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WPROWADZENIE

Wuyobraz sobie, ze stoisz na czele Klubu Sportowego IKS. Chcesz
skupi¢ sie na promocji, ktérej dotad nie poSwiecates zbyt wiele czasu,
ale nie wiesz, od czego zaczac.

Pochodzisz z miejsca, w ktorym od 15 lat funkcjonuje klub. Osiagat juz sukcesy w skali wojewodztwa,
ale po upadku przemystu w okolicy, boryka sie z problemami finansowymi. Nie masz zamiaru sie
poddawac. Szansy na rozwoj upatrujesz w systematycznym rozwijaniu marki klubu.
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Pomozemy Ci wprowadzi¢ w zycie sprawdzone mechanizmy marketingowe i rozwinac klub, ko-
rzystajac z doswiadczenia tych, ktérym sie to udato najlepiej w Polsce. Sledzac poczynania Klubu
Sportowego IKS poznasz wszystkie niezbedne kroki prowadzace do stworzenia z niego prawdziwej
sportowej marki.



Wskocz na wyzszy poziom, to praktyczny przewodnik, ktéry ma
na celu usystematyzowanie otoczenia w jakim kluby sporto-
we funkcjonuja oraz pomoc w poruszaniu sie w tych przestrze-
niach. Materiat podzielony jest na dziaty: organizacja, wizeru-
nek, sponsoring, komunikacja.

Wocielajac sie w role managera fikcyjnego klubu IKS uzyskasz
zestaw niezbednej wiedzy, ktéra mozna zastosowac do funk-
cjonowania realnego klubu.

CatoS¢ uzupetniaja narzedzia, z ktorych mozna be-
dzie skorzystac¢, adaptujac je do wtasnych potrzeb. Sym-
bol informuje o dostepnosci narzedzia pod adresem
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WSTEP

Drodzy Przedstawiciele Klubow Sportowych,

Z duza przyjemnoscia moge poinformowac, ze za sprawq wspotpracy
7z PGNIG udato sie stworzyc materiat, ktorego w moim odczuciu bardzo
do tej pory brakowato.

Ciesze sie, ze mniejsze i srednie kluby otrzymaja nie tylko zastrzyk
finansowy wynikajacy z projektu #WitajWklubie, ale takze wsparcie
merytoryczne, Ktore sprawia, ze pozyskiwane przez kluby srodki beda
wykorzystane efektywnie.

Witold Banka
Minister Sportu i Turystyki
Dla Ministerstwa Sportu i Turystyki bardzo wazne jest, aby stwarzane

byty mozliwosci rozwoju klubow sportowych spoza wyczynowego fir-

mamentu. W tych mniejszych i sredniej wielkosci organizacjach pra-

cuja zaangazowani ,spotecznicy’, ktérzy z pasji do sportu godza wiele

funkcji i realizujg rozne role - od trenera do ,menedzera’ Wyrazam

przekonanie, ze dzieki takiemu opracowaniu oraz dotaczonym do nie-

go narzedziomn dziatania w obszarze szeroko rozumianego marketingu

sportowego bedg lepiej zorganizowane, systermatyczne i bardziej sku-

teczne. Przetozy sie to na podnoszenie jakosci funkcjonowania klubow

sportowych.

Jako byty sportowiec wiem, ze ,trening czyni mistrza’. i nie chodzi tyl-
ko o kwestie doskonalenia fizycznego, ale takze o otwartos¢ na nowe
sposoby funkcjonowania z uwzglednieniern dynamiki zmieniajacej sie
rzeczywistosci. Zalezatoby mi, zeby otwartosc i chec dazenia do orga-
nizacyjnego mistrzostwa towarzyszyta Panstwu podczas korzystania
Z niniejszej publikacji
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Szanowni Panstwo,

Polskie Gérnictwo Naftowe i Gazownictwo, jako firma odpowiedzial-
na spotecznie, od lat wspiera na poziomie narodowym polska pitke
reczng, a takze podejmuje szereg dziatan na rzecz promocji zdrowego
stylu zycia wsréd mtodziezy.

Jako spétka skarbu panstwa czujemy sie odpowiedzialni za dobro
wspolne i kreowanie wydarzen stuzacych wszystkim mieszkancom
naszego kraju. Bez wahania zaangazowalismy sie zatem w projekt
Ministerstwa Sportu i Turystyki ,Klub”, przygotowujac wsparcie me-
rytoryczne dla tysiecy klubow sportowych w catej Polsce.

Niniejsza publikacje traktujemy jako transfer niezbednej wiedzy dla
liderow druzyn - szczegélnie tych, ktérzy nie maja mozliwosci ko-
rzystania z ustug agencji marketingowych czy uczestnictwa w kosz-
townych szkoleniach. Chcemy nie tylko podzieli¢ sie nasza wiedzg
ekspercka, ale rowniez przekaza¢ Panstwu sposéb myslenia towarzy-
szacy realizacji projektow biznesowych. Opiera sie on na komplekso-
wym przygotowaniu, zaplanowaniu i realizacji postawionych celéw,
wtasciwym rozpoznawaniu ludzkich talentoéw i wspieraniu ich dosko-
nalenia.

Dobrze spozytkowana wiedza to klucz do osiagania kolejnych eta-
pow rozwoju. Jestem przekonany, ze podrecznik ,Wskocz na wyzszy
poziom — marketing w klubie sportowym”, stanie sie obowiazkowa
pozycja dla oséb zarzadzajacych matymi i Srednimi klubami. Podane
w przystepny sposob wiadomosci maja charakter uniwersalny, totez
warto je wykorzystaé, aby ,wskoczyé na wyzszy poziom” i osiagac
sukcesy w kazdej dziedzinie zycia, nie tylko w sporcie.

Zachecam do przeksztatcania podanych w podreczniku przyktadow
we witasne, wyjatkowe i kreatywne projekty, poniewaz — jak dosko-
nale wiedza zaréwno przedsiebiorcy, jak i sportowcy — w kazdym
dziataniu kluczowa sprawa jest praktyka.

1

Janusz Kowalski
Wiceprezes Zarzadu PGNiG S.A.



Przyjaciele polskiego sportu,

jest takie banalne powiedzenie ,kasa nie jest najwazniejsza’
Jako, ze sam jestern Kasa (taki przydomek mi towarzyszy) uwazam,
ze kasa w sporcie robi roznice, i pewnie nikt Kto odpowiada
za funkcjonowanie klubu sportowego, nie bedzie z tym dyskutowat.

Od momentu, kiedy zaczynatem przygode ze sportem w klubie Stal
Zawadzkie, mam wrazenie, ze pokonatem kosmiczna podroz, podczas
ktorej mogtern zobaczyc jak funkcjonuja mate kluby sportowe oraz
sportowe przedsiebiorstwa, angazujace znaczace Ssrodki na swoja
dziatalnosc. We wszystkich tych klubach widziatem sportowych
pasjonatow, ktorymi zapewne | Panstwo jestescie, ale widziatem
tez roznice w podejsciu do spraw funkcjonowania klubu. Nie jestern
ekspertemn w tej dziedzinie, ale mysle, ze roznice te wynikaja z czegos,
co okreslitbym jako ,kultura organizacyjna’. Wiaze sie to z wdrozeniem
przemyslanych rozwigzan, ktore sprawiaja, ze wszystko w nich
przebiega w sposob przewidywalny oraz planowy. Jednym stowem
PROFESJONALIZM.

Stawomir Szmal
reprezentant Polski w pitce recznej

Bardzo pozytywnie oceniam niniejszy materiat. W moim odczuciu
moze przyczynic sie on do wprowadzania kultury organizacyjnej’
rowniez w mniejszych klubach sportowych, ktore czesto obok braku
srodkow finansowych dotyka problem wiedzy, skad i jak Srodki
pozyskiwac.

Zachecam do lektury i wdrazania tych rozwiazan w zycie, a KASA
7 Czasem sie pojawi..
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KLUB SPORTOWY
NA RYNKU

.

Cztonkowie klubow
sportowych

Sport to zjawisko spoteczne - Sport to pasja
wielu ludzi - Sport to biznes

# Klub IKS funkcjonujacy na rynku musi liczy¢ sie z dos¢ liczna
konkurencja. Rywalizacja ma miejsce nie tylko na boiskach, torach
czy w halach sportowych. Kluby rywalizuja o kibicow, zawodnikow
i, co szczegolnie istotne, o Srodki finansowe na biezaca dziatalnosc
oraz dalszy rozwéj. Swiadczac ustugi, budujac zespotuy, szkolac,

66 4 komunikujac, promujac, czyniac starania o dobry wizerunek, kluby
tys. (nawet te najmniejsze) funkcjonuja na podobienstwo tych przed-

) siebiorstw i choc nie zysk stanowi wyznacznik wszelkich poczynan,
Cwiczacy (do 18 lat) to na pewno cenne jest kryterium efektywnosci i atrakcyjnosci.

15739
24 046

Dane: GUS, 2014
/bdl.stat.gov.pl/




800/900

milionéw ztotych

Wartosc¢ rynkowa
sponsoringu w Polsce

(Raport Sponsoring
Insight, 2016)

Funkcjonowanie klubu sportowego w obecnych czasach to zagadnie-
nie dosyc ztozone. Kluby w wiekszosci powotywane w formie stowa-
rzyszen funkcjonujace na rzecz swoich cztonkow i otoczenia, musza
zmierzyc sie z prawami rynku, na ktorym jest duza konkurencja, oferta
coraz bogatsza, a rezultat poczynan ciezko przewidziec (wszak to sport
w ktorym niespodzianki zdarzaja sie nagminnie). Podstawowa kwestia
dla kazdej organizacji jest zrozumienie otoczenia w ktorym funkcjonu-
je oraz oczekiwan podmiotow wspottworzacych to otoczenie. W klu-
bach sportowych dominuje przeswiadczenie, ze tylko wynik sportowy tukasz Gontarek

zapewni ,sukces finansowy’ Prawda jest taka, Ze np. sponsorzy wolg Prezes Zarzadu Superligi Sp. z oo.
zaangazowac swoje srodki w klub ,pouktadany’ kompetentny, kto- ;eOCSﬁgtgzzigzeﬁjonameJ gt pitki
ry stwarza szanse na skuteczne spozytkowania srodkow i efektywna

promaocje. Jakie wynika z tego przestanie dla klubow: przeanalizujcie

swojg sytuacje, sledzcie rynek, przygotujcie sie. badzcie aktywni.

Polakow deklaruje, ze lepiej
ocenia firmy sponsorujace sport
niz te, ktore nie sponsoruja
(Sponsoring Monitor 2014, ARC

44%

ze sponsorowanych klubéw to
kluby pitki noznej (najwiecej ze
wszystkich dyscyplin)
(Marketing i rynek 11/2014)




MARKA KLUBU
SPORTOWEGO

Jesli twoj klub ma aspiracje, by stac sie marka sportowa / produktem
sportowym musi przyjac orientacje marketingowa. Oznacza to, ze
obok realizacji zadan skupionych na sporcie, powinien stawiac sobie
za cel rowniez rozwoj organizacyjny i ekonomiczny.

