

Cel nadrzedny Cele podstawowe Subcele
Maksymalizacja Maksymalizacja zysku bilansowego Przychody i zyski
bogactwa wlascicieli
Zachowanie ptynnosci finansowej Koszty i straty
Innowacyjno$¢ i rozwoj Ptynne srodki finansowe
Umocnienie pozycji na rynkach Zobowigzania wymagalne
Nowe produkty

Inwestycje rozwojowe
Zaspakajanie wymagan i potrzeb klienta
Efektywnos$¢ reklamy i marketingu

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Sawicki (2001), s. 10.

Celem artykutu jest przedstawienie istoty sponsoringu oraz przedstawienie sposobu
ujmowania operacji dotyczacych sponsoringu w ksiggach rachunkowych stron umowy
sponsoringowe;.

W opracowaniu wykorzystano metode¢ analizy zrédet i dokumentow.

1. Istota i rodzaje sponsoringu

Sponsoring definiuje si¢ zwykle jako przysporzenie majatkowe w pienigdzu, rzeczach lub ustudze
dokonywane przez okreslony podmiot gospodarczy (sponsora) na rzecz wybranej osoby fizycznej,
organizacji, instytucji lub innej struktury prawnej (sponsorowanego) w celu wykonania przez nig
czynnosci wykazanych w umowie sponsoringowej, a zmierzajacych do utrwalenia lub spotegowa-
nia renomy tego podmiotu, do podwyzszenia stopnia jego popularnosci w okreslonym srodowisku
spotecznym, do zwigkszenia jego zyskow (Stecki, 2000, s. 144; Datko, 2012, s. 66—78; Datko, 2003,
s. 10—11). Oznacza to, ze sponsorem moze by¢ osoba fizyczna lub prawna prowadzaca dziatalnos¢
gospodarcza zgodnie z obowigzujacymi przepisami. Sponsoring jest jedng z form reklamy. Forma
szczegblna, wysublimowana, majaca na celu promowanie producenta badz ustugodawcy.

Istote wspotczesnego sponsoringu mozna przedstawi¢ nastepujaco (Sznajder, 1997, s. 5):

a) sponsoring polega na $wiadczeniu wzajemnym obu partneréw, to znaczy sponsora
1 sponsorowanego,

b) sponsor oddaje do dyspozycji sponsorowanemu ustalong sume pienigdzy i/lub innego
rodzaju zasoby, na przyktad wyposazenie niezb¢dne do dziatania osoby czy instytucji
sponsorowanej,

¢) sponsorowany wykonuje ze swej strony uprzednio okreslone $wiadczenia wzajemne
na rzecz sponsora, ktore posrednio lub bezposrednio przyczyniaja si¢ do realizacji
jego celow marketingowych,

d) przedsiewziecia sponsoringowe tacza w sobie reklame, public relations i promocje
uzupetniajaca.
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Adresatami dziatan sponsoringowych (tabela 2) jest szersza grupa odbiorcow niz w przy-
padku reklamy.

Tabela 2

Adresaci dziatan sponsoringowych

Adresaci Uwagi
Klienci firmy Nabywcy produktow firmy
Dostawcy Coraz wigksza wage przywiazuje si¢ do powigzan

z dostawcami. Istotne jest tworzenie korzystnego wizerunku
przedsigbiorstwa wsrod tej grupy.

Pracownicy przedsi¢gbiorstwa Rozne formy komunikowania si¢ z pracownikami maja
wplyw na efektywno$¢ dziatania firmy. Stad duze
mozliwosci sponsoringu w tym zakresie.

Opinia publiczna Celowe jest docieranie takze i do tych, ktorzy na razie nie s
w zadnych relacjach z firma, nie sa jej klientami ani nie sa
traktowani jako potencjalni nabywcy.

Wtadze lokalne W zwiazku z rozwojem procesu decentralizacji decyzji
gospodarczych, przejmowaniem réznych sfer dziatalnosci
przez wladze lokalne wazne jest uwzglednienie tego
segmentu w dziataniach promocyjnych firm.

