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Wispieranie sportu przez spotki z udziatem Skarbu Paristwa jest jednym z wazniejszych
elementow zaangazowania sie tych podmiotow gospodarczych w dziatania spoteczne.

Wspotczesny sponsoring nie polega jedynie na finansowaniu wydarzen sportowych,
lecz na tworzeniu wartosci | promowaniu postaw, ktore przyczyniaja sie do rozwoju
spofeczenistwa | wzrostu jakosci Zycia obywateli. Dziatania te musza byc prowadzone
zgodnie z najwyZszymi standardami przejrzystosci, etyki I odpowiedzialnosci
spoteczney.

Wipieranie inigiatyw sportowych powinno odbywac sie w duchu apolitycznosci, bez
Jakiejkolwiek formy promocgji jednostronnych ideologii czy postaw, ktore moga
negatywnie wptywac na odbior i integracje spoteczna.

Dostrzegajac potrzebe okreslenia zasad sponsoringu prowadzonego przez spotki
Z udziatem Skarbu Parnstwa w odniesieniu do obszaru sportu, postanowiono okreslic
w oparciu o art. 7 ust. 3 pkt 2 ustawy z dnia 16 grudnia 2076 r. 0 zasadach zarzadzania
mieniem parnstwowym, zbior wytycznych, ktorymi powinny kierowac sie te podmioty
przy prowadzeniu dziatalnosci sponsoringowey. NaleZy wskazac, Ze sponsoring sportu
powinien przyczyniac sie do wspierania osiagniec polskich sportowcow z
uwzglednieniem racjonalnosci wydatkow ponoszonych przez spotki z udziatem Skarbu
Paristwa.

Zachowanie przejrzystosci oraz poszanowania zasad fadu korporacyjnego, praw i
interesow wszystkich akcjonariuszy i/lub wspdlnikow/udziatowcow w decyzjach
sponsoringowych jest jednym z fundamentow gospodarki rynkowej i budowania
zaufania spotecznego. Ponizsze rekomendacie maja na celu zwiekszenie efektywnosci
I przejrzystosci dziatari z zakresu sponsoringu sportu, a ich stosowanie powinno
przyczynic sie do zwigkszania wartosci spotek | budowy pozytywnego wizerunku
sponsora, a takze do rozwoju podmiotow sponsorowanych i osiggania sukcesow przez
polskich sportowcow.
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REKOMENDACJE OGOLNE

Wytyczne zawarte w tym dokumencie obowigzuje zasada: stosuj lub wyjasnij (comply
or explain), stanowigca podstawowy mechanizm w ramach tadu korporacyjnego,
ktérego celem jest zapewnienie przejrzystosci i odpowiedzialnosci w zarzadzaniu
podmiotami gospodarczymi.

Dobre praktyki odnosza sie do wszystkich spétek z udziatem Skarbu Panstwa.

Dobre praktyki dotyczace sponsoringu stosuje sie rowniez do umoéw w obszarze
marketingu, ktérych przedmiotem jest finansowanie wydarzen sportowych.

Spoétki bezwzglednie przestrzegaja zasady neutralnosci politycznej, w szczegdlnosci
wszelka dziatalnos¢ sponsoringowa nie powinna by¢ zwigzana z dziatalnoscig partii
politycznych oraz poszczegdlnych politykow.

Sponsoringiem nie obejmuje sie:

e klubéw i wydarzen sportowych dziatajagcych poza strukturami zwigzkow
sportowych;

e imprez propagujacych przemoc i agresje;

e podmiotéw i zawodnikdw niereagujacych na zachowania przemocowe
motywowane uprzedzeniami lub dyskryminacyjne;

e wydarzen sportowych, w czasie ktorych nie przestrzega sie zasad fair play;

e zawodnikéw karanych dyscyplinarnie za doping w sporcie dyskwalifikacja w
wymiarze jednostkowym wiekszym niz 24 miesigce lub wiecej niz raz, bez
wzgledu na jej jednostkowy wymiar.

Aktywnos¢ w obszarze sponsoringu sportu powinna opieraC sie na strategii
dtugofalowej, aktualizowanej w trybie planowania rocznego.

Dziatalnos¢ sponsoringowa prowadzona przez spotki z udziatem Skarbu Panstwa
powinna by¢ komplementarna wobec dziatan realizowanych na rzecz polskiego sportu
przez ministra wtasciwego do spraw kultury fizyczne;.