Produkt sportowy

0 & &

ZNAK FIRMOWY WIDOWISKO DYSCYPLINA
(herb / logo) SPORTOWE SPORTU
ZESPOL OTOCZENIE
(zawodnicy, poziom (np. infrastruktura)
sportowy)
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Budowanie marki powinno byé procesem zamierzonym
I przemyslanym.
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WIEDZY WIZJI CELU PLANU
0 SWOJE) DZIALANIA
SYTUACJI

Odpowiedz na proste pytania dotyczace Klubu IKS:

#1 W jakim jest miejscu? Jaki jest”

#2 Dokad zmierza? Jaki chce byc?

#3 Jak i kiedy chce tam dotrzec¢? Okreslic narzedzia, zadania.

#4 Jak bedzie wygladata jego droga? Wdrozyc plan, harmonodram.

Wyznaczysz w ten sposdb Sciezke postepowania. Podazaj nia
konsekwentnie.

KROK PO KROKU

D

\ ’
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DLACZEGO WARTO
BUDOWAC MARKE?

5 Na marke zwraca sie
uwage (wyrdznia sie):

> Marka ,sie ceni” (moze
dyktowac lepsze dla siebie
warunki):

> Marka to zespot wartosci,
ktore budza w otoczeniu
okreslone skojarzenia.

fn TR EE EE EE N NN EE RN NN EE N NN EE N EE EE NN EE EE BN EE EE Ew Em
@ o o o e o e e EE EE EE EE EE EE EE O O S O O e O Em Em mm am

Partnerem projektu jest PGNiG S.A. | www.klubiks.pl @



ANALIZA—OTOCZENIE
KLUBU SPORTOWEGO

Wprowadzanie zmian rozpocznij od anali-
zy stanu i sytuacji, w ktoérej klub sie obecnie
znajduje.

Ogromny wptyw na dziatalnos¢ klubu ma oto-
czenie, w ktorym funkcjonuje. Jesli klub chce
sie rozwija¢ organizacyjnie, powinien zwraca¢
uwage na poszczegolne obszary i aktywnie
reagowac na zachodzace w nich zmiany.

° SPORT
widowiska sportowe, szkolenie, rozw6j fizycznu,
udziat w rozgrywkach

MEDIA

informacje biezace, state patronaty

SPOLECZNOSC

oferta dla spotecznosci lokalnej (uprawianie sportu),
rozrywka (kibicowanie), integracja, identyfikowanie
sie z klubem

BIZNES
wspotpraca ze sponsorami, oferowanie ustug
(np. zajecia), potencjat reklamowy klubu

JEDNOSTKI SAMORZADU
TERYTORIALNEGO

reprezentowanie miasta w rozgrywkach, rozrywka
dla mieszkancow, wsparcie dziatan wychowaw-
czych i profilaktycznych wsrod mtodziezy

Partnerem projektu jest PGNiG S.A. | www.klubiks.pl

Nagte znikniecie wsparcia
mecenasa spowodowato,
ze nieprzygotowany na
zmiany klub stracit oparcie
finansowe.



Klub powinien dazyc do uzyskania tzw. efek-
tu synergii, czyli tak wptywac na poszczegol-
ne obszary, by uzyskac jak najwieksza sume
korzysci. Jednoczesne dziatania na wszyst-
kich obszarach przynosza zwielokrotniony
efekt.
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PRZYKLAD

Zakomunikowana

w mediach zmiana
wizerunku klubu (np.
poprawa identyfikacji, nowe
materiaty wizerunkowe),
moze skutkowac
pozytywnym odbiorem
klubu w spotecznosci czy

obszarze ,biznes’. /




ANALIZA STANU
POSIADANIA

Szczegotowej analizie poddaj stan posiadania klubu w obszarze
zwigzanym ze sportem. Wez pod uwage rowniez strone emocjonalng,
ktora moze sie okazac najwieksza wartoscig i najmocniejszg strona
twojego klubu.

1 ’
1 1
1 - 1
1 E 1
1 1
1 1
1 1
1 1
: HISTORIA / IDENTYFIKACJA OBIEKTY :
'  TRADYCJA (herb, logo) SPORTOWE :
: :
1 1
I @ . I
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
: POWIERZCHNIE KIBICE RODZICE :
: REKLAMOWE ZAWODNIKOW :
: NA OBIEKCIE :

KLUB IKS to klub z tradycjami. Posiada wtasna hale sporto-

w3 i zwigzane z nig powierzchnie reklamowe oraz niewielka,
ale wierng grupe kibicow. Sa wsréd nich rodziny dzieci tre-
nujacych w klubie.




Narzedziem pomocnym w przeprowadzeniu czytelnej i uczciwej samooceny funkcjonowania klubu
jest ANALIZA SWOT.

Analiza SWOT to metoda analizy strategicznej. Nazwa pochodzi od angielskich stow strengths(moc-
ne strony), weaknesses (stabe strony), opportunities(szanse), threats (zagrozenia).

PRZYGOTOWANIE ANALIZY SWOT

Okresl cel i przedmiot analizy, opracuj liste mocnych i stabych stron, szans i zagrozen - najlepiej
zrob to w zespole, niech kazdy przygotuje liste czynnikow. Potacz wszystkie przemyslenia i roz-
pocznij dyskusje, wyciagnij wnioski, spojrzcie na temat z réoznych punktow widzenia. Opracuj plany
dziatan, wstepna strategie dziatania, wdrazaj je.

CO JEST WAZNE W ANALIZIE SWOT
1. Pozytywne i negatywne czynniki wptywajace na organizacje

2. Pozytywne i negatywne uwarunkowania wewnetrzne okreslajace stan organizacji w zakresie
grup zasobow (personel, zasoby finansowe, wiedza, zasoby techniczne, itp.)
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Mocne strony
(ang. Strenghts)

Co moze pomdc w o0sig-
gnieciu sukcesu, jak wy-
rézniasz sie na tle innych,
jak mozesz dostosowac
sie do Srodowiska w jakim
funkcjonujesz.

Stabe strony
(ang. Weakness)

Jakie napotykasz czynniki
wewnetrzne, ktore s efek-
tem ograniczen zasobow
finansowych lub ludzkich?
Jako stabe strony okre-
Slane sa tez te wynikajace
z ograniczen w funkcjono-
waniu.

Szanse
(ang. Opportunities)

To te z zakresu zewnetrz-
nych czynnikow, ktoére przy
odpowiednim wykorzysta-
niu moga zosta¢ wykorzy-
stane do dalszego rozwoju.

Zagrozenia
(ang. Threats)

To krotko wszystko to,
co moze stanowi¢ barie-
re, zagrozenie, utrudnienie
funkcjonowania organiza-
cji. Wypisz te, ktére moga
stworzy¢ ryzyko dla two-
jego klubu.

Odniesienie
do obszarow
funkcjonowania

Pamietaj, ze analiza SWOT
nie jest jedynym narze-
dziem badania. Uzupetnij
ja o analize ASTRA kon-
cepcje pieciu sit Portera,
analize PEST lub scena-
riusz standw otoczenia.
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WNIOSKI, GZYLI CALA
PRAWDA 0 KLUBIE
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DIAGNOZA, CZYLI NAD CZYM
POWINNISMY PRACOWAC

’ Podsumuj stan faktyczny.

¢ 9 '

IDENTYFIKACJA SPONSORING SPORT
> mamy mato wyroézniajacy > nie podejmujemy prob > dobrze szkolimy mtodziez,
znak. dotarcia do wiekszej liczby jednak zawodnicy w wieku
firm. seniorskim odchodza
z klubu.

i,

WSPOLPRACA MEDIA KIBICE

Z JEDNOSTKAMI > wspotpracujemy z lokalnym > mamy stata grupe kibicow,
tygodnikiem, > nie czynimy dziatan

SAMORZADU > nie aktualizujemy naszego promocyjnych, by pozyska¢

TERYTORIALNEGO profilu na Facebooku. nowych fanow.

> organizujemy akcje dla
mieszkancow,
> niski poziom identyfikacji
mieszkancow z klubem,
. > otrzymujemy dotacje.
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(zesto styszymy, ze funkcjonowanie klubu sportowego powinno
wygladac podobnie, jak funkcjonowanie dobrze prosperujacej firmy.
Schematy organizacyjne, wyznaczane cele, praca z budzetem. Jest to
prawda, nalezy dazyc¢ do najwyzszego poziomu organizacyjnego juz
od poczatkow funkcjonowania Klubu, podziale obowigzkow, sprawnego
koordynowania dziatan. Przy budowie klubu, ktory w naszych ma-
rzeniach dopiero za kilka lat ma gra¢ o najwyzsze cele, nie mozemy
zapominac o pasji. Jest ona niezbedna i nie mozna jej nigdzie zapisac
w dokumentach. Warto dziatac profesjonalnie, ale warto tez zaangazo-
wac samych sportowcow, nawet czasem do spontanicznych akcji. To
oni powinni wiedzie¢, ze sa w duzym stopniu odpowiedzialni za klub,
a kazdy z nich moze jeszcze dotozyc swojg cegietke do funkcjonowa-  Pawet Papaj
nia nowego klubu. Kazdy z nich ma przeciez umiejetnosci pozaboisko- — Dyrektor marketingu
we, swoje kontakty, Srodowisko. Vive Tauron Kielce

Partnerem projektu jest PGNiG S.A. | www.klubiks.pl




PLAN DZIALANIA,
CZYLI KTOREDY DO GELU

Co zrobi¢, zeby poprawic sytuacje? Wyznacz cele strategiczne.

,o- ———————————————————————————————————————————— -~
t
I
" @
1
1
1
1
1 IDENTYFIKACJA SPONSORING SPORT
: > stworzyé bardziej > wykorzystaé w petni > pozyskac Srodki na
1 charakterystyczny znak potencjat reklamowy klubu utrzymanie druzyny
I uwzgledniajacy specyfike stworzenie/znalezienie seniorskiej (zatrzymanie
: regionu (tozsamos¢ przestrzeni promocyjnych zawodnikow).
I mieszkancow). (obiekt, strona www, stroje).
1
1
1
I
I
1
1
1
1
1 JST MEDIA KIBICE
I' > wzmocni¢ wizerunek klubu Dotarcie do kolejnych mediow:  Akcje promocyjne dla
: zaangazowanego lokalnie. > przygotowanie materiatow kibicow:
1 (realizacja sesji fotograficznej dla mediow (press pack), > akcja wizerunkowa, np.
1 W regionie). > koncepcja komunikacji, »M0j klub, moje miasto”,
: > plan komunikacji, > akcje sprzedazowe
I > zadbanie o wtasne kanaty (sprzedaz karnetow).
| komunikacji.
3
N

KLUB IKS powinien:

a) postawic sobie realne cele w konkretnej perspektywie cza-
sowej,

b) wprowadzi¢ myslenie projektowe - dookreSlone cele podzie-
lic na dziatania prowadzace do ich osiagniecia (podejscie
projektowe),

c) planowac dziatania (wprowadzenie harmonogramow).

