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POZABUDZETOWE FORMY FINANSOWANIA
SPORTU OSOB NIEPELNOSPRAWNYCH

Tempo rozwoju sportu jest uwarunkowane wysokoscig przeznaczanych
na ten cel sSrodkow finansowych. Zasada ta dotyczy sportu uprawianego przez
osoby peinosprawne 1 niepelnosprawne. W Polsce system finansowania ak-
tywnosci fizycznej. a sportu w szczegolnosci, opiera si¢c na zasobach budze-
towych, zasobach, ktore z roku na rok sa coraz bardziej ograniczane. Wobec
tcgo faktu, umiej¢tne pozyskiwanie pienigdzy z innych, pozabudzetowych
zrodet, staje si¢ nicltatwym, ale koniccznym wyzwaniem dla wielu dziataczy
i menedzerow sportu.

W niniejszej pracy probuje odpowicdzied na pytanie, ktory z tych dwoch
sposobow pozyskiwania srodkow, czy ten oparty na zasadach filantropijnych,
czy tez ten oparty na zasadach marketingowych jest korzystniejszy dla rozwo-
Ju 1 upowszechniania sportu osob niepetnosprawnych.

Filantropia, mecenat, sponsoring - ustalenia terminologiczne

Filantropia (z greckiego philanthropia) to dziatalnos¢ osob badz instytucji,
polegajaca na bezinteresownym udzielaniu pomocy finansowej lub material-
ncj potrzebujacym. Cechg dziatan filantropijnych jest zazwyczaj to. ze osobie
lub instytucji, ktora je podejmuje nic powinny one przynosi¢ wymiernych ko-
rzys$ci. Przez kilkadziesiat ostatnich lat dzialania o charakterze filantropijnym
byly rzadko spotykanc. Panstwo dzielito ,,sprawiedliwie 1 wedlug potrzeb”
1 nikt nic mégt uskarzaé si¢ na nicdostatek. W chwili obecne;j filantropia wra-
ca do task. Przepas$é¢ pomigdzy tymi, ktérzy dysponuja pienigdzmi, a tymi,
ktorzy cierpig z powodu ich permanentnego braku, niestety wciaz si¢ pogte-
bia. Filantropia ma wi¢c swojc uzasadnienie, stajgc si¢ waznym sposobem
przeckazywania srodkow na tzw. szczytne cele.

Ludzie bogaci powinni pomagaé innym, jezeli oczywiscie nie dopadta
ich jeszcze atrofia elementarnej empatii 1 wyzszych uczué. Musza pomagac
innym, jezeli ich celem nie jest tylko gromadzenie pienigdzy, ale dazenie
do szczgscia. Nie mozna by¢ prawdziwie szczgsliwym w spoteczenstwie,
w ktérym ponad 50% ludzi jest w trudnej sytuacji materialnej. Ludzie zamoz-
ni, jezeli cheg by¢ autentycznie szcze$liwi, nie moga by¢ obojetni na ludzka
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niedolg. Kazdy z nich moze pomaga¢ innym indywidualnie, ale o wiele sku-
teczniejsza jest pomoc firm, w ktérych te osoby pracuja. Mozliwosci finan-
SOwego wspierania i tym samym zaangazowanie w rozwigzywanie palacych
problemoéw spotecznych przez dobrze prosperujace firmy, moze wielokrotnie
przewyzszac efekty charytatywnych dzialan podejmowanych przez jej pra-
cownikéw indywidualnie.

Latwo tutaj dostrzezemy jeden z pozytywnych aspektéw dziatalnosci fi-
lantropijnej podejmowanej przez firmy, a mianowicie, dobre samopoczucie
1 zadowolenie jej wlasnych pracownikéw. Wigkszos$¢ z nich chee byé przeciez
porzadnymi ludZzmi. Wigkszo$¢ z nich chce pracowaé w dobrej, w moralnym
znaczeniu tego stowa, firmie. Czasami wydajac pieniadze na wsparcie jakiegos
celu, specjalisci od promocji i marketingu wiedza, ze nie wptynie to ani na jote
na wzrost sprzedazy wytwarzanych produktow, nie wplynie takze w sposob
znaczacy na ksztaltowanie tzw. pozytywnego wizerunku firmy potencjalnych
klientow. Ale takie dzialania sa potrzebne, a ze sa rownoczesnie filantropia
najwyzszej proby stajg si¢ nieckwestionowana wartosciag sama w sobie.