Zaleca sie, aby celem prowadzonego przez spotki z udziatem Skarbu Panstwa
sponsoringu sportowego byto:

a) wsparcie sportu profesjonalnego, w tym aktywnosci realizowanych przez:
zwigzki sportowe, ligi zawodowe i kluby sportowe, Polski Komitet Olimpijski,
Polski Komitet Paralimpijski oraz sportowcow indywidualnych;



b) wyszukiwanie talentow i wspottworzenie strategii rozwoju zawodnikow, w tym
miodych sportowcow (w szczegolnosci w dyscyplinach olimpijskich) o niskiej
obecnie ekspozycji medialnej, ale dajacych duzg szanse na polepszenie wyniku
sportowego. Zaleca sie réwniez rowny dostep do finansowania bez wzgledu na
pte¢, wiek i niepetnosprawnosg;

c) popularyzacja sportu powszechnego i kultury fizycznej w Polsce, w tym zajec
wychowania fizycznego, sportu dzieci i mtodziezy, sportu akademickiego, sportu
wzmacniajagcego wyszkolenie obronne spoteczenstwa, sportu oséb z
niepetnosprawnoscig oraz aktywnosci fizycznej oséb starszych.

Spotki z udziatem Skarbu Panstwa nie powinny promowac zwigzku sportowego, ligi
zawodowej, klubu sportowego, sportowca indywidualnego, jezeli jego sponsorem lub
partnerem jest inna spotka z udziatem Skarbu Panstwa badZ podmiot prowadzacy
dziatalno$¢ konkurencyjna, chyba ze sytuacja taka nie wptywa negatywnie na stan
rzeczywistych i wymiernych korzysci wynikajacych ze sponsorowania.

REKOMENDACJE SZCZEGOtOWE

Zarzad spotki z udziatem Skarbu Panstwa (dalej: SSP) planujacej prowadzenie

dziatan sponsoringu sportowego opracowuje:

a) Strategie prowadzenia dziatan sponsoringowych (dalej: Strategia) zawierajaca
zasady udzielania sponsoringu na okres od 3 do 4 lat;

b) Plany Roczne sponsoringu sportowego (dalej: Plany Roczne) zawierajgce m.in.
uwarunkowania oraz cele prowadzenia tej dziatalnosci, projektowany budzet dla
poszczegdlnych obszaréw sponsoringu oraz szczegotowe projekty i sposoby
pomiaru efektywnosci prowadzonych dziatan.

Strategia oraz Plany Roczne powinny uwzgledniac¢ zalecenia zawarte w Dobrych

Praktykach, a takze pozadane kierunki promowania sportow prezentowane przez

ministra wtasciwego do spraw kultury fizycznej na stronie internetowej Ministerstwa
Sportu i Turystyki (MSIT).

W grupie kapitatowej zaleca sie, aby Zarzad spotki dominujacej stworzyt plan
prowadzenia dziatalnosci sponsoringowej dla catej grupy. W przypadku stworzenia
planu dla grupy kapitatowej poszczegdlne postanowienia Dobrych Praktyk
odnoszg sie do catej grupy kapitatowe;.
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Zaréwno Strategia jak i Plan Roczny, a poczawszy od nastepnego roku obrotowego,
po przyjeciu pierwszej Strategii i Planu Rocznego, takze Sprawozdania z wykonania
Planu Rocznego (dalej: Sprawozdanie) za rok ubiegty podlegaja przedstawieniu do
zaopiniowania Radzie Nadzorczej. Zarzad przedktada projekty Strategii oraz Planu
Rocznego Radzie Nadzorczej nie pdzniegj niz do konca I kwartatu roku obrotowego,
ktorego dotycza, a projekt Sprawozdania w ciggu trzech miesiecy od zakonczenia
roku obrotowego. Sprawozdanie zawiera co najmniej informacje o: wartosci
podpisanych uméw sponsoringu sportowego, nazwy podmiotéw sponsorowanych
oraz ocene spdjnosci zrealizowanych dziatan ze Strategig i kierunkami promowania
sportow publikowanymi przez MSIT.