Partnerem projektu jest PGNiG S.A. | www.klubiks.pl
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HARMONOGRAM

Harmonogram pomoze uporzadkowac dziatania w czasie, podzieli¢
zadania, ale rowniez przewidzie¢ konieczno$¢ wykonania kolejnych
prac.
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N
PRZYKLADOWY PODZIAL PROJEKTOW NA ZADANIA :S%Il

Identyfikacja .
> analiza aktualnej identyfikacji |

> przygotowanie wytycznych
dla projektanta

> projekt znaku

coooI.oooooooo

ceececs s s e e
ceececs s s e e
ceececs s s e e

e coeceecscc e

e e 0000000

wdrozenie znaku

Media
> dookreslenie mediow

e e 0 0 0

e e 00000000000 0 o o

ooooooocoooocI

> przygotowanie materiatow (press
pack)

> npawigzanie kontaktu z redakcjami
> rozestanie materiatow

> przygotowanie / wystanie
akredytacji

> biezaca wspotpraca z mediami

e e 00 0000000000000 00
e e 00 0000000000000 00
e e 00 0000000000000 00

olooooocoooocoooooo
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JST . . . . . .
> koncepcja wspotpracy z miastem . . . . . .
np. impreza promujaca sport . . . . . .
(np. impreza promujaca sport) . . . . — .

> przygotowanie prezentacji . . N N N N
> spotkanie z osoba decyzyjna : : : : : - :
> realizacja . . . . . .-
Kwiecien Maj Czerwiec Lipiec Sierpien Wrzesien

S
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ROZDZIAE |

WIZERUNEK KLUBU
SPORTOWEGO

b



IDENTYFIKACJA
KLUBU SPORTOWEGO

Herb lub logo - symbole, ktére identyfiku-
ja klub. To bardzo wazny element kreowania
marki. Z jednej strony niosa ze soba tadunek
emocjonalny, bo z herbem wiaze sie tozsamosc
osob skupionych wokoét klubu, dla ktérych znak
i barwy to niemal SwietosS¢. Z drugiej zas iden-
tyfikacja klubu jest jego wizytéwka i Swiadczy
o profesjonalizmie i zaangazowaniu organizacji.
Sprawdza sie tu stara prawda, ze ,jak nas wi-
dzg, tak nas piszq’.

Dlaczego identyfikacja jest wazna?

2 odroznia klub od innych podmiotow sportowych i umozliwia pre-
zentacje klubu w mediach,

2 zwieksza rozpoznawalnos¢ (czynnik pragmatyczny),
2 skupia kibicow i sponsorow wokétr klubu (czynnik emocjonalny),
2 umozliwia budowe marki, poprzez obrazy (komunikat wizualny to

najlepsza droga do budowy marki - zasada, ze ,obraz wart jest
tysiaca stow’).

Czym skutkuje wadliwa identyfikacja lub jej brak?

2 wskazuje na brak profesjonalizmu (niekorzystnie odbierane wérod
SPONSOrow),

2 nie gromadzi wokot klubu ludzi (warunek podstawowy do utozsa-
mMiania sie z organizacja),

2 powoduje szum informacyjny (brak mozliwosci wyrdznienia klubu
sposrod sportowe] konkurencji).

WYROZNIKI ZNAKU

KSZTALT

LITERNICTWO

CECHY
WYROZNIAJACE

OGOLNA
ATRAKCYJNOSC

JAKOSC
™ / WYKONANIA

SRR
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SCIEZKI BUDOWANIA
MARKI

Przy tworzeniu znaku klubu i catej jego iden-
tyfikacji podejmij decyzje, jaka role ma petni¢
I w oparciu o jakie wartosci chcesz ja zbudo-
wac. Masz do wyboru rozne Sciezki.

#1 Marka lokalna

/buduj ja w oparciu o wartosci zwiagzane z miejscem, w ktorym funk-
cjonuje klub, lub lokalna spotecznoscia.

#2 Marka globalna

Stwaorz nowoczesny komunikat, bez odniesien lokalnych.

#3 Marka mieszana

Wuykreuj nowoczesny komunikat wizualny, ktéry podparty zostanie
dziataniami lokalnymi.

Wazne cechy funkcjonowania identyfikacji.

> Stworz znak, ktory tatwo bedzie wdrozyc¢ w roznej formie (np.
nadruk, haft, grawer).

> Nie zapomnij o czytelnosci elementow, np. przy skalowaniu do ma-
tuch powierzchni.

@ e

> Powinienes przewidzie¢ wyglad modutu sponsorskiego dla spon-
sora tytularnego.
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UWAZAJ NA
ZAGROZENIE

Kluby, czesto w zamian za
wsparcie finansowe decyduja
sie na przyjecie znaku
sponsora, jako logo klubu
lub na wpisanie identyfikacji
firmy w znak klubu (z czego
wychodza dosc¢ dziwne
twory graficzne). Nie sa

to dobre posuniecia, bo
prowadza do zawtaszczenia
przez sponsora marki

Klubu. Znane sa przypadki,
7e po wycofaniu sie
sponsora tytularnego nazwa
i identyhkacja byty stale
obecne w powszechnym
odbiorze. Odstraszato to
inne potencjalne firmy

do zaangazowania sie

w sponsoring takiego klubu.



KREOWANIE
O WIATA MARKI"

Identyfikacja klubowa to nie wszystko. Po-
winiene$ zadba¢ o kreacje wizerunkowa
(tzw. key visual), ktora stworzy wokot klubu
atrakcyjna dla odbiorcow otoczke. Key visual*
jest podstawa do projektowania najrézniej-
szych materiatow, np. programu na sezon.

| Przyktad

. kreowania materiatow:

ZWROC UWAGE

Wazna jest nie tylko
atrakcyjnosc i estetyka.
Pamietaj, rownie istotna jest
konsekwencja i spojnosc
wszystkich materiatow.
(zestym btedem

w klubach sportowych

INNOWACYJNY
KLUB SPORTOWY
znak

obraz jest nietrzymanie sie linii
wiodacy graficznej zaproponowanej
(KV) na poczatku. W trakcie

sezonu dochodzi do zmian
elementow i kolorystyki,
przez co do poczynan
klubu wkrada sie chaos
wizerunkowy.

WSKOCZ NA o
WYZSZY POZION [

Spotkajmy sie na meczu

Innowacyjnego informacja
Y SPolE * Key visual (KV) - graficzny
motyw przewodni marki, ktory

www.iks.pl L., , .
obrazuje jej wartosci. Przeno-
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belka szony na rézne elementy uzyt-
SPONSOR 1 SPONSOR 2 SPONSOR 3 —’sponsorska kowe i promocyjne, pomaga za-
A S B A SRS chowac¢ komunikacyjna spéjnosc
. R i utatwia jej zapamietywanie.
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KREACJA WIZERUNKOWA
W MATERIALACH KLUBOWYCH

MATERIALY C*

wizytowki, papier firmowy,
teczki

wwwh

INTERNET

strona www, media spotecz-
nosciowe, banery promocyjne

OBIEKT MATERIALY
tablice, banery, oznaczenia DRUKOWANE

pomieszczen plakaty, ulotki, katalogi, bilety

T 1]

GADZETY ZWROE UWAGE

koszulki, kubki, szaliki, smy-

cze, naklejki, proporczyki itp. Hewis UHZEIEEIE

odpowiedni moment na

________________ zZmiane identyfikacji, np.

jubileusz klubu, awans do

* Corporate ldentity (Cl) - podstawowe narzedzie stuzace kreowa- | WYzszej klasy rozgrywek

niu wizerunku marki na rynku. Przyktadowe elementy: logo, kolo-

rystyka, kroéj pisma, wizytowki, oznakowania budynkow. /

KLUB IKS musi pamieta¢, ze nowa identyfikacja stosowana
bedzie na ré6znych materiatach i grafikach. Przed wdrozeniem
nowej linii graficznej klub powinien przygotowac zestawienia

niezbednych materiatéw wraz z okreslonymi formatami nosni-
kow. Dzieki temu wdrozenie znaku bedzie postepowato spraw-
nie i w tym samym momencie.

.
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BRANDING / REBRANDING /
REFRESHING

Do kreacji identyfikacji podmiotéw w tym podmiotéw sportowych od-
nosza sie 3 marketingowe terminy, ktoére maja zastosowanie do ré6znych
sytuacji w jakich akurat marka (ang. brand) sie znajduje.

Przejawem tych procesow jest znak (logo, herb), slogan (hasto), mate-
riaty wizerunkowe oraz ,historia” jaka nasza marka moze opowiedzie¢

swoim odbiorcom.

Na potrzeby niniejszego podrecznika, mozemy przyjac zatozenie, ze
branding bedzie odnosit sie do stanu ,zerowego’, tzn. powotania no-
wego podmiotu jakim jest Klub IKS. Celem brandingu jest zbudowanie
takiego wizerunku firmy (klubu), aby wywotac u konsumentow (kibi-
cow, odbiorcow) takie skojarzenia i emaocje, ktore beda kojarzuty sie
jednoznacznie z dana marka (Klubem IKS). Branding mozna okresli¢
jako ,wymuyslanie” marki od podstaw - jej wygladu, to co chce nam
powiedziec, jak inni powinni jg rozumiec.

W przypadku klubu sportowego kluczowymi aspektami uwzglednio-
numi przy brandingu moga byc tradycja, sukcesy, nowoczesnose, spo-
tecznos¢ skupiona wokot klubu.

W przypadku rebrandingu mamuy do czynienia juz z okreslonym wi-
zerunkiem klubu (zwukle niedoskonatym, niespojnum), ktory miatby
ulec zmianie na skutek zaplanowanych dziatan. Realizujac rebran-
ding, musimy dookresli¢ kierunek dziataniom, tak aby marka naszego
podmiotu zyskata np. akceptacje w Srodowisku lokalnym, stata sie
atrakcujna dla sponsorow, nabrata wyrazistosci w komunikacji z oto-
czeniem (wyroznienie sie sposrod konkurencji innych klubow).

W przypadku Klubu IKS, chcemu, zeby nasz podmiot odbierany byt
jako nowoczesny, i zyskat miano lidera na lokalnym rynku jesli chodzi
0 aktywizowanie mtodej czesci spotecznosci lokalnej.

Konsekwencja takiego postanowienie moze byc¢ zmiana znaku i kre-
acji wizerunkowej materiatow dopasowane] do wytupowanej grupy
odbiorcow. Ponadto Klub IKS powinien dopasowac narzedzia i jezyk
komunikacji adekwatny dla mtodych ludzi (aktywnos¢ w mediach
spotecznosciowych).
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UWAGA!

Refreshing to proces
odswiezenia, gtownie

w sferze wizualnej.
Przedstawiciele Klubu IKS
moga stwierdzic, ze atrybuty
Klubu jak znak, szata
materiatow wizerunkowych
zdezaktualizowaty sie,

ale nie chcieliby zrywac

Z tym co byto do tej pory.
Decyduja sie na delikatne
Korekty swojego logo

i elementow towarzyszacych,
tak aby nie zrywac ciagtosci
7 tym co zostato do tej pory
wypracowane.



PRZYKLAD
REBRANDINGU

ANALIZA WSTEPNA:

> przestarzaty znak

> niejednolita forma

> brak wyrézniajacych
elementow

> pospolite liternictwo

PROCES

EFEKT KONCOWY
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SPONSORING...
PO GO JEST?

Sponsoring to istotna czesc struktury budzetu klubu sportowego. Na-
lezy na wstepie odrozni¢ role mecenasa od sponsora. Mecenat to
bezinteresowna forma wsparcia podmiotu.

Sponsoring zas to juz potencjalna wymiana wzajemnych korzysci.