Rynkowym przejawem dziatan filantropijnych podejmowanych przez fir-
my jest formuta mecenatu.

Drugi rodzaj wspierania to polaczenie tego, co dla firmy jest podstawa istnie-
nia, czyli sprzedazy, z tym, co mozemy nazwac wspieraniem szczytnych przed-
sigwzigC. Laczenie tych dwdch celéw jest mozliwe wowczas, gdy wspiera si¢
dziatalnos¢ spektakulama docierajaca do szerokiego krggu odbiorcéw. Taka dzia-
falnoscia, cho¢ zdarza si¢ to bardzo rzadko, jest rGwniez sport uprawiany przez
osoby niepetnosprawne. Na tamach prasy, na falach radiowych i na antenie te-
lewizji ptynie wowczas w §wiat informacja, ze ta oto firma nie mysli wylacznie
o sobie, ale potrafi si¢ dzieli¢ i to dzieli€ si¢ z tymi, ktérzy na to wsparcie zastugu-
ja, ktérych szanse na osiagniecie zadowolenia z zycia wydaja si¢ znacznie mniej-
sze. Taki komunikat nigdy nie zostaje bez wptywu na potencjalnych khientow.
Dlaczego? Bo ludzie wola by¢ przekonani, ze ktos, kto wyprodukowat kupowany
przez nich towar wspiera organizacje i stowarzyszenia powotane do pomagania
biedniejszym, stabszym i dyskryminowanym. Ten rodzaj wsparcia okresla sig
mianem sponsoringu, czyli dziatan finansowych i gospodarczych firmy, na rzecz
0s6b, organizacji lub instytucji, ktore dziataja w spotecznie akceptowanych dzie-
dzinach Zzycia, tj. sport, kultura, o$wiata, lecznictwo, ekologia.

Cecha tych dziatan jest uzyskanie mozliwosci wykorzystania pozytywnych
skojarzen z dziatalnoscia wspieranych podmiotéw dla osiagnigcia okreslonych
celow marketingowych i komunikacyjnych. Sponsoring jest forma promocji,
a jego umiejscowienie w strukturze dziatan marketingowych zobrazowano na ry-
cinie nr 1.
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Rycina 1. Miejsce sponsoringu wsrod dziatan
1 instrumentéw marketingu

MARKETING

Produkt Cena Dystrybucja PROMOCJA

_—

Reklama Akwizycja Promocja Marketing Public SPONSORING

Bezposredni Relations

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie M. Datko, Sponsoring, WSKiZ,
Poznan 2003. s. 28; L. Grabarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing,
PWE, Warszawa 1992, s.300.

Mecenat a sponsoring

Juz wstgpne porownanie mecenatu, jako emanacji filantropii, ze sponsorin-
giem, jako forma promocji wskazuje na jedna zasadnicza réznicg¢. Istota me-
cenatu jest dziatanie na rzecz organizacji 1 instytucji obdarowywanej. Wspie-
rane jest wigc, dzialanie na rzecz realizacji jakiej$ idei. Darczynca jest za-
interesowany samg idea, wcale lub w bardzo niewielkim stopniu zamierza
dyskontowac 1 podkresla¢ swoj udziat w jej urzeczywistnianiu. Organizacja
objeta mecenatem nie jest zobowigzana do $wiadczenia jakichkolwiek ushug
z zakresu szeroko rozumianej promocji i reklamy. Sponsor ma w tej mierze
zasadniczo odmienne oczekiwania. Sponsoring to wspieranie za cos. Sponsor
oczekuje realizacji zawartych w umowie zobowigzan, ktére zazwyczaj spro-
wadzaja si¢ do mozliwie szerokiego upowszechnienia informacji o udziale
sponsora w realizowanym przez obdarowanego przedsigwzigciu czy dziatal-
nosci. Dokfadniejsze poréwnanie sponsoringu i mecenatu przedstawia tabela
nrl.
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Tabela 1. Poréwnanie sponsoringu i mecenatu