Organizacje przedsigbiorcéw i wazni decydenci Rozwdj samorzadu gospodarczego w Polsce wymaga,
by ta wazna grupa osob byta poddawana oddziatywaniu
promocyjnemu w formie sponsoringu, gdyz uksztattowanie
w$rod nich pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa moze
mie¢ pozniej sprzyjajace konsekwencje dla tych firm.

Przedstawiciele sSrodkow masowego przekazu  Grupa petniagca z reguty funkcje liderow opinii, bowiem jest
posrednikiem w dotarciu do innych grup adresatow.

Udziatowcy, akcjonariusze Sa wiascicielami przedsigbiorstw i podejmuja decyzje, wiec
kreowanie wérod nich wlasciwego wizerunku firmy jest
niezbedne.

Instytucje finansowe Decyzje podejmowane przez nie bazuja takze na

wyobrazeniu, jakie maja na temat swych partnerow.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Aby sponsoring przyniost potencjalnemu sponsorowi oczekiwane korzysci, trzeba
mie¢ $wiadomos$¢ tego, iz niektdrych dziatan nalezy unika¢, za§ pewne czynnosci warto
podejmowac. Przyktadowe dziatania wptywajace korzystnie i niekorzystnie na rezultaty
sponsoringu zaprezentowano w tabeli 3.
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Tabela 3

Dziatania wptywajace na sukces lub porazke sponsoringu

Dziatania
Korzystne Niekorzystne
1. Potaczenie sponsoringu z ogdlng strategia mar- 1. Patrzenie na projekt krotkoterminowo
ketingu 2. Podazanie za znana marka w poszukiwaniu sponsora,
2. Ustalenie realnych zadan, ktore wiaza si¢ z inny- ktory jest z nig utozsamiany
mi celami firmy 3. Zaktadanie, ze sam sponsoring skupi uwage publicz-
3. Planowanie dlugoterminowe, poniewaz zadna nosci
inwestycja sponsoringu nie zaowocuje w krotkim 4. Oczekiwanie ciaglych sukcesow
czasie 5. Przyjmowanie na siebie zbyt duzo zadan i zbyt szybko
4. Rozwazenie innych opcji, by potwierdzi¢ warto$§¢ 6. Inwestowanie w sponsoring tak wiele, aby nic nie

ostatecznego wyboru

. Rozmowa z innymi sponsorami, aby si¢ dowie-
dzie¢, czego oczekiwac i czego unikaé

. Sprawdzenie, jak sponsoring moze wptywa¢ na
inne formy promocji

. Zasiggnigcie opinii najwazniejszych klientow
1 0s6b zwigzanych z projektem.

. Okreslenie zasobow, jakie sg potrzebne do dobre-
go prowadzenia sponsoringu i wykorzystanie ich
jako podstawy do innych form promocji

. Obserwacja wysitkow rywali w dziedzinie pro-
mocji w celu porownania metod i ich potencjal-
nej skutecznosci

10. Przeznaczenie wystarczajacych funduszy na

rozgloszenie inwestycji i wprowadzenie jej
w najbardziej efektowny sposob

11. Zaangazowanie w inne dziatania mogace zwigk-

szy¢ znaczenie sponsoringu

i

(=)}

~

oo

NeJ

zostalo na promocje

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Collard (2000), s. 157-159.