{' ‘\
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 — 1
1 1
1 1
1 1
1 ” 1
I SRODKI ZESTAWY USLUGI I
. FINANSOWE np. sprzet sportowy czesto sa :
: przedmiotem :
: dziatalnosci :
: sponsora :
1 1
1 1
1 1
8 J
\ ' 4
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NA CZYM ZALEZY
SPONSOROM?

W Swiecie sportu zawodowego, gdzie naktady
finansowe sponsoréw s duze, sponsorujacym
zalezy gtéwnie na szybkim zwrocie zainwesto-
wanych srodkéw. Taki efekt moga osiggnac za
sprawg medialnego zasiegu profesjonalnych klu-

bow sportowych.

WZROST

SWIADOMOSCI
MARKI

KONTAKTY
BIZNESOWE

KREOWANIE
WIZERUNKU
MARKI

ZWIEKSZENIE
IDENTYFIKACJI
PRACOWNIKOW

Z FIRMA

WZROST

(1:1:¥431].VA'S

KREOWANIE
RELACJI
Z KLIENTAMI

Czynniki, na jakie zwracaja uwage firmy przy wyborze sponso-

rowanego podmiotu:

(CSR)

. Zasieg online

. Globalny zasieg

@ Dotarcie do spotecznosci

. Zwigzek ze sportowcami

Zr6dto: Opracowanie na podstawie: .Sponsoring
sportowy w Polsce”. SportWin Sp. z 0.0. 2011
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Nalezy zwrocic uwage,

ze rosnie rola spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu
(CSR). Dla mniejszych
klubow jest to dobra okazja
na ,przebicie sie” z ciekawa
oferta.



D0 KOGO SIE
ZWRACAC Z OFERTA?

firma, ktéra ma podobne ideaty (np. wynika-
jace ze zdefiniowanej misji);

firma dziatajaca w tym samym Srodowisku,
kierujgca swoja oferte do tych samych od-
biorcow, co klub;

firma, ktéra przeznacza wydatki na rézne for-
My promaoc;ji;

firma uchodzaca za podmiot stabilny finan-
SOWO;

firma, ktora realizuje program spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu (CSR).



CO TWO) KLUB MOZE
ZAOFEROWAC SPONSOROWI?
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EKSPOZYCJA/ ZASIEG POZYTYWNY
REKLAMA (MEDIA) WIZERUNEK
Powierzchnie Media Aspekty wizerunkowe
reklamowe
> materiaty Cl: > media wtasne: > zadbanie o wfasna
papiery firmowe, www, media sfere wizerunkowa:
teczki, stopki spotecznosciowe, identyfikacja,
mailowe kanat video materiaty
> materiaty > media ogolne: WS
drukowane: prasa, radio, TV, > projekty
plakaty, bilety, internet odpowiadajace
kalendarz spotecznym
: oczekiwaniom:
> internet ..
np. aktywnosc
> obiekt: np. bandy fizyczna
reklamowe dzieci, ,Stop
> stroje dopalaczom!’,

,Stop otytoscil” itp.

——————————————————————————————————————————————
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OFERTY SPONSORSKIE.
ETAPY PRZYGOTOWANIA
| WDRAZANIA

ANALIZA STANU POSIADANIA

DOOKRESLENIE STRUKTURY
SPONSORSKIE)

PODPISANIE UMOWY

WDROZENIE SPONSORA

REAGOWANIE NA SYTUACJE

RAPORT ZE WSPOLPRACY




ANALIZA STANU
POSIADANIA

> KLUB IKS musi okresli¢c wszystkie przestrzenie, ktoére moga stano-
wiC wartosciowa powierzchnie do ekspozycji znakow sponsorskich.
Najbardziej atrakcujne (a co za tym idzie najdrozsze) sa powierzch-
nie na koszulkach zespotu oraz przestrzenie widoczne w mediach.

> Zalecane jest spisanie catosciowego stanu posiadania w formie ta-
belarycznej (np. plik excel). Warto wprowadzi¢ kategorie wag. ktérych
pogrupowane sa elementy (np. ,hala/stadion’, ,stroje’, ,materiaty

drukowane’).

’o- - e - —’ ——————————————————————————————————
I' TYP NOSNIKA ROZMIAR LICZBA SPF:CYFIKACJA
[ NOSNIKA
I
: Hala
I
I Bandy reklamowe 3m x Tm 6 szt. baner
[

I

1 Parkiet 2m x Tm 3 szt. naklejka

[

[ ) Plik jpg

: Telebim 25m x 1.2m 1 szt (864 x 512 px)
[

I

[

v

N
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USTALENIE STRUKTURY
SPONSORSKIE)

Aby efektywnie przygotowac oferty dla potencjalnych
sponsorow, KLUB IKS powinien dookreslic w ramach
jakiej struktury chciatby funkcjonowac.

> Struktura sponsorska moze przybrac rozne formy w zaleznosci od specyfiki funkcjono-
wania klubu i otoczenia biznesowego. W miejscowosci, w ktorej funkcjonuje jeden zna-
czacy podmiot gospodarczy czesto to gtéwnie on zapewnia finansowanie klubu. Jest
to sponsor dominujacy, a pozostate firmy uzupetniaja budzet klubu. Mimo wszystko
warto wprowadzi¢ jasne kryteria podziatu powierzchni i Swiadczen. Aby uniknac, badz
zminimalizowac skutki wycofania sie podmiotu dominujacego, klub powinien dazyc¢ do
sytuacji, w ktorej wptywy do budzetu pochodza z kilku zrodet.

P4 N
| PIRAMIDA SPONSORSKA |
I [
I popularny model podziatu I
: Swiadczen na rzecz sponsorow :
I I
I I
I I
! 1 x 30% SPONSOR TYTULARNY |
[ [
[ . [
: 2 X 15% ' spoNsoRzY GLOWNI |
I I
I [
I 0 SPONSORZY .
: 4 X 10%  popstawow :
[ [
I I
[ [
I I
[ [
3 J

S ’

f
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
3
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> Co klubowi daje struktura sponsorska?
DOOKRESLA ROLE | ZNACZENIE
SPONSOROW DLA KLUBU

POZWALA PLANOWAC PODZIAL
SWIADCZEN

ULATWIA PRZYGOTOWANIE OFERT
SPONSORSKICH

DYWERSYFIKUJE ZRODLA WPLYWOW
DO BUDZETU

PODEJSCIE STRATEGICZNE,
DLUGOFALOWE.
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Sponsor dostaje sy-
gnat, ze ma do czy-
nienia z podmiotem,
ktory powaznie i pro-
fesjonalnie podchodzi
do wspotpracy. Klub
staje sie partnerem
do rozmowy.



PAKIETYZACJA
SWIADCZEN

Zadaniem KLUBU IKS jest proporcjonalny podziat
powierzchni.

> Pamietaj, gradacja sponsorow wg ich wktadu finansowego nie oznacza
wytacznie przyznania im najwiekszej liczby powierzchni. Bardzo wazna
jest jakosc, czyli atrakcyjnosc. To ona przektada sie na najlepsza wi-
docznos¢ sponsora w ramach oferty catosciowe).

> Oprocz przekazywanych wartosci materialnych, klub powinien rowniez
pamietac 0 wartosciach niematerialnych, ktore to firmy moga wyko-
rzystywac w swojej komunikacji do budowania wtasnego wizerunku
(np. tytut ,.Sponsora Tytularnego” - obecnos¢ w nazwie klubu/zespotu
lub tytut ,Sponsora Gtownego').

,o- —————————————————————————————————————— -\\
: TYP NOSNIKA SPONSOR SPONSOR SPONSOR :
[ TYTULARNY GLOWNY PODSTAWOWY [
[ I
| Hala 30% 15% 10% :
[ [
I Bandy reklamowe 2 szt 1 szt. 1 szt. [
[ I
| Parkiet 1s2t, brak brak :
I [
1 Telebim tak nie nie 1
[ I
[ I
v J

\ﬁ ______________________________________ _'l
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PODZIAL SWIADCZEN
Przyktad nosnikow
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WARTOSCI
NIEMATERIALNE

WARTOSCI
MATERIALNE

> Powierzchnie na obiekcie sportowym. > Wuykorzystywanie identufikacji klubo-

wej w materiatach sponsora.

> Ekspozycja na materiatach promocyj-
nych i wizerunkowych. > Postugiwanie sie tytutem sponsora

_ _ _ klubu.
> Ekspozycja w internecie.

> Wuykorzystywanie wizerunku zespotu

> Gadzety / zawodnikéw do celow promocyjnych.

> Dodatkowe (np. ekspozycja sponsora
na autokarze).

Korzysci dla sponsora:
budowanie zasieqgu
I Swiadomosci marki

Korzysci dla sponsora:
budowanie wizerunku firmy
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i POTENCJALNE
| MOZLIWOSCI DLA FIRMY

PRZYKLAD PARTNERA

> Networkingowe - spotkania TRANSPORTOWEGO

z Innymi firmami / branzami. > Firma transportowa Swiadczy

ustugi przewozowe a w zamian

> Sprzedazowe - realizacja promocji :
uzywa tytutu sponsora

i reklamy z wykorzystaniem, np.

zawodnikow klubu. > Klub przygotowuje branding

> Towarzyskie - abecnos¢ w strefie pojazdu z wizerunkiem zespotu

VIP wsrod wptywowych gosci. > Firma buduje wizerunek

przedsiebiorcy angazujacego sie

w sponsoring lokalnego klubu,

Klub promuje swoja marke
pokazujac jednoczesnie mozliwosci
reklamowe oferowanego produktu.
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OPRACOWANIE
OFERTY

Konstrukcja oferty

Opis Oferowany
Wstep - .
potencjatu pakiet
Krotka informacja; Opis potencjatu (najlepiej Okreslenie nosnikow i ofe-
o N wyrazonego w liczbach) rowanych wartosci dla fir-
> kim jestesmy: - informacje o liczbie me- mu.
> o zamierzamy? czow w sezonie, kibicow

(np. w bazie mailingowej, na
portalach  spotecznoscio-
wych), odwiedzin strony
www oraz liczba zrealizo-
wanych akgji dla spotecz-
nosci lokalnej itp.
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Co KLUB IKS powinien uwzglednig,
aby oferta zwrécita uwage odbiorcy?

1) jasna struktura,

2) estetyka,
3) podawanie danych liczbowych
(wymiernosc), REKLAMA, ZASIEG,
WIZERUNEK,
ll-) fotograﬁ e MozZLIwosScI
) Oferta sponsorska powinna
5) przygotowanie pod konkretng firme,  py¢ prezentagia korzusei
. . . dla firm, a nie tylko listg
G)ZaZﬂaCZEHIe m|eJSC EkSDOZgCJl Swiadczen przekazanych
sponsora (wizualizacje), iﬂOfZSOfOW" za okreslong
wote.

7) dane kontaktowe.

