RAPORT:

Wplyw projektowanych przepiséow zakazujacych reklamy piwa na
sektor sportowy.



Fundacja , Instytut Prawa Sportowego” zostata utworzona w 2018 r. i jest
pierwszym polskim niezaleznym think tankiem specjalizujgcym sie w prawnych
aspektach  funkcjonowania rynku sportowego. Misjq Instytutu jest
upowszechnianie wiedzy w zakresie zagadnien prawnych, ktére mogg mie¢ wptyw
na funkcjonowanie sportowcow, klubéw sportowych, federaciji, lig zawodowych i
innych uczestnikdw rynku sportowego oraz na ich odpowiednie zabezpieczenie
prawne.

Instytut prowadzi szkolenia dla klubdéw i organizacji sportowych, publikuje
cykliczne opracowania i komentarze poswiecone prawnym aspektom rynku
pitkarskiego oraz omawia w swoich kanatach aktualne zagadnienia z zakresu
prawa sportowego. Z tej perspektywy projektowane zmiany w ustawie o
wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi wymagajg szczegdlnej
oceny, poniewaz mogg wptywaé na finansowanie sportu, rynek sponsoringu,
organizacje wydarzen sportowych i relacje pomiedzy sportem a legalnie
dziatajagcymi przedsiebiorcami.
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WSTEP

Niniejszy raport zostat przygotowany w zwigzku z procedowaniem poselskich
projektow zmian ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w
trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi oraz innych ustaw. Projekty
te, zgtoszone w debacie parlamentarnej przez przedstawicieli klubow Lewicy i
Polski 2050, zmierzajg do istotnego zaostrzenia zasad reklamy i promocji
napojow alkoholowych, w tym do usuniecia albo zasadniczego ograniczenia
obecnego wyjatku dotyczacego reklamy piwa. Projekt Polski 2050 obejmuje
ponadto okreslone napoje bezalkoholowe, w tym produkty wykorzystujace

oznaczenia podobne lub tozsame z oznaczeniami napojéw alkoholowych.

Celem raportu jest przedstawienie potencjalnych skutkéw takich regulacji dla
polskiego sportu. Analiza obejmuje w szczegdlnosci wptyw na kluby sportowe,
zwigzki sportowe, organizatoréw zawodéw, ligi zawodowe, nadawcow transmisji,
sponsorow, operatoréw obiektéw sportowych i kibicdw. Raport koncentruje sie na

konsekwencjach prawnych, organizacyjnych i ekonomicznych, a takze na

porownaniu modelu polskiego z wybranymi rozwigzaniami europejskimi.

Obowigzujacy model prawny nie przewiduje petnej swobody
reklamy piwa. Reklama i promocja piwa sa dopuszczalne,
ale silnie reglamentowane, m.in. przez zakaz kierowania
przekazu do matoletnich, zakaz wykorzystywania

maloletnich oraz zakazy okreslonych skojarzen i tresci.
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Sponsoring sportowy przez producentow piwa jest
obecnie jednym z legalnych mechanizmoéw finansowania
sportu, podlegajgcym ograniczeniom ustawowym i praktykom
compliance. Dla czesci klubéw, zwiaszcza lokalnych i
mniejszych dyscyplin, srodki sponsorskie mogg miec istotne

znaczenie dla stabilnosci dziatalnosci.

Projektowany generalny zakaz moze spowodowac utrate
przychodow, pogorszy¢ atrakcyjnos¢ Polski jako
gospodarza wydarzen miedzynarodowych, skomplikowac¢
transmisje sportowe i doprowadzi¢ do przekierowania

budzetéw marketingowych za granice.

Poréwnanie z Niemcami, Wtochami, Hiszpanig i Portugalig
wskazuje, ze panstwa europejskie stosujg przede wszystkim
modele reglamentacyjne i sektorowe, a nie jednolity

absolutny zakaz reklamy piwa w sporcie.

Rekomendowane jest odstgpienie od generalnego zakazu i
rozwijanie dobrych praktyk ograniczajacych ekspozycje
marek piwnych wobec matoletnich, w tym niesprzedawanie

dzieciom koszulek z reklama piwa.
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Aktualny stan prawny

2.1. Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu

alkoholizmowi

Polskie prawo przewiduje co do zasady zakaz reklamy i promocji napojow
alkoholowych, ale ustanawia odrebny, szczegdélny model dla piwa. W
obowigzujacym stanie prawnym reklama i promocja piwa sq dopuszczalne
pod warunkiem spelnienia ustawowych ograniczen. Nie jest to wiec model

petnej liberalizacji, lecz model reglamentowanej dopuszczalnosci.

Do najwazniejszych ograniczen reklamy i promocji piwa nalezq: zakaz kierowania
reklamy do matoletnich, zakaz przedstawiania matoletnich, zakaz taczenia
alkoholu ze sprawnoscig fizyczng Iub prowadzeniem pojazdéw, zakaz
przypisywania alkoholowi wiasciwosci leczniczych, stymulujacych,
uspokajajacych lub stuzacych rozwigzywaniu konfliktéw, zakaz zachecania do
nadmiernego spozycia, zakaz negatywnego przedstawiania abstynencji lub
umiarkowanego spozycia, zakaz podkreslania wysokiej zawartosci alkoholu jako
cechy pozytywnej oraz zakaz budowania skojarzen m.in. z atrakcyjnoscig
seksualng, relaksem, wypoczynkiem, nauky, pracq, sukcesem zawodowym lub
zyciowym. Ponadto reklama i promocja piwa nie mogq by¢ prowadzone w
telewizji, radiu, kinie i teatrze miedzy godzing 6.00 a 20.00. Ograniczenie to
nie dotyczy reklamy prowadzonej przez organizatora imprezy sportu
wyczynowego lub profesjonalnego w trakcie trwania tej imprezy. Ustawa
przewiduje rowniez dalsze ograniczenia dotyczace nosnikéw, miejsc i form

prowadzenia reklamy i promocji piwa.

Naruszenie tych zasad podlega odpowiedzialnosci sankcyjnej o charakterze
karnym. Zgodnie z art. 452 ustawy, prowadzenie reklamy lub promocji napojow

alkoholowych wbrew art. 131, a takze informowanie o sponsorowaniu imprezy
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masowej z naruszeniem tego przepisu, podlega grzywnie w wysokosci od 10 000

do 500 000 z, orzekanej w postepowaniu karnym.
2.2. Reklama, promocja i sponsorowanie

Promocja jest ujmowana szeroko i obejmuje dziatania marketingowe zachecajace
do nabywania napojoéw alkoholowych, m.in. publiczne degustacje, rozdawanie

1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW rekwizytéw lub sprzedaz
CZYSTEGO ALKOHOLU ETYLOWEGO

premiowang. Sponsorowanie to z

NAWET TAKA ILOSC SZKODZI ZDROWIU KOBIET W CIAZY i i i
| JEST NIEBEZPIECZNA DLA KIEROWCOW kolei finansowanie lub

wspotfinansowanie dziatalnosci w
celu upowszechnienia, utrwalenia
lub podniesienia renomy nazwy,
producenta, dystrybutora, znaku
towarowego albo innego oznaczenia,
w zamian za informowanie o
sponsorowaniu, czyli prezentowanie
nazwy sponsora lub jego znaku
towarowego w zwigzku ze
sponsorowaniem. Na gruncie ustawy
nalezy rozrézni¢ sponsorowanie,
informowanie o sponsorowaniu oraz

reklame i promocje napojéw

alkoholowych.

fot. www.legia.com

Sponsorowanie oznacza finansowanie lub wspoétfinansowanie dziatalnosci w celu
upowszechnienia, utrwalenia lub podniesienia renomy okreslonego oznaczenia.
Informowanie o sponsorowaniu polega natomiast na publicznym prezentowaniu
nazwy sponsora lub jego znaku towarowego w zwigzku ze sponsorowaniem.
Reklama i promocja stanowig odrebne kategorie dziatan marketingowych. W
konsekwencji zakaz reklamy lub promocji nie musi oznaczac formalnego zakazu

zawierania umow sponsoringowych ani przekazywania finansowania. Moze
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http://www.legia.com/

jednak uniemozliwia¢ wykonywanie typowych swiadczen wzajemnych sponsora,
zwiaszcza publiczng ekspozycje jego nazwy lub oznaczen, a tym samym

pozbawia¢ umowe sponsoringowg jej ekonomicznego uzasadnienia.