Sponsoring mozna klasyfikowa¢ wedlug roznych kryteriow. Podstawowe kryteria po-

dziatlu sponsoringu przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4

Klasyfikacja sponsoringu wedhug réznych kryteriow

Kryterium podziatu  Sponsoring Uwagi
1 2 3
Rodzaj dziedziny Kultury Sponsoring bezposredni mediéw polega na czgsciowym lub
sponsorowanej Sportu catkowitym finansowaniu produkcji niezaleznego programu(6w)
Nauki albo przekazu danych audycji radiowych lub telewizyjnych.
Mediow Sponsoring posredni polega na sponsorowaniu przez jakie$
— bezposredni przedsigbiorstwo wydarzenia sportowego lub kulturalnego, ktore
— posredni nastgpnie jest transmitowane przez media.
Ekologiczny

Sfery spotecznej
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1 2 3

Podmiot Osobowy W sponsoringu osobowym sponsorowanym jest pojedyncza

sponsorowany — indywidualny osoba, na przyktad malarz, sportowiec, lub grupa osob,

oraz przedmiot —  grupowy na przyktad druzyna pitkarska.

objety Instytucjonalny Sponsoring instytucjonalny wystepuje, gdy sponsorowanie

sponsorowaniem dotyczy takiej organizacji, jak teatr, klub sportowy itp.

Projektowy Sponsoring projektowy wystepuje, gdy sponsorowanie dotyczy

przedsigwzigcia w fazie projektu, ktore przez jego organizatora
ma by¢ zrealizowane dzigki funduszom zewngtrznym,
czyli od przysztego sponsora.

Liczba sponsoréw Wylaczny W sponsoringu wytacznym dziata tylko jeden sponsor.

Ko-sponsoring

Ko-sponsoring realizowany jest z udziatem wielu sponsorow

Zasieg Lokalny Sponsoring lokalny obejmuje swoim zasiggiem miasto, region.

Migdzynarodowy  Sponsoring mi¢gdzynarodowy obejmuje na przyktad Europe.

Globalny Globalny sponsoring dotyczy catego $wiata.

Charakter Finansowy W sponsoringu finansowym $wiadczenia sponsora sa

$wiadczenia na rzecz dokonywane w formie srodkéw pienigznych.

sponsorowanego Rzeczowy W sponsoringu rzeczowym swiadczenia sg dokonywane w formie
r6znego rodzaju dobr rzeczowych.

Ustugowy W sponsoringu ustugowym sponsor $wiadczy ustugi.

Spos6b ujawniania  Imienny W sponsoringu imiennym podmiot sponsorowany jest

opinii publicznej uprawniony do zamieszczenia nazwiska lub nazwy sponsora
nazwy czy nazwiska w okresleniach wskazujacych na tytut imprezy sportowe;j,
sponsora kulturalnej lub innej.

Emblematowy Sponsoring emblematowy polega na tym, ze sponsor uzyskuje
prawo do postugiwania si¢ emblematem, godtem czy logo
podmiotu sponsorowanego lub tez wystepuje sytuacja odwrotna.

Aktywnos¢ Aktywny W sponsoringu aktywnym przedsigbiorstwo inicjuje
przedsigbiorstwa sponsorowanie jakiego$ podmiotu, traktuje to jako $wiadome
stajacego si¢ i przemy$lane dziatanie w ramach cato§ciowego programu
sponsorem promocji swojej firmy.

Pasywny Sponsoring pasywny polega na tym, ze pdzniejszy sponsorowany
sam poszukuje sponsora, ktory pomogtby mu w finansowaniu
jego dziatalnosci.

Zakres dziatan Skoncentrowany Sponsoring jednostronny ma miejsce, gdy przedsigbiorstwo

sponsora
i zréznicowanie
dziedzin

sponsorowanych

(jednostronny) na
jednej dyscyplinie
Zréznicowany
(wielostronny)

decyduje si¢ na wybor jednej dziedziny sponsorowane;.

Sponsoring wielostronny polega na tym, ze sponsoruje si¢ rozne
dziedziny, czyli zaréwno sport, jak i sztuke itp.

Charakter i cechy
sponsora

Prowadzony przez
przedsigbiorstwa
Prowadzony przez
fundacje

Moga one dziata¢ w dziedzinach powiazanych lub nie ze sfera
sponsorowanag.
Stworzone w celu realizacji jakichs przedsiewzigc.