Partnerem projektu jest PGNiG S.A. | www.klubiks.pl



Rozwiazania
dedykowane

Czes¢ oferty odpowiadaja-
ca na realne lub potencjal-
ne potrzeby firmy, do kto-
rej klub aplikuje. Wczesniej
klub powinien zrobi¢ roze-
zZnanie sytuacji i zgroma-

Warunki
wspotpracy

Wuyznaczenie czasu trwa-
nia i wartosci wspotpracy
(podawanie ceny lepiej zo-
stawi¢ na etap rozmowy
i doprecyzowania z osoba
decyzyjna w firmie).

dzi¢ jak najwiecej danych
o firmie, ktorej zechce zto-
7yc oferte.
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KLUB IKS powinien miec
na uwadze istotng kwestie
obowigzujaca w procesie
sprzedazy - liczy sie
opakowanie. Nawet
wartosciowa tresc¢ bez
atrakcyjnej formy moze sie
nie obronic.
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WYTYPOWANIE
FIRM

KLUB IKS, typujac firmy do sponsoringu, powinien
uwzgledni¢:

> sytuacje firmy na rynku (kondycja finansowa),

> dotychczasowe zaangazowanie firmy w sponsoring,

> nastawienie firmy do roznych form promocji i reklamuy,

> potencjalne cele i przydatnos¢ sponsoringu w polityce promocyjnej firmy.

KLUB IKS nie moze jeszcze zapewnic¢ duzego
zasiegu oddziatywania. Powinien zaczac od
wytypowania firm w najblizszej okolicy i stopniowo
rozszerzac zakres typowania firm.

ISTOTNE

KLUB musi
zagwarantowac firmie
wytacznosc branzowa.
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Budowanie bazy firm

Wprowadz systematyke w dziataniach zmierzajacych do pozyskania sponsora.

’ \

BUDOWANIE BAZY KONTAKTOW

Jesli to mozliwe, KLUB

IKS powinien uruchomic
kontakty nieformalne w celu
zaaranzowania spotkania
(np. rekomendacje 0sob
powszechnie szanowanych).

! ! !

MOZLIWOSC
UNIKANIE

BAZY NOWE)J CHECI
W KONTAKCIE p
ODDELEGOWANEJ WSPOLPRACY

P e i
o o o o e Ee o e Ee e e Em e Em m

OSOBIE W KLUBIE FIRM Waznym jest, aby
DO KONTAKTU zaaranzowac bezposrednia
Z FIRMAMI rozmowe (mozliwosc
S e prezentacji oferty).
’4- ————————————————————————————————————————— -s\

PRZYKLAD KONSTRUOWANIA BAZY KONTAKTOW (np. w programie Excel)

[ 4 ]
1 I
I 1
: FIRMA BRANZA KONTAKT STATUS :
1 KONTAKTU I
1 v ” 1
1 arian Kot ) ) 1
: AUTOTAK samochodowa 667 000 122 spotkanie 20 maja :
1 . Eliza Piast 1
: ALTON SpozZywcza 567 997 222 odmowa :
I : Cezary Mak ., 1
: ATEBO chemiczna 8971 222 23] zadzwonic 13 czerwca :
8 J
\ﬁ _________________________________________ _'l
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PREZENTACJA
OFERTY

Umawiajac spotkanie KLUB IKS powinien postarac sie

dotrze¢ do osoby decyzyjnej w firmie.

Wytypowanie Kontakt telefoniczny

z prosha o mozliwosc¢
zaprezentowania oferty

firmy z bazy

-

Odmowa spotkania

\ 4

Wuystanie oferty pod
wskazany adres

Argumenty do rozméw z firmami:

,Przeanalizowalismy
sytuacje na lokalnym
rynku i wiemy jak
dotrzec do klientow
Panstwa firmy’

: ,Chcielibysmy

1 przedstawic

I mozliwosc¢ skutecznej
| promogji...”

LI 4
PRI I N
LI 4

,Zalezatoby nam, aby zaprezentowac¢ mechanizm
zwiekszenia sprzedazy Panstwa produktow...”

O Em Em oEm o o o m,
AR g

Wysytanie ofert na ,,chybit-trafit” do wielu firm
nie ma wiekszego sensu (firmy otrzymuja wiele
ofert tygodniowo, z czego wiekszosS¢ nie przej-
dzie weryfikacji recepcji firmy).
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Chec spotkania

—

—

Umowienie spotkania
(konkretny termin)

)
)

+

Przeprowadzenie
prezentacji

+

Kontakt telefoniczny
po kilku dniach

z zapytaniem
o decyzje firmy

ZWROC UWAGE...

Unikaj przekazu ,chcemy
ztozyc oferte sponsorowania
naszego klubu’ Mow do
firmy jezykiem korzysci

(co moga zyskac na
wspotpracy). Podkreslay,

ze przygotowates oferte
uwzgledniajaca sytuacje
firmy. Jesli osoby, z ktorymi
rozmawiasz beda miaty
poczucie, ze przygotowates
sie na spotkanie z nimi

i zyskaja ciekawe informacje,
beda chciaty cie wystuchac.



Przedstawiciel KLUBU IKS powinien dobrze sie przygoto-

wac na spotkanie z firma...

> zebra¢ mozliwie duzo informacji o firmie (czym sie zajmuje, jak sie promuje, jakie moze

mie¢ potrzebuy).

Cenne sa informacje o osobach decyzyjnych (czum sie zajmowaty, jakie maja hobby
i wreszcie, Czy przejawiaja zainteresowanie sportem). Budowanie pozytywnej relacji i mniej

formalny przebieg spotkania zwieksza szanse na sukces.

Przebieg spotkania (prezentacja oferty):

1. Czes¢ informacyjna

przedstawienie siebie, klubu

2. Czes¢ ofertowa

omowienie oferty z uwzglednieniem czesci mowiacej o tym,
jak firma moze wykorzystac sponsoring do swoich celow

3. Rozmowa

dyskusja dotyczaca oferty; nawiazanie do oczekiwan
firmu; ustalenie, jak oferta moze zostac¢ zweryfikowana, by
odpowiadata oczekiwaniom firmy

4. Konkluzje

ustalenie, kiedy kontaktowac sie ponownie z firma; na kiedy
mogtaby zosta¢ przygotowana poprawiona prezentacja
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Pamietaj o wizytowce
- wrecz ja na poczatku
spotkania.

Nie przesadzaj z liczba
szczego6tow i informacji.
Skup sie na czesci dedy-
kowanej firmie.

Przede wszystkim stuchaj!
Wyciagaj wnioski. Dopy-
tuj, jesli nie wszystko jest
dla Ciebie jasne.

Daz do precyzyjnego
okreslenia daty kolej-
nego spotkania, tak aby
rozmowca zadeklarowat
termin. Zostaw rozmowcy
wydrukowana prezentacje.




PODPISANIE
UMOWY

KLUB IKS pozyskat sponsora! Czas na podpisanie stosow-
nej umowy, regulujacej zakres i przebieg wspotpracy.

> Umowa sponsoringu, nazywana tez umowa sponsorska lub umowa o sponsorowanie jest
umowa:

- nienazwana - nie jest uregulowana w kodeksie cywilnym, ani innym akcie prawnym,

mieszana - faczy w sobie elementy réznych umow,

- wzajemna - Swiadczenie jednej strony jest odpowiednikiem Swiadczenia drugie]
(art. 487 k.c),

jej tres¢ strony moga swobodnie ksztattowa¢ zgodnie z zasada swobody umow
(art. 353 [1] k),

> Do umowy sponsoringu stosuje sie wiec nie tylko przepisy ogolne dotyczace zobowiazan
wzajemnych, ale takze umowy zlecenia zgodnie z art. 750 k.c. Stanowi ona rodzaj umowy
0 Swiadczenie ustug reklamowych. W zaleznosci od tego, co jest przedmiotem umowy,
moga byc stosowane ponadto inne przepisy prawne (np. jesli bedziemy mieli do czynie-
nia ze sponsoringiem radiowym czy telewizyjnym, zastosowanie znajda przepisy ustawy
o radiofonii i telewizji: jesli zgodnie z postanowieniami umowy bedzie dochodzito do prze-
noszenia, czy wykorzystywania praw wtasnosci intelektualnej, zastosowanie beda miaty
przepisy ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych, czy ustawy - Prawo wtasnosci
przemystowej itd)).

ISTOTNE

Wskazane, zeby
Klub miat mozliwosc
weryfikacji umow
przez prawnika.
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Warunki wspétpracy stron.

W umowie sponsoringu nalezy jak najdoktadniej okresli¢ warunki wspétpracy miedzy strona-
mi, dlatego w tresci umowy powinny znalezc sie ustalenia dotyczace:

1. rodzaju sponsoringu (czy jest jednorazowy - dotyczacy konkretnego wydarzenia, czy tez

2. praw i obowiazkow stron umowy,

3. wynagrodzenia,

dtugoterminowy; czy bedzie tylko jeden sponsor, czy wielu itd.),

4. wydarzenia czy dziatania, w zwiazku z ktérym zawierana jest umowa sponsoringu,

5. okresu obowigzywania umowy.

PRAWA | OBOWIAZKI
SPONSORA

PRAWA | OBOWIAZKI
SPONSOROWANEGO

> obowiazek wykonania Swiadczenia, do > prawo domagania sie od sponsora
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ktorego zobowiazat sie w umowie,

prawo domagania sie wykonania czyn-
nosci obiecanych przez sponsorowa-
nego,

niesponsorowanie podobnych przed-
siewzie¢ w tym samym czasie, jezeli
tak zostato ustalone w umowie (obo-
wiazek lojalnosci),

zachowanie informacji o warunkach
wspotpracy w tajemnicuy.
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spetnienia Swiadczenia zdeklarowane-
go W umowie,

prawo korzystania z udzielonych mu
praw wtasnosci intelektualnej (np. pra-
wa do znakow towarowych sponsora),

obowiagzek ujawnienia sponsora,
obowiazek dbania o renome sponsora,

obowiazek lojalnosci.
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WDROZENIE SPONSORA
/ REAGOWANIE NA SYTUACJE

PODPISUJAC UMOWE, KLUB IKS MUSI UWZGLEDNIC
SZEREG DZIALAN, ktore pozwolay aktywowaé zadeklaro-
wane Swiadczenia sponsorskie w ramach funkcjonowania
klubu. Czes$¢ dziatan ma swoje zrodto w umowie i ustale-
niach, warto natomiast zadba¢ o zabezpieczenie tych ele-
mentow, ktore wynikaja z dobrej woli i obyczaju.

> Przygotowanie specyfikacji druku nosnikéw i zlecenie do realizacji.

Nalezy dookresli¢ ze sponsorem zasady funkcjonowania jego znaku na réznych nosnikach
i w roznych uktadach, np. wersja haftu, graweru, orientacja pozioma lub pionowa logoty-
pow. Zwukle firmy posiadaja tzw. ksiege znaku, ktora definiuje stosowanie identufikadji
firmu.

Nalezy pamietac, ze procesy akceptacji, produkcji i montazu bywaja czasochtonne. Warto
wiec rozpoczac rozpoczac te dziatania z wyprzedzeniem.

> Ustalenie kalendarza rozgrywek i eventow, w ktorych klub bedzie uczestniczyt.

Sponsor - zwtaszcza dziat marketingu firmy - powinien mie¢ petna informacje z klu-
bu, ktéra pozwoli mu zaplanowac budzet i dziatania promocujne przy okazji wspotpracy
sponsarskiej, np. ustawienie stoiska podczas meczu, przeprowadzenie akcji samplingowej
(zapoznanie kibicow z produktami firmu), wykreowanie dodatkowych atrakcji dla kibicow.