Ustawowa konstrukcja reklamy piwa opiera sie na waskim, funkcjonalnym
rozumieniu reklamy: dopuszczalne jest co do zasady propagowanie znaku
towarowego piwa, a nie bezposrednie zachecanie do jego spozywania.
Rozréznienie reklamy od sponsorowania ma przy tym istotne znaczenie
praktyczne, poniewaz informowanie o0 sponsorowaniu podlega odrebnym,

korzystniejszym regutom niz klasyczna reklama.
2.3. Sponsoring klubow i wydarzen sportowych

Ustawa przewiduje odrebne ograniczenia informowania o sponsorowaniu przez
producentow i dystrybutorow napojow alkoholowych. W odniesieniu do
podmiotéw, ktérych zasadniczg dziatalnoscig jest produkcja lub sprzedaz napojow
zawierajgcych od 8% do 18% alkoholu, informowanie o sponsorowaniu imprez
sportowych, koncertdéw i innych imprez masowych jest dopuszczalne wytgcznie w
formach okreslonych w art. 131 ust. 5. Art. 131 ust. 6 przewiduje ponadto
szczegblne zasady informowania o sponsorowaniu w radiu i telewizji przez

producentdow i dystrybutorow napojéw zawierajacych do 18% alkoholu.

fot.: www.kkslech.com / www.motorlublin.eu
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W praktyce sportowej legalna wspdtpraca sponsorska obejmuje wiec m.in.
ekspozycje marki na stadionach i halach, nosniki LED, bandy reklamowe, bilety,
programy meczowe, strefy kibica, hospitality i sponsoring transmisji — o ile miesci
sie w granicach tych przepisdw. Sport korzysta zatem z mozliwosci wspoétpracy
z producentami piwa, ale

nie w sposob dowolny:
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2

rynkowych.
fot. www.carlsbergpolska.pl!

2.4. Piwo bezalkoholowe i

oznaczenia podobne

Ustawa definiuje napoj alkoholowy jako
produkt przeznaczony do spozycia,
zawierajacy alkohol etylowy
pochodzenia rolniczego w stezeniu
przekraczajagcym 0,5% objetosciowych
(art. 46). Piwo o zawartosci alkoholu
nieprzekraczajacej 0,5%
objetosciowych, w tym piwo oznaczone
jako  0,0%, nie jest napojem
alkoholowym w rozumieniu ustawy.

Nie podlega zatem bezposrednio

ograniczeniom adresowanym do

reklamy i promogji napojow

alkoholowych. Jego reklama moze
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jednak podlegac ograniczeniu na podstawie art. 131 ust. 3 ustawy, jezeli nazwa,
znak towarowy, ksztatt graficzny lub opakowanie produktu wykorzystuje

podobienstwo albo jest tozsame z oznaczeniem napoju alkoholowego lub innym

symbolem obiektywnie odnoszacym sie do takiego napoju.

1

fot. :www.perla.pl

W praktyce budzi to spory interpretacyjne wobec piwa bezalkoholowego: z jednej
strony stanowi ono alternatywe zgodng z celem ograniczania spozycia alkoholu,
z drugiej — postugiwanie sie oznaczeniami zblizonymi do marek alkoholowych
moze byc¢ postrzegane jako sposob ich popularyzacji. Obszar ten wymaga
ostroznosci, ale nie uzasadnia automatycznego objecia produktow 0,0% takim
samym zakazem jak alkoholu - zwtaszcza bez wczesniejszej oceny skutkow dla

sportu i zdrowia publicznego.

9 www.ipssport.com



Propozycje zmian w
przepisach

3.1. Projektowane zmiany w przepisach

Analizowane projekty poselskie zmierzajg do istotnego zaostrzenia zasad reklamy

i promocji napojoéw alkoholowych, jednak ich zakres nie jest identyczny.

Projekt zgtoszony przez postéw Polski 2050, zawarty w druku sejmowym nr 2010
i notyfikowany Komisji Europejskiej pod numerem 2026/0016/PL, przewiduje
generalny zakaz reklamy i promocji napojow alkoholowych i
bezalkoholowych. Projekt zawiera przy tym odrebng, szerokg definicje napoju
bezalkoholowego, obejmujgca rowniez produkty niezawierajgce alkoholu, ktore
nazwg, znakiem towarowym, ksztattem graficznym Ilub opakowaniem
wykorzystujg podobienstwo lub tozsamos¢ z oznaczeniem napoju alkoholowego

albo innym symbolem obiektywnie odnoszacym sie do napoju alkoholowego.

Projekt zgtoszony przez postéow Lewicy, zawarty w druku sejmowym nr
2007 i notyfikowany pod numerem 2026/0033/PL, przewiduje
natomiast generalny zakaz reklamy i promocji napojow alkoholowych, w
tym piwa alkoholowego. Projekt ten nie obejmuje art. 131 ust. 1 generalnym

zakazem reklamy i promocji wszystkich napojow bezalkoholowych.

W konsekwencji oba projekty prowadzityby do wyeliminowania
obowigzujacego wyjatku pozwalajacego — na warunkach okreslonych w
ustawie - na reklame i promocje piwa alkoholowego. Co wiecej projekt
Polski 2050 przewiduje bezposrednie rozszerzenie zakazu na napoje

bezalkoholowe w rozumieniu definicji wprowadzonej przez ten projekt.

10 www.ipssport.com



W ujeciu funkcjonalnym oznaczatoby to eliminacje obecnego
wyjatku dla piwa i ograniczenie lub wytgczenie ekspozycji
marek piwnych w sporcie — nie tylko w klasycznej reklamie,
ale tez w sponsorowaniu klubow i wydarzen, informowaniu o
sponsorowaniu, materiatach transmisyjnych, brandingu
stadionowym, komunikacji cyfrowej, programach meczowych,
strefach kibica oraz oznaczeniach globalnych partneréw imprez

miedzynarodowych.

Projekt Polski 2050 przewiduje ponadto zmiane art. 131 ust. 3, zgodnie z ktérg
zakazane bytyby reklama i promocja produktéw i ustug, ktérych nazwa, znak
towarowy, ksztatt graficzny lub opakowanie wykorzystuje podobienstwo lub jest
tozsame z oznaczeniem napoju alkoholowego lub bezalkoholowego albo innym
symbolem obiektywnie odnoszacym sie do napoju alkoholowego. Rozwigzanie to

nie powinno by¢ przypisywane w identycznym zakresie projektowi Lewicy.

Dla sportu kluczowe jest, ze zakaz miatby charakter generalny i byiby
powiazany z odpowiedzialnoscia karngq — co tworzyloby istotne ryzyko
nie tylko dla producentéow piwa, ale rowniez dla klubow, zwigzkow
sportowych, organizatorow wydarzen, operatorow stadionéw, agencji
marketingowych, nadawcéw, platform streamingowych i o0so6b

zarzadzajacych.

Projektowane regulacje moggq w praktyce uniemozliwicé
wykonywanie typowych $Swiadczen sponsorskich, takich jak
ekspozycja logotypu sponsora, branding stadionowy,
identyfikacja sponsora w materiatach klubowych i komunikacji
medialnej. Moze to prowadzi¢ do utraty ekonomicznej

atrakcyjnosci umoéw sponsoringowych, nawet jezeli samo
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zawarcie umowy finansowania nie zostanie formalnie

zakazane.

Objecie zakazem réwniez piwa bezalkoholowego (projekt Polski
2050) jest przy tym rozwigzaniem wewnetrznie sprzecznym,
poniewaz uderza w produkt 0,0% — czyli witasnie te
alternatywe, ktéra polityka zdrowia publicznego powinna

promowac, a nie ograniczac.