Dziatalnos$¢ sponsoringowa prowadzona przez SSP powinna podlegac statej analizie
i monitorowaniu przez Rade Nadzorcza, co obejmuje réwniez weryfikacje pracy
Zarzadu w zakresie realizacji zaktadanych w Strategii i Planach Rocznych celéw
dziatalnosci sponsoringowe;.

W potowie okresu obowigzywania Strategii, a jesli zajdzie uzasadniona potrzeba
biznesowa czesciej, Zarzad przeprowadza ewaluacje Strategii i wprowadza
ewentualne zmiany w jej tresci, ktére podlegaja przedtozeniu do opinii Radzie
Nadzorczej. Wszystkie decyzje SSP dotyczace sponsoringu sportowego sa
podejmowane zgodnie z zasadami tadu korporacyjnego, ze szczegdlnym
uwzglednieniem praw i interesdw akcjonariuszy.

Dziatania sponsoringowe SSP powinny mie¢ wymierny i mierzalny efekt biznesowy
(marketingowy lub wizerunkowy) dla SSP oraz byc¢ spdjne ze Strategig oraz
dtugofalowymi celami realizowanymi przez SSP lub grupe kapitatowa. Spotka
opracowuje szczegdtowe zasady oceny celowosci, gospodarnosci oraz efektywnosci
dziatan sponsoringowych, ktore biorg pod uwage specyfike dziatalnosci spétki, w
tym mozliwos¢ dotarcia do jej klientow i innych interesariuszy. W szczegdlnosci
ogo6lna wielkos¢ budzetu sponsoringowego musi by¢ proporcjonalna do
osigganych przez SSP zyskéw, i odpowiednia do uzyskiwanych ze sponsoringu
efektéw marketingowych i wizerunkowych. Rekomenduje sie, aby efektywnos¢
biznesowa byta mierzona oddzielnie dla kazdego projektu realizowanego w ramach
dziatalnosci sponsoringowe;j.

Przy zawieraniu umow o sponsoring sportowy ze zwigzkami sportowymi, klubami i
ligami zawodowymi, Spotki z udziatem Skarbu Panstwa powinny bra¢ pod uwage
informacje dotyczace promowanych sportéw oraz zapotrzebowania w zakresie
pozyskania sponsora prezentowane przez ministra wiasciwego do spraw kultury

fizycznej na stronie internetowej MSIT. Zaleca sig, aby MSIT udzielato wsparcia w
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podjeciu decyzji spotkom z udziatem Skarbu Panstwa wyrazajgcym gotowosc
sponsorowania dziatalnosci sportowej.

Prowadzenie negocjacji poprzedzajgcych zawarcie umowy o sponsoring sportowy
bezposrednio pomiedzy SSP a potencjalnym  podmiotem sponsorowanym,
powinno odbywac sie bez udziatu podmiotéw trzecich (posrednikéw, doradcéw
zewnetrznych). SSP powinny samodzielnie zawieraé umowy sponsoringu z
podmiotami sponsorowanymi i bezposrednio przekazywac srodki finansowe na
wydzielone rachunki podmiotow sponsorowanych. Umowy sponsoringowe
powinny obowigzywa¢ maksymalnie przez 4 lata (z wytgczeniem umédw ramowych)
i zawiera¢ klauzule umozliwiajace biezace monitorowanie wydatkowania
przyznanych srodkow na poszczegolne cele oraz zobowigzywacé podmioty
sponsorowane do okresowego raportowania (jednak nie rzadziej niz co pot roku).
Przy realizacji projektow sponsoringowych wieloletnich, finansowanie powinno by¢
wyptacane etapowo po kazdorazowej weryfikacji wywigzywania sie z postanowien
umowy przez podmiot sponsorowany.

Umowy o sponsoring powinny zawiera¢ doktadny katalog wydatkow/zakres
Swiadczen, na ktoére srodki otrzymane od sponsora beda przeznaczone (m.in.
organizowanie zawodow, zakup sprzetu sportowego, szkolenia, $wiadczenia
promocyjno-reklamowe). Ponadto umowa powinna zobowigzywa¢ podmioty
sponsorowane do udzielania zgody na udziat zawodnikéw w zgrupowaniach i
zawodach w ramach wspotzawodnictwa sportowego, w tym reprezentowanie Polski
w przypadku powotania do kadry narodowej. Rekomenduje sie, aby umowa
sponsoringowa nie byta zawierana w przypadku braku takiej zgody oraz aby istniata
mozliwosc jej rozwigzania w sytuacji odmowy udzielenia tej zgody. Zaleca sie, aby
umowy o sponsoring uwzgledniaty takze kwestie dotyczace etycznych zachowan
sportowcédw i organizacji sponsorowanych przez SSP, majace na celu promowanie
wartosci fair play, odpowiedzialnosci spotecznej oraz ochrony dobrego wizerunku
sponsorow. Zmiany w katalogu wydatkéw oraz w zakresie swiadczen wymagaja
aneksu do umowy sponsoringowej w formie przewidzianej w umowie.