> Przygotowanie zaproszen dla sponsora.

Przedstawiciele firmy powinni czuc sie czescia klubu. Nalezy docenic¢ ich wktad w funkcjono-
wanie klubu, honorujac sponsora chociazby statym uczestnictwem na meczach druzyny.
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> Stworzenie warunkow do spotkan tzw. VIP-ow.

Widowisko sportowe dla wielu 0sob stanowi pretekst do spotkan i budowania relacji ze
Swiatem biznesu, mediow, czy przedstawicielami samorzadu lokalnego. Klub, petniac role
platformy networkingowej (kojarzenia przedstawicieli roznych srodowisk) powinien, na
miare swoich mozliwosci, zapewni¢ odpowiednie warunki takich spotkan. Wskazane jest
wydzielenie przestrzeni zamknietej dla szerszego grona, gdzie w kameralnej i niezobowia-
zujacej atmosferze odbywac sie moga spotkania waznych dla klubu osob.

> Zadbanie o ekspozycje w mediach.

Obecnos¢ w mediach (zasieg oddziatywania) to wazny argument dla sponsora, dlatego
nalezy sprawiac, zeby sponsor pojawiat sie w mediach przy réznych okazjach. Standardem
jest przeprowadzanie konferencji prasowych na tle scianki ze znakami spaonsoréw klubu,
ale sposobnosci moze byc¢ wiecej, np. arganizowanie eventow z udziatem firm sponsoru-
jacych, ekspozycja znakow na odziezy zawodnikow (wywiady), prezentacja druzyny przed
sezonem w miejscu publicznum, na ktora zaproszeni zostaja dziennikarze.

> Uwzglednienie roli sponsora we wtasnej komunikacji.

W przypadku mniejszego klubu, jakim jest KLUB IKS, wazna kwestia jest efektywne wuy-
korzystywanie wrasnych kanatow komunikacji - strona internetowa, media spotecznoscio-
we, newsletter. Nawet jesli nie zaktada tego porozumienie ze sponsorem, warto stwarzac
pretekst do ekspozycji sponsora. Informacje o podjetej wspotpracy o promocji jaka firma
realizuje, czy wizyty zawodnikow w firmie sponsora z towarzyszaca temu relacja fotogra-
ficzna lub video, na pewno zostana bardzo pozytywnie przyjete.

PAMIETAJ a
Musisz wyjsc¢ naprzeciw oczekiwaniom sponsora. Nie wystarczy tylko wypetnic zatozen
umowy sprowadzajacej sie, np. do ekspozycji znaku firmy na nosnikach. Warto dawac
firmie dodatkowe mozliwosci. Byc jej doradca. Takie podejscie moze skutkowac przedtu-
zeniem umowy lub zwiekszeniem budzetu na kolejny sezon. WeZ pod uwage, ze zado-
wolony przedstawiciel firmy moze rekomendowac wspotprace z klubem innym firmom.
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RAPORT
ZE WSPOLPRACY

Sponsor, angazujac Srodki chciatby miec¢ informacje

zwrotna:

a) czy zostaty one wrasciwie rozdysponowane i spozytkowane,

b) czy w okreslonym czasie jego firma i marka byty promowane zgodnie z zatozeniami.

Zdawanie relacji ze wspétpracy po-
winno byc realizowane dwutorowo:

1/ Biezace informowanie (np. w trybie miesiecznym)

Poinformuj firme o przebiegu sponsoringu, o wydarze-
niach specjalnych z jej udziatem, eventach, cbecnosci
mediow i wszelkich inicjatywach klubu (np. informacji
o nowym produkcie sponsora skierowana do kibicow).
Wskazane jest przekazanie sponsorowi materiatow
fotograficznych i video. Nalezy wzia¢ pod uwage, ze
materiaty i informacje z klubu, sponsor zechce wyko-
rzystac¢ do wtasnej komunikaciji.

2/ Raport posezonowy

Raport moze mie¢ charakter prezentacji przedsta-
wiajacej ogoélne funkcjonowanie klubu oraz sumujace;
wszystkie aspekty wspotpracy sponsorskie;.

KLUB IKS moze sam opracowac taki raport na bazie
posiadanych lub pozyskanych informacji (np. analiza
publikacji nt. klubu w internecie). Istnieje tez mozliwos¢
zakupu raportu prezentujacego obecnosc firm/marek
w mediach (raport wykazuje, np. wartos¢ ekwiwalentu
reklamowego - informacja, ile firma musiataby wy-
dac na reklame, zeby uzyskac¢ poziom wystepowania
w mediach, ktéry zapewnit jej sponsoring).
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ZAKONCZONY SEZON
PRZYKLADOWE
PODSUMOWANIE

»@

24 mecze
W sezonie

8 433 kibicow
na 24 meczach

Kampania
promujaca
klub

6 wizyt
w szkotach

155 postow
312 nowych
fanow

12 postow
dot. sponsora

4 transmisje TV
2 wizyty
w studio TV

ZAt ACZ MATERIAL
FOTOGRAFICZNY
PREZENTUJACY
EKSPOZYCJE ZNAKU

SPONSORA



KLUB IKS MUSI ZDAWAC SOBIE SPRAWE Z KILKU KLU-
CZOWYCH KWESTIL...

> KLUB powinien promowac firme, angazujac swoje srodki w taki sposob, zeby oddziaty-
wanie byto realne. Sponsor powinien odczu¢ efekt wspotpracy - odnotowac obecnosc
w mediach i mie¢ mozliwosc¢ dotarcia do grupy odbiorcow. Uzyska w ten sposob narzedzia
do kreowania wtasnych dziatan, np. sprzedazowych, czy PR-owych itp.

> KLUB nie powinien stawiac sie w roli ,proszacego’ (prezentuje oferte z nastawieniem na
partnerska wspotprace).

> KLUB musi wykazac sie elastycznoscia - oferta to punkt wujscia do zawarcia umowy,
a potrzeby i oczekiwania sponsora moda byt rézne, dlatego warto stuchac¢, modyfikowac
i dopasowywac.

> KLUB powinien uwzgledni¢, ze promowanie sponsora moze wiazac sie z wydatkami, dla-
tego nalezatoby to skalkulowac i ustali¢, ktora ze stron pokryje dodatkowe koszty.

Zawarcie umowy ze sponsorem to dopiero poczatek dtugiej drogi
zmierzajacej do obustronnej satysfakcji. Terminowy charakter umow
sponsorskich wymaga od klubow sportowych ciagtej i systematycznej
pracy na rzecz sponsora. lakie elementy jak dbanie o marke partnera,
cykliczne raportowanie dziatan klubu oraz poszerzanie gamy Swiad-
czen reklamowych jest rowniez istotne, co wynik sportowy druzyny.

Obecnie, coraz wiecej podmiotdw gospodarczych zwraca uwage na
Swiadczenia z zakresu (SR, ktore staja sie rownie wazne, €O trady-  pases Zarzadu
cyjne dziatania z zakresu marketingu sportowego. Z tego tez powodu  SPR Wisty Ptock SA.
Kluczowe w relacjach z potencjalnym sponsorem jest elastyczne do-

stosowanie oferty do jego potrzeb.

Artur Zielinski

Warto mie¢ opracowane pakiety sponsorskie zawierajace kompila-
cje swiadczen z zakresu ekspozycji marek sponsorskich, ale rowniez
dziatan o charakterze spotecznym, jak np. dziatania promujace sport
i aktywnosc fizyczna, dziatania wspierajace np. bezpieczenstwo na
drogach, itp. Jako klub SPR Wista Ptock obserwujemy rowniez, jak
wielkie znaczenie ma wspotpraca z roznego rodzaju szkotami i spo-
tkania z dziecmi, podczas ktorych eksponowane moga byc¢ marki na-
szych partnerow.
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SPONSORING
ASPOLECZINA
ODPOWIEDZIALNOSC
BIZNESU (CSR)

Co to jest CSR?

CSR (ang. Corporate Social Responsibility), czyli spoteczna od-
powiedzialnos¢ w biznesie, To szereg dziatan, w ktore angazuja sie
(zwykle duze) przedsiebiorstwa. Dziatania te maja na celu reagowanie
na potrzeby i problemy otoczenia, w ktorym przedsiebiorstwo realizuje
swoja dziatalnosc.
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S TR EE EE o EE O EE EE EE R EE Ew B

Obszary, ktore uwzgledniane sq w strategiach
firm w kontekscie polityki CSR to m.in.:

> ochrona sradowiska naturalnego, problemy cywilizacyjne (choroby,
otutosc, starzenie sie spoteczenstw),

ZWROC UWAGE...

Firmy coraz czesciej
podejmuja sie finasowania
sportu i aktywnosci fizycznej
> dziatania na rzecz srodowiska lokalnego (rozwdj infrastruktury, ze wzgledu na mozliwos¢
urzadzanie przestrzeni, sciezki rowerowe), realizowania dziatan
7 zakresu CSR. Probuj
dostarczac potencjalnym
sponsorom jak najwiecej
argumentow z tej dziedziny.

. . . Na pewno masz duzo do
CSR jako argument dla wielu podmiotow a0ferowania

Oferta tworzenia programow CSR wuykorzustujacych sport pozwala na
budowanie pozytuwnego wizerunku firmy, co moze przetozyc sie do-
celowo na zwiekszenie zyskow przedsiebiorstwa.
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> dziatania na rzecz mieszkancow i pracownikow (wartosciowe spe-
dzanie wolnego czasu, rozwoj fizyczny mieszkancow, rozwoj talen-
tow dzieci i mtodziezy).



Jak KLUB IKS moze budowac oferte CSR dla
firm?

> Troska o rozwoj talentow wsrod dzieci i mrodziezy.

> Bezptatne zajecia dla 0s6b z ubogich rodzin, czy rodzin dysfunkcuyj-
nych (patologicznych).

> QOrganizowanie zajec¢ sportowych dla dzieci i mtodziezy (rozwoj fi-
zyczny i mentalny).

> Realizacja imprez dla spotecznosci lokalnej - promocja zdrowego
trybu zycia.

> Udostepnianie obiektow osobom starszym.

> Walka z problemem otytosci wsrod mieszkancow.

Spoteczna odpowiedzialnosc biznesu (CSR) to dziatania na rzecz zrow-
nowazonego rozwoju - realizowane przez firmy dla spoteczenstwa.

Celem takich dziatan jest budowanie dobrych relacji m.in. z lokalnymi
spotecznosciami, partnerami czy interesariuszami.

Polskie Gornictwo Naftowe i Gazownictwo, spotka Skarbu Panstwa
- jedna z najwiekszych polskich irm w Polsce — angazuje sie w pro-
jekty historyczne, edukacyjne i sportowe.

Nasza spotka podejmuje inicjatywy promujace sport, szczegolnie
wsrod dzieci i mtodziezy - te, ktore niosq pozytywny przekaz i daja
mozliwosc¢ dotarcia do jak najszerszego grona odbiorcow.

(SR to rowniez doskonata okazja dla klubow, by efektywnie budowac
Swoj wizerunek.

Niezaleznie od tego, na jakim szczeblu rozgrywek czy ogolnej rywali-
zacji jest klub, dziatania CSR daja potencjat by szerzyc kulture fizycz-
na w regionie.

Moja rada? Nie bojmy sie zmian, innowacyjnosci i kreatywnosci — suk-
ces jest w naszym zasiegul!