Powigzanie szerokiego zakresu projektowanych zakazéw z
odpowiedzialnoscig karng zwieksza ryzyko prawne podmiotow
uczestniczacych w przygotowaniu i rozpowszechnianiu

przekazéw marketingowych.

W przypadku projektu z druku nr 2007 ryzyko to dodatkowo
zwieksza proponowane podwyzszenie grzywny oraz mozliwosc

orzeczenia kary ograniczenia wolnosci.

Szerokie i nieostre pojecia, takie jak ,promocja”, ,podobienstwo oznaczen” lub
~Symbol obiektywnie odnoszacy sie do napoju”, w pofaczeniu z

odpowiedzialnoscig karng mogq wywotac efekt mrozacy.

Podmioty sportowe mogq rezygnowac¢ nie tylko z dziatan jednoznacznie
zakazanych, lecz rowniez z dziatan znajdujacych sie w obszarze niepewnosci

interpretacyjnej.
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Przeglad rozwigzan
prawnych w panstwach
europejskich

4.1. Zasady ogodlne

Mimo zrdéznicowania regulacji krajowych wszystkie analizowane panstwa sg
zwigzane minimalnym standardem prawa Unii Europejskiej dotyczacym
handlowych przekazéw audiowizualnych odnoszacych sie do alkoholu. Zgodnie z
art. 9 ust. 1 lit. e dyrektywy 2010/13/UE handlowe przekazy audiowizualne
dotyczace napojow alkoholowych nie mogg by¢ kierowane specjalnie do
matoletnich ani zacheca¢ do nieumiarkowanej konsumpcji. Szczegotowe
ograniczenia tresci reklamy telewizyjnej i telesprzedazy napojéw alkoholowych
zostaty okreslone w art. 22 dyrektywy. Przekazy te nie mogq m.in. tgczyc
spozywania alkoholu ze zwiekszong sprawnoscig fizyczng lub prowadzeniem
pojazdéw, sugerowac, ze alkohol przyczynia sie do sukcesu spotecznego lub
seksualnego, przypisywa¢ mu wtasciwosci terapeutycznych, stymulujacych lub
uspokajajacych, zacheca¢ do nieumiarkowanej konsumpcji ani przedstawiac
abstynencji lub umiarkowania w negatywnym S$wietle. Z kolei ogdlne zasady
sponsorowania audiowizualnych ustug medialnych i programéw okresla art. 10
dyrektywy. Przewiduje on m.in. obowigzek zachowania niezaleznosci redakcyjnej,
zakaz bezposredniego zachecania w sponsorowanym programie do zakupu lub
najmu towardw i ustug oraz obowigzek wyraznego poinformowania widzéw o

sponsorowaniu.

Panstwa cztonkowskie mogq wprowadzaé regulacje surowsze od tego minimum,

ale w badanych krajach (Niemcy, Wtochy, Hiszpania, Portugalia) dominuje model
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reglamentacyjny: zakazy tresciowe, ograniczenia czasowe i medialne, szczegdlna
ochrona matoletnich, limity dotyczace miejsc i wydarzen z udziatem dzieci oraz
samoregulacja branzowa. Zadne z analizowanych panstw nie stosuje

generalnego zakazu reklamy piwa w sporcie.
4.2. Niemcy

W Niemczech regulacje prawne (§ 6 ust. 5 Jugendmedienschutz-Staatsvertrag)
zakazujq kierowania reklamy napojow alkoholowych do dzieci i mtodziezy,
szczegblnego zwracania sie do nich przez sposob przedstawienia reklamy oraz
pokazywania dzieci i mtodziezy przy spozywaniu alkoholu. Istotne znaczenie ma
takze samoregulacja branzowa Deutscher Werberat, ktorej zasady obejmuja
szeroko rozumiang komunikacje komercyjng alkoholu, w tym reklame,

sponsoring, media cyfrowe, media spotecznosciowe, lokowanie produktu i

ekspozycje w punkcie sprzedazy.

Dla sportu szczegdlnie wazna jest _J

B .. o w35
zasada samoregulacyjna, zgodnie Bjt(bflf}]/'@r
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napojow alkoholowych nie moze

odoywar sie preez reveme 2 20 Jahre Partnerschaft

strojach druzyn dzieciecych

mtodziezowych. fot.: www.bitburger.com

' W praktyce podobny kierunek widoczny jest takze w regulacjach
vy *@ zwigzkowych i regionalnych dotyczacych reklamy na strojach, ktére

¥  w odniesieniu do druzyn mtodziezowych wytgczajq reklame napojow
%libﬁ}é alkoholowych. Jest to przyktad rozwigzania celowanego: ogranicza
B8 okspozycje matoletnich, ale nie prowadzi do generalnego zakazu

sy WspOtpracy sportu profesjonalnego z legalnymi producentami piwa.

Praktyka niemieckiego sportu potwierdza, ze marki piwne mogg funkcjonowac
jako partnerzy klubow, reprezentaciji i stadiondéw. Od kwietnia 2025 r. Bitburger

ponownie jest oficjalnym partnerem meskiej i kobiecej reprezentacji Niemiec,
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nawigzujac do wczesniejszej wspotpracy z DFB trwajacej od 1992 r. do konca
2018 r.

Przyktadem klubowym jest wieloletnia wspétpraca Arminii Bielefeld z browarem
Krombacher, rozpoczeta w sezonie 2004/2005 i obejmujgca m.in. status piwa

stadionowego oraz szerokg obecnos¢ reklamowg w SchiicoArena.

fot.: www.fcbayern.com

Szczegblnym przyktadem
jest wspétpraca FC Bayern
Minchen z monachijskim
browarem Paulaner,
przedtuzona do 2031 r. i
obejmujgca nie tylko

i pierwszg druzyne meska,

ale takze FC Bayern

'R N0 & :

Women, druzyne legend oraz sekcje koszykdéwki. Paulaner jest oficjalnym
partnerem piwnym FC Bayern, zaopatruje kibicow na Allianz Arenie i buduje
wokot klubu liczne akcje marketingowe, w tym akcje kibicowskie oraz

charakterystyczne celebracje tytutdéw i zwyciestw z udziatem piwa Paulaner.

fot. www.schalke04.de

VELTINS E. ARENA

————— przyktadow sponsoringu piwnego w

Jednym z najbardziej wyrazistych

niemieckiej pitce noznej jest wspodtpraca

u ) - I | 11 FC Schalke 04 z browarem VELTINS.
|

e .1 Relacja ta rozpoczeta sie¢ w 1997 r., a

T ' e ; 7 ;l W] ]  marka VELTINS byta obecna m.in. na

1111 B , "1 koszulkach meczowych klubu. Od 2005 r.

S B mi— browar  posiada rowniez prawa

‘ = | namingowe do stadionu, ktory
= ' = funkcjonuje  jako  VELTINS-Arena.
Przyktad Schalke pokazuje, ze w

niemieckim modelu regulacyjnym marka piwna moze by¢ silnie i dlugoterminowo

15 www.ipssport.com


http://www.schalke04.de/

zwigzana z klubem zawodowym, bez wprowadzania generalnego zakazu tej
kategorii sponsoringu. VELTINS jest jednym z niemieckich producentéw piwa
szczegoblnie aktywnych w sportach zimowych, a jego marka regularnie pojawia

sie na bandach reklamowych konkursow skokdéw narciarskich.

/
\

-

fot.: www.veltins.com
Obecnos¢ ta ma silne osadzenie regionalne — w Sauerlandzie i jego sasiedztwie
rozgrywane sg niemieckie zawody Pucharu Swiata w skokach (m.in. w Willingen),
co czyni VELTINS rozpoznawalnym elementem krajobrazu kibicowskiego tej
dyscypliny w Niemczech. Zaangazowanie w skoki narciarskie wpisuje sie przy tym
W szerszg strategie sportowg browaru, obejmujgca réwniez pitke nozng - co
pokazuje, ze ta sama marka piwna funkcjonuje rownolegle w kilku dyscyplinach

w ramach niemieckiego modelu reglamentacyjnego.