Czas trwania
powigzan sponsora
ze sponsorowanym

Jednorazowy

Dtugookresowy

Sponsoring jednorazowy polega na finansowaniu pojedynczego
przedsigwzigcia i na tym konczy si¢ zwiazek obu partnerow.
Dla tworzenia odpowiedniego wizerunku przedsigbiorstwa
sponsorujacego sponsoruje si¢ przez dtuzszy czas to samo
przedsigwzigcie albo t¢ sama osobe.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Sznajder (1997), s. 30-41.
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Ze wzgledu na istnienie r6znych rodzajow i form sponsoringu jednostki zdecydowane
korzysta¢ z formy promocji, jaka jest sponsoring, powinny najpierw doktadnie okresli¢
cel, jaki chcg osiagnaé, a nastgpnie zintegrowac przedsigwzigcie sponsoringowe ze swoim

cato§ciowym programem promocyjnym.

2. Prawa i obowiazki stron sponsoringu

Zasady wspotpracy sponsora ze sponsorowanym reguluje umowa sponsoringowa zaliczana
do umoéw nienazwanych. Umowa sponsoringowa jest umowa cywilnoprawna, a zatem
zawiera takie elementy, jak: podmioty umowy, przedmiot oraz tre$¢ stosunku prawnego.
Z tresci umowy sponsoringowej wynikaja takze prawa i obowigzki stron sponsoringu. Prawa
i obowiazki podmiotu sponsorujgcego zaprezentowano w tabeli 5.

Tabela 5

Prawa i obowigzki podmiotu sponsorujacego

Prawa

Obowiazki

1. Zadania nalezytego wykonania przez sponsorowanego
czynnosci objetych umowa oraz nalezytego korzysta-
nia z udzielonych zezwolen o charakterze licencyjnym

2. Zadania od sponsorowanego uznania, ze umowa ma
znamiona stosunku zaufania, wymaga lojalnosci i za-
chowania w tajemnicy informacji udzielanych przez

sponsora

3. Obowiazywania klauzuli konkurencyjnej, ktéra wyma-
ga, aby sponsorowany nie uprawial tej samej dziatal-

nosci na rzecz innego podmiotu

4. Domagania si¢ zezwolenia na korzystanie z wlasnosci

intelektualnej i przemystowej sponsorowanego
5. Wyboru 0s6b trzecich w akcie sponsoringu

6. Wspotdziatania przy wykonywaniu czynno$ci sponso-

rowanych

7. Zadania stosownych informacji i sprawozdan z prze-
biegu czynnos$ci sponsorowanych oraz rachunkowych

zestawien koncowych
8. Wypowiedzenia i odstgpienia od umowy

9. Udzielania wskazéwek o charakterze pomocniczym

dla wykonania czynnosci sponsorowanych
10. Koordynacji sfery organizacyjnej sponsorowanego

przedsigwzigcia w przypadku jego ztozonosci i roz-

ciggniecia w czasie dla zoptymalizowania efektow

11. Kontrolowania przebiegu dziatan podmiotu sponsoro-
wanego oraz ich skutecznosci, nie przekraczajac ram

partnerstwa i zaufania

1. Wykonania $§wiadczen wynikajacych z umowy
sponsoringu

2. Udzielania zezwolenia do korzystania przez
podmiot sponsorowany ze swoich praw wiasno-
$ci intelektualnej i przemystowej

3. Wywiazywania si¢ z obietnic dotyczacych pre-
mii i nagréd pienieznych lub rzeczowych

4. Zgodnie z klauzulg konkurencyjna nienawia-
zywania stosunkow sponsoringu z innymi
podmiotami

5. Lojalnosci w stosunku do sponsorowanego,
zachowania w tajemnicy informacji uzyskanych
w trakcie trwania stosunku sponsoringu

6. Zawierania odpowiednich uméw towarzysza-
cych, ktorych partnerem jest podmiot sponso-
rowany

7. Zabezpieczenia wlasno$ci podmiotu sponso-
rowanego, zawarcia ubezpieczen osobowych,
majatkowych, komunikacyjnych

8. Wspoldziatania z podmiotem sponsorowanym
w pelnym zakresie wykonania umowy sponso-
ringu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie ,,Prawa i obowiazki stron sponsoringu”, Serwis informacyjno-
-ofertowy sponsoringu, www.esponsor.pl (1.03.2016) oraz Stecki (2000), s. 285-294.
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Prawa i obowigzki podmiotu sponsorowanego przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 6

Prawa i obowiazki podmiotu sponsorowanego

Prawa

Obowiazki

1.