Justyna Woja

Dyrektor ds. Komunikacji Superligi
Sp. z 0.0. - operatora profesjonalnej
ligi pitki recznej mezczyzn
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ROZDZIAL IV

WSPOLPRACA
Z JEDNOSTKAMI
SAMORZADU
TERYTORIALNEGO




WSPOLPRACA Z JEDNOSTKAMI
SAMORZADU TERYTORIALNEGO

Co klub moze uzyska¢ od samorzadu?

>

>

>

>

finansowanie,
baze treningowa,

mozliwos¢ promocji w przestrzeni miejskiej,

kanaty komunikacji.

Co JST zyskujq na wspoétpracy z klubem?

>

v

Na dzisiejszym poziomie organizacyjnym, na jakim jest mielecki klub,
nie wyobrazam sobie braku wspotpracy z samorzadem, czy to tym lo-
kalnym miejskim i powiatowym, czy tez regionalnym, czyli wojewodz-
twa podkarpackiego. Nie do przecenienia jest wsparcie jakie otrzy-
malismy podczas zmian przygotowujacych klub do startu w PGNIG
Superlidze. To nie tylko najwazniejsze kwestie zwiazane z finansami,
lecz takze merytoryczna pomoc prawna, organizacyjna oraz udostep-

promacje (np. obecnos¢ w nazwie, przestrzen reklamowa, komuni-
kacje w mediach),

wizerunek (wyrozniajacy sie klub ,rozstawia” miasto w kraju i za grani-
cal.

identyfikacja mieszkancow z klubem (,jestemn dumny ze tu miesz-
kam’,

organizowanie wolnego czasu dla mieszkancow - zapewnienie roz-
rywki mieszkancom,

stworzenie warunkow do realizacji pasji i rozwoju.

nienie infrastruktury miejskiej, bez ktorej nasz klub praktycznie nie

mogtby funkcjonowac.

Pawet Wactawik
Prezes Zarzadu SPR Stal Mielec S.A.
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JAK MIASTO MOZE WSPIERAG
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KLUBY SPORTOWE?

————————————————

————————————————

SRODKI INFRASTRUKTURA REALIZACJA
FINANSOWE IMPREZ
> dotacje > budowa, > udostepnienie
na d’2|a+an|a > modernizacja, obiektu / |
klubow, przestrzeni,
> ut ie, :
> stypendia HHr2gmanie > dofinasowanie,
dla najlegszgch > wtaczenie klubu
sportowcow,

—————————————————————————————

do cyklu imprez
realizowanych
(np. ,Dzien
Sportu’).

—————————————————
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SCHEMAT FINANSOWANIA
SPORTU NA PRZYKEADZIE
MIASTA OPOLA

4 \
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
!  FINANSOWANIE SPORT SPORT DZII_ECI :
! SPORTU WYCZYNOWY | MLODZIEZY :
: W MIEDZY- > dotacje > dotacje na zajecia |
: SZKOLNYM 'ednojroczne ozalfjekc 'neJe :
: 0$RODKU J ' P Jne. ]
: SPORTOWYM: > dotacje > dotacje na :
: . wieloletnie, prowadzenie :
: > edukacje Kb I
: Sportowa, > stypendia dla HbU, |
| i i |
! > infrastruktury, najlepszg,ch g dotaqe ”.a .
: SPOrtowcow. organizacje !
L3 rekreacji. zajec podczas !
: ferii i wakagji :
| Sportowcow, !
: > potkolonie. :

———————————————————————————————————————————————
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Dla wielu klubow wspotpraca z jednostkami samorzadowymi to kluczo-
we partnerstwo. Pieniadze pozyskiwane w drodze konkursow i dotacji
trafiaja do lokalnego sportu w celu rozwijania zainteresowan miesz-
kancow oraz jednoczenia srodowisk lokalnych. Istotnym elementemn
realizacji takiej polityki jest skupienie sie na precyzyjnym okresleniu
sportowej polityki wtadz lokalnych.

Zacznij od informacji o konkursie lub dotacji. Przeczytaj doktadnie
wniosek | ogtoszenie. Jesli masz watpliwosci, dopytaj pracownika urze-
du. Kolejnym krokiem bedzie dobra i rzetelna wycena projektu, na

tukasz Strzelecki
Ekspert w zakresie finansowania

sportu przez JST (byky Naczelnik ktory sktadasz wniosek. Wartosciowe projekty to takie, ktore realizo-
Wydziatu Sportu Urzedu Miasta wane sa w partnerstwie. Mozesz potaczyc realizacje celu ze szkota,
Opola) gdzie zajmiesz sie zajeciami pozalekcyjnymi, albo wspdlnie z innym

klubemn z twojej miejscowosci stworzysz wyjatkowy projekt wspotpra-
cy dwoch dyscyplin. Pamietaj, kreatywnosc jest w cenie. Podczas re-
alizacji zadania sportowego nalezy skompletowac wszystkie potrzebne
faktury. Beda one podstawa do ztozenia sprawozdania z wykonania
zadania publicznego. Nalezy je tez dobrze opisac, aby nie byto zad-
nych watpliwosci co do poczynionych wydatkow.

Polecamn wszystkim przedstawicielom klubow sportowych prowadze-
nie bezposrednich rozmow, spotkan z lokalnymi wtadzami. Dzieki lep-
szemu poznaniu wzajemnych potrzeb, mozna wprowadza¢ nowosci
w lokalnych przepisach. Moga to byc stypendia przyznawane spor-
towcom za osiagniecia sportowe. To wowczas dobrze wydane srodki
dla samorzadu, ale rowniez konkretna motywacja dla sportowca. Sport
przenosi pozytywne emocje, ktore mozna przekazac¢ na samorzad
W jego promaocji. Mieszkancy utozsamiaja sie ze swoimi klubami, a to
buduje i scala lokalne spotecznosci. Z drugiej strony za samorzadowy-
mi pieniedzmi ida w wielu przypadkach pienigdze z prywatnego biz-
nesu, Ktory, uznajac klub za dobrze utozony i wspierany przez gmine,
powiat czy miasto, decyduje sie na zaangazowanie i promocje wtasnie
poprzez sport.
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SKAD CZERPAG

WIEDZE

0 FINANSOWANIU
SPORTU PRZEZ JST?

: _ biuletyn
bip informacji publicznej

Informacje
o konkursach

(w oparciu o Ustawe o dzia-
talnosci pozytku publicznego
i o wolontariacie)

> whnioski do pobrania,

> terminy sk¥adania wnio-
skow.

Tryb
rozpatrywania
whnioskow:

> rozpatrzenie wniosku
przez komisje w oparciu

0 przyjete kryteria,

przekazanie rekomendacji
do woijta, burmistrza lub
prezydenta,

decyzja.

Sledzi¢ i doktadnie analizowac informacje konkursowe,

dopytywac pracownika JST w razie watpliwosci,

dobrze wyceni¢ projekt,

znalez¢ odpowiednich partnerow (np. dwa kluby, albo klub i szko-
ta) - podniesie to jakos¢ i zasieg projektu,

kompletowac faktury i rozliczenia (beda potrzebne do sprawozda-

nia rocznego),

rozmawiac z osobami odpowiedzialnymi za sport w sprawie sty-
pendiow i ich wysokosci (to motywuje zawodnikow).

W okreslonym roku
budzetowym jeden klub nie
moze otrzymac srodkoéw na
to samo dziatanie wiecej
niz jeden raz. Dlatego warto
przemyslec¢ oczekiwania

i plany wzgledem JST

i aplikowac na rézne cele
osobno. Czesto kluby
przedstawiaja peten katalog
sSwiadczen na biezace
funkcjonowanie i realizacje
szkolenia, nie przewidujac,
ze potrzebne beda

srodki, np. na organizacje
imprezy rekreacyjnej dla
mieszkancow.






KOMUNIKACJA

Komunikacja w klubie sportowym to kolejny bardzo istothny aspekt
funkcjonowania organizacji. Dobér wtasciwych narzedzi i kanatoéw ko-
munikacji oraz aktywnos¢ po stronie klubu sportowego moga bardzo
znaczaco wptynac na odbior klubu przez kluczowe grupy odbiorcow:
kibicow, mieszkancéw, biznes, samorzad lokalny czy media.

MEDIA MEDIA
TRADYCYJNE NOWOCZESNE

PRASA PORTALE INTERNETOWE
SPORTOWE. LIFESTYLOWE,
OGOLNE
RADIO
"3

oAo
M D

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

TELEWIZJA

>H| MEDIA WLASNE KLUBU

'| REKLAMA ZEWNETRZNA
T E

> opiniotworcze, > powszechne,

> pozadane przez sponsorow, > demokratyczne (istotna rola kibicow w kre-

_ o owaniu komunikacji),
> klub ma ograniczony wptyw na tresc i emisje.

> mozliwos¢ szybkiego reagowania na sytu-

acje,

> klub ma duzy wptyw na tresc i emisje.

OGRANICZONY WPLYW KLUBU ZNACZACY WPLYW KLUBU
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MEDIA TRADYCYJNE

Dlaczego media s3 tak istotne dla klubu?
> sponsorzy oczekuja rozgtosu za sprawg klubu

[fé(]})

Czesto dla sponsora kluczowym parametrem wspéfpracy
jest warto$é ekwiwalentu reklamowego (AVE)

wskaznik wyrazajacy liczbe pieniedzy, jaka nalezatoby wydac na
publikacje lub emisje danego przekazu, gdyby byt on reklama

> klub zyskuje mozliwos¢ komunikacji z oto-
czeniem - media patronackie pomagaja
nagtasniac dziatania klubu wsroéd kibicow,
spotecznosci

PATRONAT MEDIALNY

Wymiana swiadczert pomiedzy klubem sportowym, a przed-
stawicielern mediéw. Swiadczeniem ze strony klubu moze by¢
pakiet promocyjny (znak redakcji na wskazanych nosnikach
oraz pierwszenstwo w dostepie do informacji). Media zobowia-
zZUja sie w zamian do systematycznego publikowania o klubie
(reklam wydarzen sportowych, sprawozdan z meczow. Zwykle
klub podpisuje umowy patronackie z jednym z przedstawicieli
kazdego z mediow - prasy, radia, TV portalu internetowego.
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Jak budowac
wspotprace
z mediami?

Wybor mediow, z ktorymi
chce sie wspotpracowac

*

Zebranie danych
kontaktowych dziennikarzy
z poszczegolnych redakgji

*

Przygotowanie materiatow
dla mediow (press pack)

*

Kontakt z dziennikarzami
(wystanie press packa)

*

Porozumienie sie w prawie
patronatow medialnych

*

Wysytanie na biezaco
informacji do dziennikarzy
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Istotne elementy
> wystanie akredytacji dla dziennikarzy,

> przygotowanie identyfikatorow
dla mediow,

> realizacje konferencji prasowych (Scianka
do wywiadow).