Niemiecki model pokazuje wiec, ze ochrona matoletnich moze byc¢ realizowana
przez zakazy celowane, samoregulacje i ograniczenia dotyczace komunikacji
mitodziezowej, bez eliminowania piwa jako kategorii sponsorskiej w sporcie
profesjonalnym. Wspodipraca DFB z Bitburgerem, FC Bayern z Paulanerem,
Arminii Bielefeld z Krombacherem czy Schalke 04 z Veltins pokazuje, ze marki

piwne pozostajg obecne w niemieckim sporcie przede wszystkim jako partnerzy
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reprezentacji, klubow, stadionéw i doswiadczen kibicowskich, a nie jako

sponsorzy kierowani do matoletnich.
4.3. Wiochy

Witoska ustawa nr 125/2001 koncentruje sie na ochronie matoletnich i
ograniczeniach reklamy w programach oraz miejscach zwigzanych z dzie¢mi i
mtodzieza. Przewiduje zakaz przypisywania alkoholowi nieuznanych wtasciwosci
terapeutycznych oraz zakaz pokazywania matoletnich spozywajacych alkohol.
Najbardziej restrykcyjne ograniczenia — w tym czasowy zakaz reklamy
telewizyjnej napojow wysokoprocentowych w godzinach 16:00-19:00 — dotycza
wytgcznie napojow o zawartosci alkoholu przekraczajacej 21% objetosci; piwo

jest z tej kategorii wytgczone.

FOR FANS WHO

LIVE EVERY =
MOMENT i

DERONIL TEAM

0.0* PARTNER

fot. http://www.peroniitalia.com/

Wtoski model nie opiera sie wiec na generalnym zakazie reklamy piwa, lecz na
potaczeniu regulacji ustawowych i samoregulacji branzowej, z mocniejszym
akcentem na ochrone matoletnich i napoje wysokoprocentowe. W praktyce daje
to piwu jedng z bardziej liberalnych pozycji w europejskim sporcie. Marka Peroni

byta widoczna na koszulkach meczowych klubdw pitkarskich, w tym jako drugi
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sponsor koszulki SSC Bari w sezonie 2019/2020 oraz historycznie jako sponsor
koszulki SSC Napoli. Peroni funkcjonowata takze jako oficjalne piwo klubéw AS
Roma, AC Milan, Inter Mediolan, Genoa CFC i UC Sampdoria, co pokazuje, ze
wspotpraca browaru z klubami Serie A moze obejmowac nie tylko ekspozycje na
stroju, ale rowniez status oficjalnego piwa, akcje dla kibicow i obecnos¢
stadionowg. Obecnos¢ marki Peroni nie ogranicza sie do pitki noznej — Peroni (w
wariancie bezalkoholowym Peroni Nastro Azzurro 0.0%) jest partnerem zespotu
Scuderia Ferrari w Formule 1, co pokazuje, ze ten sam witoski producent piwa
funkcjonuje rownolegle w futbolu i w motorsporcie, przede wszystkim poprzez

ekspozycje wariantu 0,0%.

Historycznym przyktadem sponsoringu wydarzenia pitkarskiego byt rowniez
Trofeo Birra Moretti — letni turniej towarzyski organizowany i sponsorowany
przez marke Birra Moretti z udziatem znanych witoskich klubéw. Byt to przyktad

bardzo bezposredniej ekspozycji marki piwnej w nazwie wydarzenia sportowego.

fot: www.inter.it

Najnowszym przykiadem
wspoéipracy piwnej we
wioskim sporcie
profesjonalnym jest

()]K) % trzyletnia umowa FC

Internazionale Milano z

OFFICIAL BEER PARTNER

koncernem AB InBevy,

jednym z najwiekszych

producentow piwa na
Swiecie. Od sezonu 2025/2026 marka Bud jest Official Beer Partner i Regional
Partner Interu, a umowa obejmuje obecnos$¢ marki na bandach LED na San Siro,
wytacznos$c¢ AB InBev na dostawy piwa do stadionowych baréw, stref hospitality i
beer machines oraz wspotprace z Inter Women. Kilka tygodni wczesniej
analogiczne porozumienie AB InBev zawart z AC Milan, dzieki czemu marka Bud

zostata oficjalnym partnerem piwnym obu mediolanskich klubow. Witoskie media
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okreslity te sytuacje mianem ,derby Bud”, co dobrze pokazuje, ze w modelu
wtoskim marka piwna moze rownolegle wspdtpracowaé z dwoma rywalizujgcymi

klubami z tego samego miasta.

fot.:www.trentinovolley.it

Wioski sport dostarcza
rowniez przyktadéw
wspotpracy producentow
piwa z profesjonalng
siatkdwka. Jednym z nich
jest Trentino  Volley,
wystepujacy obecnie jako

Itas Trentino — klub z

Trydentu, obecny nieprzerwanie w najwyzszej klasie rozgrywkowej od 2000 r. i
nalezacy do najbardziej utytutowanych wtoskich klubéw siatkarskich ostatnich
dwdch dekad. W kontekscie reklamy piwa istotna jest wspétpraca Trentino Volley
z marka Birra Forst, ktorg sam klub opisywat jako wieloletniego sponsora
obecnego na koszulkach zespotu. Przyktadem sponsorskiego zaangazowania dla
kibicow byt ,Forst Day” organizowany przy okazji meczu ligowego, podczas
ktérego hala PalaTrento, strefa hospitality oraz oficjalny program meczowy byty
oznaczone kolorami i logo Forst. Dodatkowo marka ufundowata nagrode dla
najlepszego zawodnika meczu w postaci dwulitrowej butelki piwa Forst Sixtus, co
pokazuje, ze wspotpraca obejmowata nie tylko ekspozycje sponsorska, ale takze
dodatkowe dziatania. Tego rodzaju wspotprace pokazujg, ze we wtoskim modelu
prawnym obecnos$¢ marki piwnej w sporcie profesjonalnym moze przyjmowac
forme ekspozycji klubowej, promocji meczowych i sprzedazy stadionowej, bez
wprowadzania generalnego zakazu reklamy piwa jako kategorii sponsorskiej.

4.4. Hiszpania

Hiszpanska ustawa o komunikacji audiowizualnej (Ley 13/2022, General de
Comunicacion Audiovisual) wprowadza rozbudowany zestaw ograniczen
dotyczacych audiowizualnej komunikacji handlowej napojow alkoholowych.

Reklama alkoholu nie moze by¢ kierowana do matoletnich ani przedstawiad ich
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jako konsumentéw. Nie moze takze taczy¢ spozycia alkoholu z poprawg
sprawnosci fizycznej lub prowadzeniem pojazdéw, sugerowaé sukcesu
spotecznego, seksualnego, osobistego, rodzinnego, sportowego lub zawodowego,
przypisywa¢ alkoholowi  wtasciwosci  terapeutycznych,  stymulujacych,
uspokajajacych lub zdrowotnych, przedstawia¢ alkohol jako sposdéb
rozwigzywania konfliktdw, zachecac¢ do nieumiarkowanego spozycia, negatywnie
ukazywac abstynencje lub trzezwos¢ ani podkresla¢ zawartosci alkoholu jako

pozytywnej cechy napoju.

W praktyce hiszpanski sport dostarcza licznych przyktadéw wspédtpracy klubow z
markami piwnymi, zwilaszcza z wykorzystaniem wariantow bezalkoholowych.
Estrella Galicia jest
historycznie zwigzana
z klubami galicyjskimi:
RC Celta de Vigo
ogtaszat ja jako

:DEPORTIVO :} TEMPADA 2025/2028

gtdwnego sponsora
koszulki, a wspétpraca
obu podmiotéw trwa

od ponad 15 lat.

fot.: www.rcdeportivo.es

Z kolei RC Deportivo de La Corufia przedtuzyt wspédtprace z Estrella Galicia do
2028 r., a marka pozostaje widoczna jako sponsor pierwszej druzyny meskiej,
drugiej druzyny meskiej i druzyny kobiecej. Podobny model funkcjonuje w Real
Valladolid, gdzie Estrella Galicia 0,0 zostata wskazana jako marka eksponowana
na strojach meczowych pierwszego zespotu meskiego, druzyny Kkobiecej i

zespotdéw rezerwowych.