Zadania wypehienia przez sponsora przyrzeczo- 1.

nych $wiadczen

Zadania zezwolenia na korzystanie z praw wias- 2.

nosci intelektualnej i przemystowej sponsora

Zawierania stosownych umow z osobami trze- 3.
cimi 4.
Zadania zachowania przez sponsora dyskrecjico 5.

do osoby i aktywnosci sponsorowanego
Zadania zachowania lojalnosci przez sponsora
Zadania zachowania w tajemnicy informacji

dostarczonych przez sponsorowanego w trakcie 6.

i po ustaniu aktu sponsoringu
Udzielania informacji o cechach rzeczy dostar-
czonych przez sponsora

Przestrzegania klauzuli konkurencyjnej, zgodnie 7.

z ktora sponsor nie moze nawigzywac zadnych

stosunkow sponsoringowych z innymi podmio- 8.

tami (wytaczno$¢ przedmiotowa i terenowa).

Wiaze si¢ to rowniez z zakazem rozwijania 9.

dziatalnos$ci konkurencyjnej w ramach wiasnej
organizacji sponsora

Modyfikacji tresci umowy, wypowiedzenia

i odstapienia od umowy

12.
13.
14.
15.

16.
17.

19.

10.
11.

Wspotdziatania ze sponsorem oraz upowaznionymi
osobami trzecimi

Podejmowania dziatan uwzgledniajacych tres¢ wska-
zowek sponsora

Osobistego wykonywania uzgodnionych czynnosci
Przeznaczenia uzyskanych srodkéw na wskazane cele
Ujawniania sponsora (imi¢, przedmiot dzialalnosci,
siedziby sponsora w formie bezposredniej lub posred-
niej) w toku wykonywanych czynnosci ustalonych

W umowie

Uczestniczenia w przedsigwzigciach majacych na celu
podwyzszenie renomy sponsora, stopnia jego popu-
larnosci oraz zmierzajacych do zwigkszenia obrotow
sponsora

Udzielenia zgody na korzystanie przez sponsora ze
swoich praw wlasnosci intelektualnej i przemystowej
Osobistego udziatu w przedsigwzigciach publicznych
organizowanych w ramach umowy sponsorskiej
Lojalnosci, dbatosci o prestiz i pozycj¢ prawno-
-majatkowa sponsora

Zachowania dyskrecji i tajemnicy

Zgodnie z klauzulg konkurencyjng nienawiazywania
stosunkow sponsoringu z innymi podmiotami
Zabezpieczenia przekazanych srodkow

Zawarcia ubezpieczenia majatkowego

Podjecia okreslonych czynnosci przygotowawczych
(harmonogram czynnosci)

Biezacego udzielania informacji sponsorowi oraz
sporzadzania okresowych sprawozdan

Sporzadzania raportow finansowych

Informowania o zmianach podmiotowych w nastep-
stwie zdarzen prawnych

. Podjecie decyzji innych niz uzgodnione wiaze si¢

z obowigzkiem informowania partnera umowy spon-
soringu, chyba ze nie ma mozliwosci nawigzania

z nim kontaktu

Prawa wlasnosci intelektualnej i przemystowej (na-
zwa, godlo, emblemat, symbol, patent, know-how,
znak towarowy, wzory uzytkowe i zdobnicze)