Nowe umowy sponsoringowe moga by¢ zawierane przez SSP, gdy w ciggu ostatnich
pieciu lat obrotowych poprzedzajacych podpisanie takiej umowy suma
osiggnietych wynikow operacyjnych spotki albo grupy kapitatowej wynikajacych z
zatwierdzonych sprawozdan finansowych jest dodatnia, a w dniu podpisania
umowy posiada ona ptynne srodki wiasne (srodki na rachunku biezacym),
przekraczajagce warto$¢ zobowigzan wynikajacych z postanowien umowy o

sponsoring sportowy. Umowy o sponsoring sportowy powinny zawierac klauzule:
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a) umozliwiajgce zmniejszenie wartosci finansowania w przypadku pogorszenia sie
wynikéw finansowych SSP w sposéb uwzgledniajacy skale pogorszenia;

b) umozliwiajgce  wstrzymanie  finansowania w  przypadku zaistnienia
uzasadnionego podejrzenia naruszenia prawa przez podmiot sponsorowany lub
osobe dziatajgca w imieniu podmiotu sponsorowanego w obszarach
dziatalnosci podmiotu sponsorowanego regulowanych umowa sponsoringowa
takze w przypadku przestepstw korupcyjnych;

c) umozliwiajgce rozwigzanie kontraktu w przypadku stwierdzenia prawomocnym
wyrokiem sgdowym popetnienia przestepstwa przez podmiot sponsorowany lub
osobe dziatajgca w imieniu podmiotu sponsorowanego w obszarach
dziatalnosci podmiotu sponsorowanego regulowanych umowa sponsoringowa
takze przestepstw korupcyjnych;

d) umozliwiajgce rozwigzanie kontraktu w przypadku wystgpienia konfliktu
interesbw pomiedzy SSP a podmiotem sponsorowanym;

e) dotyczace kar umownych w sytuacji niewywigzania sie podmiotu
sponsorowanego z umowy sponsoringowej, badz ztamania jej postanowien.
Ponadto, umowy o sponsoring ze zwigzkami sportowymi powinny zawiera
postanowienia obligujagce te zwigzki do przekazywania informacji do MSIT
zwigzanych z promowaniem danego sportu i udostepnianiem ofert dotyczacych

wspotpracy sponsoringowe).

SSP powinny publikowa¢ bezzwtocznie na swoich stronach internetowych

informacje o nowych umowach sponsoringu sportowego, w tym przynajmniej o:

numerze umowy, dacie i miejscu zawarcia umowy, przedmiocie umowy, okresie jej

obowigzywania, stronach umowy oraz wartosci umowy.

Rekomenduje sie, aby umowy zawierane przez SSP ze zwigzkami sportowymi,

klubami sportowymi oraz ligami zawodowymi uwzgledniaty przeznaczenie 20%

wartosci umowy na szkolenie dzieci i mtodziezy.

W przypadku, gdy SSP prowadzi dziatalnos¢ sponsoringowa sportu, ktéra nie

odpowiada Dobrym Praktykom przyjmowanym niniejszym dokumentem,

rekomenduje sie dostosowanie podejmowanych dziatan do tego dokumentu do
konca III kwartatu 2025 r, z zachowaniem realizacji podjetych do tej pory
zobowigzan. Zaleca sie przedstawicielom Skarbu Panstwa w Radach Nadzorczych

SSP zgtoszenie pisemnego wniosku do Zarzaddéw SSP o wdrozenie rozwigzan

zgodnych z Dobrymi Praktykami.

Cele oraz zasady realizacji dziatan CSR oraz dziatalnosci charytatywnej, darowizn,

mecenatow, etc. powinny zosta¢ okreslone w odrebnych dokumentach SSP (np.

zasadach polityki CSR oraz ESG).
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