Kolejnym przyktadem jest wspodtpraca Realu Madryt z browarem Mahou, ktory
nalezy do grupy Mahou San Miguel — hiszpanskiego lidera rynku piwnego i jednej

Zz najbardziej rozpoznawalnych marek piwa pochodzacych z Hiszpanii. Historia
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Mahou siega 1890 r., a sama marka jest silnie zwigzana z Madrytem, co nadaje

jej wspodipracy z Realem Madryt dodatkowy wymiar lokalny i tozsamosciowy.

fot.: www.realmadrid.com

Relacja Mahou z Realem

No es suerte,
es grandeza.

Madryt jest
przedstawiana jako
partnerstwo trwajace od
poczatkow historii klubu i
kontynuowane przez
ponad sto lat. Wspodtpraca

ta opiera sie nie tylko na

klasycznym sponsoringu,
ale rowniez na wspélnym budowaniu przekazu wokdét wartosci sportu, takich jak
dazenie do zwyciestwa, praca zespotowa, tradycja, jakosc¢ i doskonatosc¢. Jest to
przyktad modelu, w ktdrym marka piwna staje sie elementem szerszej narracji

klubowej i kibicowskiej, a nie wytgcznie nosnikiem reklamy produktu.
fot.: www.realmadrid.com

Po zdobyciu przez Real Madryt
pietnastego Pucharu
Europy/Ligi Mistrzow Mahou
. przygotowato specjalna,
P}‘H‘E‘}‘,}? / el ® limitowang edycje piwa Mahou

F Cinco Estrellas pod nazwg

' _,Mahou Quince Estrellas”,

zmieniajgc oznaczenie swojego
flagowego produktu tak, aby nawigzywato do pietnastu europejskich triumféw
klubu. Zaangazowanie sponsora zostato oparte na hasle ,No es suerte, es
grandeza” i obejmowato dziatania cyfrowe, konkursy w mediach
spotecznosciowych oraz ekspozycje outdoorowg w bezposrednim otoczeniu
stadionu Santiago Bernabéu. Przyktad Realu Madryt i Mahou pokazuje, ze w

Hiszpanii wspodtpraca browaru z klubem pitkarskim moze mieé¢ charakter
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dtugoterminowy, silnie osadzony w lokalnej tozsamosci i kulturze kibicowskiej.
Moze tez obejmowac nie tylko ekspozycje sponsorskg, ale réowniez limitowane
produkty, kampanie okolicznosciowe i aktywacje zwigzane z sukcesami
sportowymi, bez generalnego wytaczenia marek piwnych z rynku sponsoringu

sportowego.

Hiszpania pokazuje wiec, ze ochrona matoletnich i ograniczanie ryzyk zwigzanych
z przekazem alkoholowym mogg byc¢ realizowane przez reglamentacje tresci,
godzin emisji i form komunikacji, bez catkowitego wytgczenia piwa jako kategorii
sponsorskiej w sporcie. Dodatkowo obecnos¢ marek 0,0% w klubach
pitkarskich wskazuje, Zze rynek moze rozwijac¢ formy wspotpracy bardziej
zgodne z celami zdrowia publicznego niz klasyczna reklama napojow

alkoholowych.
4.5. Portugalia

Portugalski kodeks reklamy przewiduje jeden z bardziej restrykcyjnych modeli
regulacji reklamy alkoholu w Europie, ale nadal nie opiera sie na generalnym
zakazie obecnosci marek piwnych w sporcie profesjonalnym. Reklama napojow
alkoholowych jest dopuszczalna wytgcznie przy spetnieniu  warunkéw
treSciowych: nie moze by¢ kierowana do matoletnich ani przedstawiac ich jako
konsumentéw, zacheca¢ do nadmiernej konsumpcji, deprecjonowac
abstynentéw, sugerowac sukces spoteczny Ilub szczegdlnych zdolnosci
wynikajgcych ze spozycia, przypisywac alkoholowi wtasciwosci terapeutycznych,
stymulujacych lub uspokajajacych, taczy¢ spozycia alkoholu z aktywnoscig
fizyczng albo prowadzeniem pojazdow ani podkresla¢ zawartosci alkoholu jako

pozytywnej cechy napoju.

Kodeks wprowadza takze ograniczenia czasowe: reklama napojow alkoholowych
w telewizji i radiu jest zakazana miedzy godzing 7:00 a 22:30. Dodatkowo
zakazane jest wigzanie reklamy alkoholu z symbolami narodowymi, a
komunikacja handlowa i reklama wydarzen z udziatem aktywnych matoletnich —
w tym miodziezowych wydarzen sportowych, kulturalnych i rekreacyjnych — nie

moggq eksponowal ani wprost, ani posrednio wskazywa¢ marek napojéw
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alkoholowych. W miejscach, w ktérych odbywajg sie takie wydarzenia, réwniez

nie mozna eksponowac ani reklamowac marek alkoholu.

Portugalia pokazuje wiec, ze nawet bardziej restrykcyjna regulacja moze by¢
skonstruowana jako zestaw ograniczen celowanych: ochrona matoletnich,
ograniczenia czasowe, ograniczenia miejscowe i zakazy okreslonych tresci. Nie
jest to jednak réwnoznaczne z generalnym wyeliminowaniem piwa jako kategorii

sponsora sportu profesjonalnego.

fot.:www.fcporto.pt

Najbardziej wyrazistym
przyktadem jest wspétpraca
FC Porto z marka Super oy
Bock. Partnerstwo klubu z s +h
browarem rozpoczelo sie w ok o %~

1994 r., a od 2009 r. Super

Bock jest jednym z

=

~ SUPERBO :

gtobwnych sponsoréw FC
Porto. Fot.: www.fcporto.pt
Klub informowat, ze
oznaczenie Super Bock
pozostaje  obecne na
wyposazeniu pitkarskiej
_ , druzyny, a takze na
supP ERBOCK' :'::‘\ strojach treningowych i
182 K . o
b = wyjazdowych zawodnikow
7 / oraz sztabu. W 2023 r.
Super Bock i FC Porto

przedtuzyty wspétprace do

2029 r., potwierdzajac, ze marka piwna pozostaje jednym z gtdwnych sponsoréw
klubu. Przyktad FC Porto jest szczegdlnie istotny z polskiej perspektywy,

poniewaz w pierwszej druzynie klubu wystepuja obecnie polscy
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zawodnicy: Jan Bednarek, Jakub Kiwior i Oskar Pietuszewski. FC Porto
samo akcentowalo rosnacq wiez klubu z Polska, przygotowujac
specjalna kolekcje ,FC Porto x Polska” z udzialem tych trzech
reprezentantéw Polski. W praktyce oznacza to, ze polscy zawodnicy
moga wystepowac w klubie, ktorego stroje i komunikacja sponsorska
obejmuja ekspozycje marki piwnej Super Bock — legalnie funkcjonujaca

w portugalskim modelu regulacyjnym.