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: ,,Prawa

i obowiazki stron sponsoringu”, Serwis informacyjno-

-ofertowy sponsoringu, www.esponsor.pl (1.03.2016) oraz Stecki (2000), s. 295-306.
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Mimo pewnej dysproporcji miedzy prawami i obowigzkami podmiotu sponsorujacego
i sponsorowanego nalezy pamigtac, ze nie ma to wplywu na sytuacje obu stron. Zasada jest
wystepowanie korzysci dla kazdej strony umowy sponsoringowej. Umowa sponsoringowa
zobowiazuje obie strony do jej realizowania, ale to na sponsorowanym spoczywa obowig-
zek informowania sponsora o efektach, problemach i podjetych dziataniach. Swiadczenia
sponsora moga mie¢ charakter:

— materialny, na przyktad §wiadczenia pieni¢zne, rzeczowe, ustug,

— intelektualny, przemystowy.

3. Ewidencja sponsoringu w ksiegach jednostki gospodarczej

Ujecie sponsoringu w ksiegach rachunkowych zalezy od formy sponsoringu wybranej przez
sponsora. Jak juz wczesniej wspomniano, moze to by¢ sponsoring:

— finansowy (pieni¢zny),

—  IZECZOWY,

— ustugowy.

W sponsoringu finansowym sponsor przekazuje srodki pieni¢zne. W tym tez przypadku
nie wystepuje $wiadczenie ustug z jego strony ani takze przekazanie towarow, gdyz pienigdz
nie jest towarem. Sponsor jest uwazany za nabywce (nabywa ustuge reklamowa), zatem
z jego strony nie wystepuje koniecznos¢ wykazywania zadnego przychodu.

Sponsoring w formie rzeczowej polega na przekazaniu konkretnych rzeczy, na przyktad
ufundowaniu nagroéd w ramach odbywajacych si¢ zawodow czy konkursow. Sponsoring
rzeczowy mozna traktowaé jako przekazanie towaru, czyli rzeczy, na potrzeby reklamy.

Sponsoring rzeczowy mozna rowniez traktowac¢ jako zamiane¢ towaru na ustuge rekla-
mowg pod warunkiem ekwiwalentnosci tych $wiadczen (Buczkowska, 2007, s. 240-250).

Sponsoring w formie ustugi polega na przekazaniu ustugi, ktorej zakup finansuje sponsor,
na przyktad obstuga gastronomiczna konferencji.

Ewidencj¢ ksiggowa sponsoringu finansowego, rzeczowego i ustugowego u sponsora oraz
podmiotu sponsorowanego przedstawiono w tabeli 7.

Z przedstawionych w tabeli 7 ksiggowan wynika, ze uj¢cie sponsoringu w ksiggach
rachunkowych zalezy od jego formy. Istotng kwestia przy omawianiu ewidencyjnych aspek-
tow sponsoringu jest ujecie w ksiggach rachunkowych faktur wystawionych przez sponsora
i sponsorowanego. Nalezy pamigtac o tym, ze w przypadku sponsoringu finansowego fakture
wystawia wylacznie sponsorowany, natomiast gdy sponsoring ma charakter sponsoringu
rzeczowego, faktury wystawia zardwno sponsor, jak i sponsorowany (Jankowska, 2005, s. 3).
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Sponsorowany zawsze wykonuje ustuge, ktora w przypadku, gdy jest on podatnikiem
podatku VAT, podlega opodatkowaniu nim, natomiast w przypadku sponsora opodatkowanie
podatkiem VAT bedzie wystepowalo tylko wtedy, gdy dokonuje on przekazania towaréw lub

$wiadczenia ustug w ramach umowy sponsoringowej (Sponsoring finansowy...).
Przychody i koszty powstajace u stron umowy sponsoringowej zaprezentowano w tabeli 8.

Tabela 8

Przychody i koszty u sponsora i sponsorowanego

Strona umowy sponsoringowej

Przychody

Koszty

Sponsor

Sponsorowany

Wykazuje przychod w wysokosci
wartosci przekazanego
sponsorowanemu $§wiadczenia
(sponsor wystawia faktur¢ na
dostawe towaru lub ustuge) —
przychodem jest warto$¢
sprzedazy wykazana na fakturze.