Sponsoring Mecenat
- Dominacja dzialan w interesie firmy - Dzialanie w interesie wspieranych dziedzin
- Cele marketingowe - Cele ogélnospoteczne
- Swiadczenia wzajemne i obligatoryjne - Brak swiadczen wzajemnych
- Fakt wspierania znany opinii publicznej |- Dyskretne, ciche wspieranie
- Sponsor znany 1 wyeksponowany - Mecenas nieznany badz w tle
- Komercyjne motywy dzialania - Altruistyczne motywy dzialania

Zrodto: A. Sznajder, Sztuka promocji. .. s. 129.

Préba egzemplifikacji dzialan typowo filantropijnych nastreczaé¢ musi
oczywistych trudnosci. Dzialania te powinna charakteryzowac dyskrecja.
Wszelkie przejawy upowszechnienia informacji o darczyncy (czesto od-
bywa si¢ to nawet wbrew jego woli) w zasadzie automatycznie przesuwaja
go do grona sponsorow. Juz choéby z tych wzgledow dostep do rzetelnej
informacji o skali dziatan filantropijnych w Polsce jest bardzo ograniczony,
a przyktad organizowanego przez Fundacj¢ Rozwoju Filantropii w Polsce co-
rocznego konkursu Darczynca Roku, gdzie zwycigzcy — ,.firmy filantropijne”
— maja bezptatna reklamg¢ w TV, pokazuje, jak ptynna jest w praktyce granica
pomi¢dzy mecenatem a sponsoringiem i jak czesto typowe dzialania obliczo-
ne na korzysci marketingowe wystepuja pod nazwg filantropii.

Dane na temat rynku filantropii w Polsce sa niepelne i mogg by¢ uznane
jedynie za szacunkowe.

Na podstawie badan Fundacji SOS stwierdzono, ze az 85% firm dziala-
jacych w Polsce deklaruje, ze udziela wsparcia potrzebujacym. Co czwarta
przeznaczyla w 1995 roku na ten cel mniej niz 5 tys. zl., a co dwudziesta
data wiecej niz 100 tys. zt. Wspieranie potrzebujacych przewiduje w swoich
budzetach 21% firm, pomaga spontanicznie lub wcale 79%. Jezeli wezmiemy
pod uwage, ze wiekszos¢ pieni¢gdzy ,filantropijnych” jest zagospodarowy-
wanych przez kilka duzych fundacji, np. WOSP, ktore maja dostep do $rod-
kéw masowego przekazu, szczeg6lnie TVP, wowczas mozemy przewidywac,
ze srodki te, dzielone na wszystkich potrzebujacych (do tej kategorii, obok
wielu innych sa zaliczane osoby niepetnosprawne i ich aktywnos¢ fizyczna)
nalezy uznac za bardzo niewielkie i nie moga one stanowi¢ podstawy dla sy-
stematycznego rozwoju. Warto tutaj dodac, ze $rodki te sa ograniczone, gdyz
w przeciwienstwie do $rodkéw przeznaczonych na reklamg i promocje, firmy
moga na nie przeznaczy¢ do 10 a czasami 15% dochodu, gdyz tylko taka wy-
sokos¢ moze by¢ odliczana od podstawy opodatkowania (3).

Przedstawiona powyzej analiza, cho¢ wymagajaca oczywiscie poglebie-
nia, skiania do stwierdzenia, ze jedynie si¢ggni¢cie do pienigdzy przeznacza-
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nych na sponsoring moze da¢ podstawg dla rozwoju dziatalnosci sportowe;j
w ogole, a szczegOlnie tej prowadzonej przez osoby niepeinosprawne. Udziat
sportu w absorpcji srodkéw przeznaczanych na sponsoring nalezy okresli¢
jako bardzo znaczacy, gdyz na swiecie wynosi on 60%, co obrazuje ryc. 2.