Portugalski rynek dostarcza takze innych
przyktadéw obecnosci marek piwnych w
futbolu. Sagres pozostaje wieloletnim
sponsorem portugalskiej federacji
pitkarskiej i reprezentacji narodowych, a
wspotpraca ta zostata przedtuzona do 2028
r. Marka Sagres byta rowniez zwigzana z

SL Benfica, w tym poprzez dziatania

kierowane do kibicéw na Estadio da Luz. fot. : fpf.pt

Powyzsze przyktady potwierdzajg, ze portugalskie prawo ogranicza forme, tres¢,
czas i kontekst reklamy alkoholu, zwtaszcza wobec matoletnich, ale nie usuwa

catkowicie producentéw piwa z rynku sponsoringu profesjonalnego sportu.
4.6. Wniosek z porownania

Przeglad rozwigzan stosowanych w powyzszych krajach prowadzi do wniosku, ze
w analizowanych panstwach europejskich dominuje model reglamentacyjny,
a nie model generalnego zakazu reklamy piwa w sporcie. Regulacje
koncentrujg sie przede wszystkim na ochronie matoletnich, ograniczeniach
treSciowych, zakazie tgczenia alkoholu ze sprawnoscig fizyczng lub sukcesem
spotecznym oraz na ograniczeniach czasowych, miejscowych i medialnych.
Jednoczesnie w zadnym z opisanych modeli piwo nie zostato catkowicie

wyeliminowane jako kategoria sponsora sportu profesjonalnego.
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Praktyka rynkowa pokazuje, ze marki piwne mogg funkcjonowac jako sponsorzy
lig, klubdw, reprezentacji, stadiondéw, stref kibica, wydarzen sportowych oraz
oficjalni dostawcy piwa, przy zachowaniu ograniczen dotyczacych tresci przekazu
i ekspozycji wobec dzieci i miodziezy. Szczegdlnie istotne jest to, ze nawet
panstwa stosujgce bardziej restrykcyjne regulacje, takie jak Portugalia czy
Niemcy, postugujg sie instrumentami celowanymi, a nie catkowitym wytgczeniem

producentow piwa z rynku sponsoringu sportowego.

Analiza wskazuje rédwniez, ze wspotpraca marek piwnych ze sportem moze
obejmowac zaréwno klasyczny sponsoring, jak i dziatania aktywujace kibicéw,
produkty limitowane, partnerstwa stadionowe oraz wsparcie reprezentacji
narodowych. Browary stanowiq zatem realne zrédto finansowania sportu,
a pozbawienie ich mozliwosci ekspozycji reklamowej i sponsorskiej w
Polsce mogloby oznaczac istotne straty finansowe dla kluboéw, zwigqzkow

sportowych, organizatorow wydarzen oraz catego rynku sportowego.

Z perspektywy projektowanych zmian w Polsce przemawia to za utrzymaniem
modelu reglamentowanej dopuszczalnosci i ewentualnym
wzmacnianiem dobrych praktyk, zamiast wprowadzania generalnego zakazu,
ktéry bytby rozwigzaniem dalej idgcym niz standard dominujacy w badanych

panstwach europejskich.
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Konsekwencje
wprowadzenia zmian w
przepisach

5.1. Straty finansowe klubdéw, zwiqzkow i organizatoréw wydarzen

Najbardziej bezposrednig konsekwencjg projektowanego zakazu bytaby utrata
przychodow sponsoringowych przez kluby sportowe, zwigzki sportowe,
organizatorow wydarzen, ligi zawodowe i inne podmioty rynku sportowego.
Sponsorzy z branzy piwowarskiej sg obecni w sporcie zardbwno na poziomie
najwiekszych wydarzen, jak i w sporcie lokalnym. Wsparcie to moze obejmowac
sponsoring tytularny, status oficjalnego partnera, ekspozycje na obiektach

sportowych, akcje na rzecz petnoletnich kibicow i dziatania cyfrowe.

fot.: www.pzpn.pl

\52 TYSKIE

POLSKA

Takze w Polsce browary stanowig istotne zrddto finansowania sportu. Przyktadami
sq m.in. Tyskie jako oficjalne piwo reprezentacji Polski w pitce noznej, Lech Pils
jako sponsor gtéwny i oficjalne piwo Lecha Poznan, Perta jako sponsor gtowny

zuzlowego i pitkarskiego Motoru Lublin. Wspétprace te pokazuja, ze Srodki z
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branzy piwowarskiej trafiajg zaréwno do sportu profesjonalnego na poziomie
reprezentacyjnym i ekstraklasowym, jak i do klubéw regionalnych oraz dyscyplin
szczegolnie waznych lokalnie. Ograniczenie lub wytgczenie mozliwosci ekspozycji
marek piwnych w Polsce mogtoby wiec oznaczac nie tylko zmiane zasad reklamy,
ale takze realne uszczuplenie przychoddw sponsorskich polskich klubéw, federacji

i organizatoréw wydarzen sportowych.

fot. www.carlsbergpolska.pl
Utrata takiej kategorii

sponsorow  obnizytaby

konkurencje o pakiety

sponsorskie, \’”"/
120

2

k3
cwlsber‘
powierzchnie reklamowe

i prawa marketingowe. W OFIC\JALNY
przypadku najwiekszych PA RTNER

. WISLY KRAKOW
klubow oznaczatoby to

koniecznos¢ szybkiego poszukiwania nowych partnerow, czesto na mniej
korzystnych warunkach. W przypadku mniejszych klubow, dyscyplin niszowych i
klubdw z mniejszych miejscowosci skutki moglyby by¢é powazniejsze:
ograniczenie szkolenia mtodziezy, redukcja dziatalnosci, rezygnacja z rozgrywek,
pogorszenie jakosci organizacyjnej albo wzrost optat ponoszonych przez

zawodnikéw i rodzicow.
fot.www.kielcehandball.pl

Srodki ze sponsoringu s
przeznaczane nie tylko na sport
profesjonalny, ale takze na

akademie, druzyny kobiece,

sekcje mitodziezowe,
utrzymanie infrastruktury,
bezpieczenstwo imprez

masowych i projekty spoteczne.
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Ograniczenie rynku sponsoringu moze wiec posrednio ostabi¢ dziatania lokalne,

edukacyjne i prozdrowotne prowadzone przez kluby sportowe.

fot.www.gkstychy.info

Polskie przyktady pokazujq,
w ze browary sg realnym
zrodtem finansowania sportu
na réznych  poziomach.
Tyskie jest oficjalnym piwem
reprezentacji Polski w pitce
noznej, Lech Pils pozostaje
sponsorem gtéwnym Lecha

Poznan, a Perta - Browary

Lubelskie S.A. wspiera Motor
Lublin jako sponsor gtéwny. Ograniczenie mozliwosci ekspozycji marek piwnych
mogtoby wiec uderzy¢ nie tylko w producentéw piwa, ale réwniez w przychody
klubow, federacji, organizatorow wydarzen i lokalnych spotecznosci sportowych.
Zakaz reklamy piwa nie oznacza automatycznego przekierowania budzetow
marketingowych na inne polskie cele spoteczne Iub sportowe; bardziej
prawdopodobne jest przesuniecie czesci srodkdow do zagranicznych lig, klubdéw,
wydarzen i kanatow cyfrowych, w ktdrych ekspozycja marki pozostanie mozliwa
przy zachowaniu lokalnych regulacji.

5.2. Spadek atrakcyjnosci Polski jako gospodarza wydarzen

miedzynarodowych

fot. www. heineken.com Wiele miedzynarodowych federacii,

wiascicieli praw sportowych i
- organizatoréw rozgrywek sprzedaje
pakiety sponsorskie globalnie. Partnerzy z
branzy piwowarskiej mogg wystepowac
przy duzych wydarzeniach sportowych

jako sponsorzy miedzynarodowi, a ich

oznaczenia mogg pojawiaé sie w transmisjach, na bandach, w strefach kibica,
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aplikacjach, materiatach hospitality, na konferencjach prasowych Ilub w

oficjalnych materiatach wydarzenia.

O tym, jak wazna jest ta zasada dla organizatorow duzych
wydarzen sportowych niech Swiadczy fakt koniecznosci
dokonania przez polskiego ustawodawce zmian prawnych
przed wspodtorganizowanymi przez Polske Mistrzostwami
Europy w 2012 roku. Jedna z nich dotyczyta mozliwosci
sprzedawania na stadionach alkoholu do 3,5% (z wyjatkiem
meczow podwyzszonego ryzyka). Mimo licznych gtosow krytyki
m.in. ze strony dwczesnej opozycji parlamentarnej zmiana ta
nie wpltyneta negatywnie na poziom bezpieczenstwa na

stadionach.

fot.: www.corona.de

FOR EVERY

Jezeli polskie przepisy uniemozliwig ekspozycje takich marek, Polska moze byc¢
postrzegana jako jurysdykcja obarczona nadmiernym ryzykiem prawnym.
Organizatorzy wydarzen mogliby wybiera¢ panstwa, w ktérych realizacja
globalnych zobowigzan sponsorskich jest prostsza i bardziej przewidywalna.
Alternatywnie organizacja wydarzen w Polsce mogtaby wymagac¢ kosztownych
wyjatkéw, renegocjacji umoéw, usuwania oznaczen, modyfikacji sygnatu

telewizyjnego albo specjalnych wersji materiatdw promocyjnych.
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fot.: www.fifa.com

Ryzyko dotyczy rowniez transmisji
wydarzen organizowanych za
granicq. Polski nadawca lub platforma
streamingowa moze transmitowacd

.
S .
'7% 227 ‘ ‘-1’ .6 sygnat zawierajacy elementy reklamy

piwa umieszczone w obiekcie, w

OFFICIAL BEER OF THE FIFA WORLD CUP SINCE 1986

grafice  transmisyjnej albo w
materiatach organizatora, ktorych nie

kontroluje.