Wykazuje przychod w wysokosci
wartos$ci ustugi reklamowej
$wiadczonej sponsorowi
(sponsorowany wystawia

fakture na ustuge reklamowa) —
przychodem sponsorowanego jest
warto$¢ ustugi reklamowe;j.

Wykazuje koszt zakupu ustugi
reklamowej na podstawie
faktury zakupu ustugi
reklamowej wystawionej przez
sponsorowanego oraz koszt
zakupu towarow lub ustug
przekazanych sponsorowanemu
(na podstawie faktur zakupu
towarow lub ustug).

Wykazuje koszt dostawy
towarow lub wykonania ustugi
na podstawie faktury otrzymane;j
od sponsora.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Poradnik Gazety Prawnej (2014).

Na gruncie podatkowym sponsoring wigze si¢ raczej powszechnie z reklamg. Dlatego
checac oceni¢ skutki podatkowe sponsoringu w zakresie kosztow uzyskania przychodow,
nalezy stosowaé przepisy dotyczace reklamy. Zaré6wno ustawa o podatku dochodowym
od os6b fizycznych, jak i ustawa o podatku dochodowym od oséb prawnych w podobny
sposob formutuja zasade, z ktorej wynika, ze do kosztow uzyskania przychodow zalicza si¢
wszystkie ponoszone przez sponsora wydatki zwigzane z reklama.

W przypadku, gdy sponsor przekazuje sponsorowanemu towary lub $wiadczy ustugi,
to umowa sponsoringowa ma charakter barteru. U sponsora wystepowac beda dwa rodzaje
kosztow: koszt wykonania §wiadczenia wlasnego i koszt nabycia ustugi reklamowe;.

Uwagi koncowe
Nalezy podkresli¢, ze sponsoring jest jedng z form reklamy, przy czym jest to forma

szczego6lna majaca na celu promowanie producenta badz ustugodawcy. Sponsor, dazac do
zdobycia lub ugruntowania renomy swego przedsigbiorstwa, wspiera majatkiem wybrane
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przedsiewzigcie realizowane przez osobe trzecig. Jest to dzialanie majace na celu promocje
sponsora, a wigc rodzaj transakcji korzystnej dla obu stron. Oznacza to, ze sponsor ponosi
naktady finansowe majace pomoc w realizacji pewnych zdarzen przez sponsorowanego
w zamian za uzyskanie niematerialnych korzysci przez sponsora, takich jak wzrost jego
renomy, spopularyzowanie wiedzy o jego dzialalnosci.

Jednostki gospodarcze, ktore podejma decyzj¢ dotyczaca promowania swojej dziatalno$ci
poprzez sponsoring, powinny przed zawarciem umowy sponsoringowej szczegoétowo ustalié
cel, jaki chcg osiggnac. Pozwoli to na wybor wlasciwego rodzaju i formy sponsoringu, dzigki
czemu jednostka gospodarcza moze liczy¢ na powodzenie swojego programu promocyjnego.

Nalezy takze wskaza¢ na fakt, ze ze wzgledu na brak przepiséw prawnych normujacych
zasady funkcjonowania sponsoringu reguty jego dzialania zostaty wypracowane jedynie
przez praktyke gospodarcza.
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SPONSORING IN THE ACCOUNTING ENTITY

Abstract: Purpose — the purpose of this article is to present the essence of sponsorship, indicate the method of
accounting operations for sponsorship in the books pages sponsorship agreement.
Design/methodology/approach — the study used method for the analysis of sources and documents.

Findings — the study demonstrated that the type of sponsorship agreement depends on the method of documen-
ting transactions in the accounts of the sponsor and the sponsored.

Originality/value — the content in this article are the concise description of the nature and scope of the sponsor-
ship and the method of approach to business transactions related to sponsorship in the books pages sponsorship
agreement.

Keywords: sponsorship, an economic entity, the sponsorship agreement
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