(1

Rycina 2. Udzial poszczegdlnych rodzajow dzialalnosci
w Srodkach przeznaczanych na sponsoring (%)

SPORT

OKULTURA

@ INNE

obszary sponsorowane

O wysokosci zaangazowanych w sponsoring $rodkéw swiadczyé moze
fakt, ze w 1998 roku wartos¢ zawartych na swiecie kontraktéw sponsorin-
gowych wyniosta ok. 20 mld. USD. (wg. Sponsorship Research Internatio-
nal), a w 1999 juz 40 mld. USD. Oczywiscie rynek sponsoringowy w Polsce
jest zdecydowanie mniejszy, ale i tak jego wysokos¢ szacuje si¢ na poziomie
200 mln. zt. rocznie. Wsrod dyscyplin najczesciej wspieranych s pitka noz-
na 62,2%, rajdy samochodowe 30,8%, skoki narciarskie 19,9%, koszykowka
19,8%, boks 16,7%, zuzel 15,2%, kolarstwo 12,4%, la. 11%, pitka siatkowa
5,1% (1). Sponsorowanie sportu nie obejmuje w zasadzie tego, uprawianego
przez osoby niepeilnosprawne. Aby przekona¢ si¢, jak wielka roznica dzie-
li w omawianej kwestii ten sport od sportu uprawianego przez osoby peino-
sprawne wystarczy poréwnac strony internetowe Polskiego Komitetu Olim-
pijskiego i Polskiego Komitetu Paraolimpijskiego.

Brak sponsoréw wspierajacych sport niepeinosprawnych itym samym
brak dodatkowych pienigdzy, ktére wzmocnilyby jego budzet sktania do re-
fleksji 1 proby odpowiedzi na pytanie o przyczyny takiego stanu rzeczy. Oczy-
wiscie zjawisko jest bardzo zlozone i wymaga glebszej analizy, niemniej jed-
nak, chciatbym zwrdci¢ uwage na kilka nastepujacych przyczyn:

I. Niesprzyjajacy i skomplikowany system podatkowy.
2. Niska skutecznos¢ i bezradnosé dzialaczy w pozyskiwaniu sponsoréw
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(bardzo skromna i charakteryzujaca si¢ barkiem innowacyjnosci oferta
sponsorska).

3. Brak przygotowania stowarzyszen do $wiadczenia ushug (wickszosé
nie prowadzi dzialalno$ci gospodarczej, nie moze w zwiazku ztym
swiadczy¢ ustug wskutek czego nie mozne zaabsorbowaé srodkéw prze-
znaczanych przez te firmy na sponsoring).

4. Przekonanie sponsoréw o niskim zainteresowaniu mediéw sportem upra-
wianym przez osoby niepetnosprawne (m.in. stosunkowo skomplikowa-
ny system klasyfikacji sportu niepelnosprawnych, ktéry czyni go malo
zrozumialym dla przecigtnego widza).

5. Zabezpieczenie przez budzet panstwa $rodkow na podstawowsa dzialal-
nosc¢ sportowa.

Refleksje koncowe

Rozwdj sportuw duzym stopniuzalezy od wysokoscisrodkow finansowych,
ktore sg na ten cel przeznaczane. Ograniczenie si¢ wytacznie do srodkow bu-
dzetowych (coraz mniejszych) 1 darowizn (mecenatu), a tak jest w przypadku
sportu 0sOb niepeinosprawnych, istotnie ogranicza jego rozwdj. Przykladem
uzasadniajacym te tez¢ jest dziatalno$¢ warszawskiego Integracyjnego Klubu
Sportowego, organizatora kilku edycji Pucharu Swiata w szermierce na woz-
kach, ktory bez wsparcia sponsoréw nie tylko nie uzyskataby wysokich ocen
mi¢dzynarodowej spotecznosci szermierzy na wozkach organizowanej przez
sicbie imprezy, ale nie moglby w ogdle zorganizowac tego bodaj najlepszego
turnieju szermierczego. Aktualny stan rzeczy sklania do wysnucia jeszcze jed-
nego wniosku, byé moze wymagajacego odrgbnego omoéwienia, a mianowi-
cie, ze utrzymywanie si¢ sportu niepetnosprawnych w koszyku ,,pozasponsor-
skim” jest swoistym przejawem traktowania go jako sportu drugiej kategorii
1 $wiadczy o deklaratywnosci pozytywnych postaw wobec aktywnos$ci osob
niepetnosprawnych.
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