Obowigzujace przepisy nie
ustanawiajg ogdlnego wyjatku pozwalajagcego na reklame piwa podczas kazdej
transmisji sportowej. Wyjatek od ograniczenia czasowego obowigzujacego
miedzy godzing 6.00 a 20.00 dotyczy reklamy prowadzonej przez organizatora
imprezy sportu wyczynowego lub profesjonalnego w trakcie trwania tej imprezy.
Zakres zastosowania tego wyjatku moze rodzi¢ watpliwosci w odniesieniu do
transmisji i retransmisji, zwitaszcza gdy polski nadawca Ilub platforma
streamingowa wykorzystuje miedzynarodowy sygnhat zawierajacy ekspozycje
marek piwnych, na ktdrg nie ma bezposredniego wptywu. Generalny zakaz
reklamy potaczony z odpowiedzialnoscia karna mogiby zwiekszy¢
niepewno$¢ co do odpowiedzialnosci nadawcy, operatora praw

medialnych lub organizatora lokalnej emisji.
5.3. Przekierowanie finansowania na podmioty zagraniczne

Zakaz reklamy i promocji piwa w Polsce nie oznacza automatycznie, ze sSrodki
marketingowe producentéw piwa zostang przeznaczone na inne polskie podmioty
sportowe lub spoteczne. Bardziej prawdopodobne jest przesuniecie budzetow do
innych panstw, lig, federacji, wydarzen albo kategorii aktywacji, ktére nie bedg
wspiera¢ polskiego sportu. Szczegdlnie, ze wiele klubow zagranicznych ma w

Polsce swojg baze kibicdw, a nierzadko graja w nich polscy zawodnicy, co
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powoduje, ze mecze danego zagranicznego klubu generujgq duze zainteresowanie

lokalnych kibicow.

fot. www.uefa.com

Coraz popularniejsza staje sie technologia DBR (Digital Board Replacement),
stosowana np. przy okazji pitkarskiego El Clasico. Daje mozliwos¢ prezentowania
odmiennych reklam dla odbiorcy w réznych krajach - inne bandy reklamowe widzi
Hiszpan na stadionie, inne telewidz w Polsce, a jeszcze inny w Niemczech. Mozna
przypuszczaé, ze podmioty objete zakazem reklamowania na polskich
stadionach beda szuka¢ takiej mozliwosci ulokowania swoich budzetow

reklamowych. fot. www.heineken.com

leineken'y ¢ -00- Heineken'S 7
Heineken'y ¢-00- Heinekeri's'7-00- Heineker S -

planowane regionalnie albo |

Dla miedzynarodowych grup

piwowarskich budzety

sponsoringowe czesto sg

globalnie. Jezeli polski rynek
stanie sie regulacyjnie
nieprzewidywalny lub zbyt

restrykcyjny, sSrodki mogg
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zostac¢ przeniesione do jurysdykcji, w ktorych ekspozycja sponsoringowa jest
mozliwa przy zachowaniu przejrzystych zasad. Skutkiem bytoby ostabienie
konkurencyjnosci polskich klubéw i lig wobec podmiotéw zagranicznych.

5.4. Mozliwe obejscia przepisow i efekt niezamierzony

Catkowite albo bardzo szerokie zakazy reklamowe mogg prowadzi¢ do
poszukiwania alternatywnych sposobdw obecnosci marek. W analizowanych
materiatach wskazano m.in. ryzyko promocji marek parasolowych, znakéw
posrednich, oznaczen graficznych bez nazwy produktu, komunikacji prowadzonej
z zagranicy, dziatan w mediach spotecznosciowych poza polska jurysdykcjg albo
sponsoringu podmiotdw zagranicznych, ktérych przekaz i tak dociera do polskich

odbiorcow.

fot.: www.atptour.com

W rezultacie zakaz moze nie
wyeliminowacd kontaktu
polskich odbiorcéw z
markami piwnymi, lecz
przenies¢ aktywnos¢
marketingowg poza polski
AL E:Z AFP Z’;?;Z sport i poza obszar fatwiejszy

S HIOIA Al do kontroli. Polskie kluby i

organizatorzy utracg przychody, natomiast konsumenci nadal bedg styka¢ sie z
przekazami marek globalnych przez transmisje zagraniczne, internet, media

spotecznosciowe i wydarzenia organizowane poza Polska.
5.5. Efekt mrozacy i niepewnos¢ prawna

Szeroka definicja reklamy, promocji, podobienstwa oznaczehn i symboli
odnoszacych sie do napojéw alkoholowych, poftaczona z odpowiedzialnoscig
karng, moze wywota¢ efekt mrozacy. Podmioty sportowe mogq rezygnowac z
dziatan komercyjnych nie dlatego, ze sg one oczywiscie zakazane, ale dlatego, ze

ryzyko interpretacyjne bedzie zbyt duze.
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Taki efekt moze prowadzi¢ do wypowiadania umédw, blokowania kampanii,
usuwania materiatdw archiwalnych, rezygnacji z ekspozycji sponsoréw
globalnych, ograniczania transmisji, wycofywania sie z organizacji wydarzen oraz
przerzucania ryzyk prawnych na kluby i operatoréw obiektow. W praktyce
najbardziej dotkniete mogg by¢ podmioty, ktdre nie majg rozbudowanych dziatéw

prawnych i compliance.

Podobny efekt niepewnosci miat miejsce w momencie obowigzywania
rygorystycznych przepiséw o grach hazardowych. Wszczeto m.in. postepowanie
karno-skarbowe wobec jednej z telewizji, ktéra reklamowata transmitowane
przez siebie rozgrywki za pomocg wizerunku pitkarza Cristiano Ronaldo.
Owczesny klub Ronaldo - Real Madryt miat wtedy za sponsora firme
bukmacherskg. Postepowanie ostatecznie umorzono, ale sam fakt jego wszczecia
pokazuje jak bardzo nadinterpretowane mogq byc¢ przepisy zwigzane z zakazami

reklamy.
5.6. Wplyw na Fundusz Zajec¢ Sportowych dla Uczniow

Istotnym elementem obecnego systemu sg optaty zwigzane z reklamg napojow
alkoholowych, ktore zasilajg finansowanie zaje¢ sportowych dla uczniow.
Podmioty $wiadczace ustugi bedace reklama napojow alkoholowych sg obecnie
zobowigzane do wnoszenia optaty w wysokosci 10% podstawy opodatkowania
podatkiem od towardw i ustug wynikajacej z tej ustugi, a w ostatnich 10 latach
fundusz zostat zasilony kwotg przekraczajaca ¢wier¢ miliarda ztotych. Srodki te
wspierajg m.in. zajecia sportowe organizowane przez samorzady lokalne, w tym

zajecia z ptywania, z ktorych korzystajg dziesigtki tysiecy dzieci.

Oba projekty zaktadajg likwidacje obecnego zrdédta przychodéw Funduszu Zajec
Sportowych dla Uczniow, ktorym sg optaty pobierane od podmiotow sSwiadczacych
ustugi reklamy napojow alkoholowych. Jednoczesnie oba projekty przewidujg
alternatywne zrédfa finansowania Funduszu. Projekt z druku nr 2007 zaktada
coroczny transfer 22 min zt ze sSrodkdéw Funduszu Zdrowia Publicznego za
posrednictwem NFZ, natomiast projekt z druku nr 2010 przewiduje przeznaczenie

na Fundusz 6% wptywdw z optaty od napojow alkoholowych sprzedawanych w
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opakowaniach do 300 ml. Oceny wymaga zatem nie sam brak mechanizmu
zastepczego, lecz jego adekwatnos¢, stabilnosc i odpornosc¢ na zmiany budzetowe

oraz wahania wptywoéw.
5.7. Ryzyka konstytucyjne i europejskie

Projektowany zakaz moze budzi¢ watpliwosci z punktu widzenia zasady
proporcjonalnosci. Ograniczenie wolnosci dziatalnosSci gospodarczej oraz praw
przedsiebiorcow powinno by¢ poprzedzone wykazaniem, ze srodek jest konieczny
do osiggniecia celu publicznego, adekwatny, nie wykracza poza to, co niezbedne,
i nie prowadzi do dyskryminacyjnych skutkéw ubocznych. Z perspektywy prawa
Unii Europejskiej catkowity zakaz reklamy i promocji piwa, zwtaszcza produktéw
legalnie funkcjonujacych w innych panstwach cztonkowskich, moze rodzi¢ pytania
0 zgodnosc¢ z zasadg swobody przeptywu towardw i proporcjonalnoscig ograniczen
rynku wewnetrznego. Panstwa cztonkowskie mogg wprowadzacé srodki stuzace
ochronie zdrowia publicznego, ale powinny wykaza¢ ich przydatnos¢, koniecznosé
i proporcjonalno$é. Oba projekty zostaty poddane procedurze notyfikacyjnej
przewidzianej w dyrektywie (UE) 2015/1535.

Raport nie odnosi sie do oceny skutkdw spoteczno-zdrowotnych nadmiernego
spozycia napojéw alkoholowych. Instytut nie kwestionuje znaczenia ochrony
zdrowia publicznego ani potrzeby przeciwdziatania alkoholizmowi. Przedmiotem
raportu jest natomiast pytanie, czy projektowany generalny zakaz reklamy i
promocji piwa, zwtaszcza w obszarze sportu i sponsoringu sportowego, jest
Srodkiem proporcjonalnym, adekwatnym i koniecznym oraz jakie skutki uboczne

moze wywotac dla sektora sportowego.
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Rekomendacje

6.1. Rekomendacja pierwsza: odstgpienie od generalnego zakazu

reklamy i promocji piwa

Podstawowg rekomendacjgq Instytutu Prawa Sportowego jest rezygnacja z
projektowanego generalnego zakazu reklamy i promocji piwa alkoholowego, a w
przypadku projektu Polski 2050 - réwniez napojéw bezalkoholowych objetych
projektowang definicjq, w zakresie, w jakim zakaz uniemozliwiatby wykonywanie
typowych swiadczen marketingowych i informacyjnych zwigzanych ze wspétpraca

podmiotéw sportowych z producentami piwa.

Zakaz reklamy i promocji nie musi formalnie oznacza¢ zakazu zawierania umoéow
sponsoringowych ani udzielania finansowania sponsorskiego. Pozbawienie
sponsora mozliwosci eksponowania nazwy, znaku towarowego lub
informacji o sponsorowaniu moze jednak wyeliminowac¢ gospodarcze
uzasadnienie takiej wspoipracy i w praktyce doprowadzi¢ do jej

zakonczenia.

Obowiazujacy model regulacyjny juz dzis przewiduje daleko idace
ograniczenia reklamy i promocji piwa oraz odrebne zasady informowania
0 sponsorowaniu. Zamiast wprowadzania catkowitego zakazu bardziej
adekwatne byloby utrzymanie systemu reglamentacji i jego punktowe
doprecyzowanie w obszarach, w ktorych ustawodawca identyfikuje

realne ryzyka spoteczne.

Jezeli ustawodawca rozwaza dalsze ograniczenia, powinny one zostac
poprzedzone rzetelng oceng skutkéw regulacji dla sektora sportowego. Taka
ocena powinna obejmowac wptyw na budzety klubow i zwigzkow sportowych,

organizacje wydarzen miedzynarodowych, rynek praw medialnych, finansowanie
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sportu dzieci i mtodziezy, Fundusz Zaje¢ Sportowych dla Uczniéw oraz zgodnosé

projektowanych srodkéw z prawem Unii Europejskiej.
6.2. Rekomendacja druga: kontynuowanie i rozwijanie dobrych praktyk

Drugq podstawowa rekomendacjg jest kontynuowanie i wzmacnianie dobrych
praktyk, ktdre ograniczajq ryzyka spoteczne, zwtaszcza ekspozycje matoletnich,
bez pozbawiania sportu legalnych zrédet finansowania. Dobre praktyki mogg by¢
wdrazane przez kluby, zwigzki sportowe, ligi, organizatoréw wydarzen,

sponsorow, agencje marketingowe i nadawcow.

Do rekomendowanych dobrych praktyk nalezg w szczegdlnosci:

- niesprzedawanie dzieciom i mtodziezy koszulek oraz innych

produktéw zawierajacych oznaczenia marek piwa;

- nieumieszczanie reklam piwa na strojach druzyn dzieciecych

i mtodziezowych oraz w komunikacji akademii sportowych;

- oddzielenie komunikacji marek alkoholowych od programéw
szkolenia dzieci i miodziezy, szkotek, akademii, wydarzen

szkolnych i dzieciecych stref kibica;

- stosowanie age-gatingu oraz ograniczen wiekowych w
komunikacji  cyfrowej, @ mediach  spotecznos$ciowych i

konkursach dla kibicéw;

- promowanie wariantéw 0,0% lub bezalkoholowych w sposéb
odpowiedzialny, bez kierowania przekazu do matoletnich i bez
sugerowania, ze spozywanie alkoholu jest warunkiem udziatu
W ZycCiu sportowym;

- unikanie komunikatow taczacych piwo z poprawg sprawnosci
fizycznej, sukcesem sportowym, zdrowiem, prowadzeniem

pojazddéw, atrakcyjnoscig seksualng albo sukcesem zyciowym;
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- prowadzenie dziatan edukacyjnych dotyczacych
odpowiedzialnych zachowan petnoletnich kibicéw oraz wyrazne
oznaczanie przekazow jako kierowanych wytacznie do osob

petnoletnich.

Takie rozwigzania odpowiadajg kierunkowi widocznemu w innych panstwach
europejskich: szczegdlna ochrona matoletnich, kontrola tresci przekazu,
ograniczenia miejscowe i czasowe oraz samoregulacja lub wspodtregulacja
branzowa. Pozwalajg one ogranicza¢ ryzyka spoteczne przy jednoczesnym

zachowaniu stabilnych zrédet finansowania sportu.
6.3. Konkluzja

Generalny zakaz reklamy i promocji piwa w sporcie bytby srodkiem bardzo daleko
idacym. Jego skutki mogtyby obja¢ nie tylko producentéw piwa, ale takze kluby,
zwigzki sportowe, organizatoréw wydarzen, nadawcow, Kkibicéw oraz
finansowanie aktywnosci sportowej dzieci i mtodziezy. Zakaz mogtby pogorszyc¢
pozycje konkurencyjng polskiego sportu, ograniczy¢ atrakcyjnos¢ Polski jako
gospodarza wydarzen miedzynarodowych, przenies¢ budzety sponsorskie za
granice i wywota¢ liczne efekty niezamierzone. Z perspektywy sektora
sportowego bardziej proporcjonalnym rozwigzaniem jest utrzymanie obecnego
modelu reglamentowanej dopuszczalnosci reklamy piwa, uzupetnionego o dobre
praktyki i ewentualne punktowe doprecyzowania stuzace ochronie matoletnich.
Taki kierunek pozwala jednoczesnie chroni¢ wartosci spoteczne, ograniczad
ryzyka zwigzane z ekspozycjg reklamowga i nie pozbawia¢ sportu legalnych

mechanizmow finansowania.
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