=0

INFORMACJE PLIKI MATERIAL

O KLUBIE GRAFICZNE FOTO / VIDEO
> krotka historia > znak klubu > zdjecia zawodnikow

> cele > ewentualnie projekty > zdjecia druzyny

> kluczowe postaci matgria+0w naseon > zdjecia meczowe

> terminarz meczow ijnbpiélkrgrmator, wizualizacje > film video (np. spot

> podanie osoby do kontaktu promujacy klub)

z mediami

> informacje tekstowe nalezy przestac¢ w formie umozliwiajacej edycje (np. Word)
> przeslij pliki w roznych formatach graficznych (np. jpg. png, eps)
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> fotografie powinny by¢ w dosyc¢ duzych rozdzielczosciach, aby nadawaty sie do wydruku

Opracowujac notatke informacyjna do mediow, KLUB IKS
powinien:
> nadac tytut przyciagajacy uwage,

> zamieszczac wazne informacje juz w pierwszym akapicie, wg schematu: ,kto?’, ,co?’, ,gdzie?", kiedy?"
.dlaczego?” (wyrdzniony wstep - tzw. lead),

> zawrzeC w drugiej czesci notatki informacje uzupetniajace (rozwiniecie),
> uzywac jasnych, jednoznacznych sformutowan,
> podpisac notatke oraz podac dane kontaktowe.

Tekst powinien zajmowac nie wiecej, niz jedna strone.
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Krzysztof Pecherski
Koordynator CSR w PGNiG SA

Konstrukcja
notatki dla
mediow

Tytut

Rozwiniecie

Podpis

Dane kontaktowe

Tworzac komunikat prasowy musimy sie zastanowic, do kogo chce-
my dotrzec¢ i co chcemy przekazac. Myslac o grupie docelowej po-
winnismy ustalic, czy gtownym odbiorca informacji maja byc Kibice,
sportowcy, sponsorzy, samorzad czy moze tylko sami dziennikarze.
Warto pamietac, ze najczesciej media sa tylko posrednikiem, ktory
przekazuje nasz komunikat dalej.

Najwazniejszym elementem informacji prasowej jest jej tytut i lead.
Od nich zalezy, czy dany komunikat zostanie zauwazony przez dzien-
nikarzy i czy nim sie zainteresuja. Tytut powinien przyciagac, zwracac
uwage. Moze nies¢ emocje, powinien podkreslac pozytywne, najwaz-
niejsze argumenty oraz informacje, ktore chcemy przekazac. Diatego
lepszym jest na przyktad taki tytut- ,Pierwsze wspaniate zwyciestwo
beniaminka nad liderem grupy’. a nie tylko ,Druzyna X osiagneta zwy-
ciestwo nad Y’ Inne porownanie: ,Przysztosc¢ polskiego szczypiorniaka
zasili kadre zespotu X' w stosunku do bardziej suchego, rzeczowego
tytutu — ,Druzyna X pozyskata nowego zawodnika'

Lead natomiast powinien byc streszczeniem catej informacji i odpo-
wiadac na nastepujace pytania: kto? co? kiedy? dlaczego’ jak? Po
przeczytaniu leadu dziennikarz powinien miec ogolng wiedze o czym
jest caty komunikat. Warto pisac informacje zgodnie z zasada ,odwro-
conej piramidy’, czyli na poczatku zawieramy informacje najbardziej
[stotne, a potem je rozwijamy, uzupetniajac o szczegoty i dodatkowe
wiadomosci. Weryhkacja dobrej konstrukcji informacji jest sprawdze-
nie, czy po dowolnym usunieciu dalszych akapitow, pierwsze zawieraja
gtowne przekazy. Warto pamietac, ze jest mozliwe, iz tylko pierwsza
czes¢ komunikatu zostanie opublikowana, dlatego powinna odpowia-
dac na podstawowe pytania dotyczace przedmiotu informacji praso-
wej i byc kwintesencja catosci.

Od kilku lat analizuje relacje na linii kluby sportowe - media. G+ow-
ny wniosek, jaki sie nasuwa jest taki ze to na kluby spada ciezar
pozyskania mediow. Dziennikarze ustawiaja sie w wygodnej pozycji
odbiorcow informacji. W zwiazku z tym, kluczowa sprawa dla klubu
sportowego chcacego prowadzic efektywne relacje z mediami jest
maksymalne utatwienie mediomn pracy. Tylko docierajac bezposred-
nio do dziennikarzy, a nie liczac na to, ze zainteresuja sie naszym
klubem, mozemy oczekiwac na jakakolwiek reakcje. Tej rzeczywistosci
raczej sie nie zmieni, trzeba natomiast nauczyc sie w niej funkcjo-
nowac. Regularny kolportaz informacji prasowych bezposrednio na
skrzynki e-mail wydaje sie tutaj kluczowy. Ponadto prowadzenie pro-
cesow akredytacyjnych powinno byc proste i zautornatyzowane, Z po-
minieciem koniecznosci skanowania wnioskow lub wysytania ich przy
uzyciu faxu. Jak tego dokonac? Przygotowujac pakiety niezbednych
informacji oraz materiatow i budujac relacje z dziennikarzami poprzez
kontakt osobisty, telefoniczny czy mailowy. Rozwiazaniern moze byc
tez informatyzacja relacji z mediami, co obecnie mozna osiagnac przy
nieduzych naktadach finansowych.
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Tomasz Swietlikowski
Ekspert w zakresie kontaktow
z mediami



MEDIA

SPOLECZNOSCIOWE

fn TR I EE EE EE N EE EE EE EE N EE BN EE BN BN BN BN B NN B N EE N EE BN EE EE Em B o,

Kluby sportowe maja dzisiaj wiele mozliwosci, by kreowac wtasna
komunikacje. Dzieje sie tak, dzieki darmowej dostepnosci mediow
spotecznosciowych oraz innych narzedzi, ktore pozwalaja na syste-
matyczna komunikacje z otoczeniem. Wystarczy chciec i dziatac!

————————————————————————————————

KANALY KOMUNIKACIJI,
KTORE KLUB IKS MOZE SAMODZIELNIE ZAPEWNIC.

(o]
T WWW
e v

MEDIA PLATFORMA TV / RADIO
SPOLECZNOSCIOWE WWW
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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
A MEDIA TRADYCYJNE

Przeanalizuj, czy wspétpraca z mediami tradycyjnymi jest konieczna
we wszystkich sytuacjach. By¢ moze osiagniesz lepszy efekt, bazujac
na profilach klubu w mediach spotecznosciowych.

Media spotecznosciowe

> szybka i aktualna komunikacja z otoczeniem,
> dowolnos¢ w tworzeniu tresci (tzw. contentu),
> bezptatne,

> mozliwos¢ prowadzenia relacji na zywo,

>

doktadne wuznaczenie grupy, do ktorej ko-
munikujemy (precyzujne dane),

szerokie mozliwosci promadji,

v

> poszerzanie grup odbiorcow,

> docieranie do mtodszej i mobilnej grupy od-
biorcow.

Na jakie kanaty sie zdecydowac?

Media tradycyjnie

> ograniczona mozliwos¢ wptywania na ksztatt
informacdji,

> bardzo ograniczona mozliwos¢  realizacji
sprawozdan live,

> uzaleznienie od dobrej woli redakcji odno-
Snie zainteresowania sie wydarzeniem,

> czesto w formie ptatnej lub wumianie barte-
rowej (bezgotowkowej),

> docieranie do starszej grupy odbiorcow,

Dobor kanatow sposrod mediow spotecznosciowych powinien byc
przemuyslany i uwzgledniac¢ potencjat organizacji. Chodzi, z jednej stro- ~ PAMIETAJ!
ny o mozliwos¢ oddelegowania osoby do systematycznej pracy przy

generowaniu tresci, a z drugiej o wtasciwe wykorzystanie kanatow (np.
aby nie dublowac tresci w takiej samej formie, a raczej wykorzystywac

kanaty jako uzupetniajace sie).

Informacja w mediach
spotecznosciowych ,zyje”
dostownie chwile, dlatego
niekorzystna jest sytuacja,
Kiedy klub zaktada

S profile w kilku mediach
spotecznosciowych, na
ktorych od tygodni czy
miesiecy nie zamieszcza

|

Partnerem projektu jest PGNiG S.A. | www.klubiks.pl

zadnych publikacji. Lepiej
skupic sie na 1-2 kanatach
i realizowac systematyczna
Komunikacje.
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CO KLUB IKS ZYSKUJE, DZIEKI OBECNOSCI
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH?

> Dociera do swoich kibicow, zawodnikow, mieszkancow - spoteczno-
Sci, na ktorej mu zalezy,

> Informuje o biezacych wydarzeniach,

> ,Gromadzi" dobrze sprofilowanych fanéw (argument dla potencjal-
nych sponsorow czy partnerow klubu),

> Kreuje wizerunek klubu, dzieki prezentacji niestandardowych, atrak-
cyjnych tresci, niedostepnych dla odbiorcy w mediach tradycuj-
nych,

> Moze realizowac promocje i konkursy - dziatania angazujace fanow.

> Ma szanse na wyrdznienie sie — czesto atrakcujne dziatania klubow
sportowych wychwycone z mediow spotecznosciowych zaczynaja
funkcjonowac w szerokim obiegu medialnym, zapewniajac klubowi
szersza rozpoznawalnosc.

Sport to dziedzina zycia, ktora bardzo zyskata na rozwoju mediow spo-
tecznosciowych. Dzisiaj obecnosc klubu sportowego w Social Mediach
to obowiazek. Oznacza nowoczesnosc - bycie na biezaco. Jestem zde-
klarowanym fanem Facebooka i YouTubea. Przez lata prowadzenia
profilu KS ,Azoty-Putawy” na Facebooku przekonatem sie ze ist-
nienie profilu przynosi wzrost rozpoznawalnosci i popularnosci klubu
w sieci. Generuje tym samym dodatkowy ruch na stronie interneto-

wej, powodujac wzrost pozytywnych informacji o klubie i buduje jego e

pozytywny wizerunek. W Social Mediach tatwiej jest poznac opinie

kibicow, nawiazywac i utrzymywac z nimi pozytywne relacje, budowac Jerzy Witaszek

swiadomos¢ marki KS ,Azoty-Putawy’. Kto nie idzie do przodu ten sie Prezes Zarzadu KS Azoty-Putawy SA.

cofa. Dlatego uwazam, ze kluby sportowe powinny jeszcze odwazniej
wkroczyc na grunt Facebooka, YouTube'a, Twittera itp. W platformach
spotecznosciowych drzemie jeszcze niewykorzystany do konca po-
tencjat do tworzenia wokot klubu, dyscypliny czy poszczegolnych za-
wodnikow lojalnej, pozytywnej grupy oddanych fanow. Bez nich sport
nie ma sensu. Problemem skutecznego zajmowania sie mediami
spotecznosciowymi jest to, ze trzeba poswiecic na realizacje dziatan
sporo czasu. Wymagana jest nie tylko kreatywnosc, ale rowniez sys-

tematycznosc.
Partnerem projektu jest PGNiG S.A. | www.klubiks.pl



KANALY SPOLECZNOSCIOWE
NAJPOPULARNIEJSZE WSROD
KLUBOW SPORTOWYCH

Profesjonalne kluby sportowe wykorzystuja cate spektrum kanatow
komunikacji. Wiaze sie to miedzy innymi z tym, ze zmienia sie spo-
sob ,konsumpcji” przez fanow wydarzenia sportowego. Kibice, bedac
na trybunach sportowych aren lub sledzac transmisje meczow, biorg
rownoczesSnie udziat w procesie komunikacji — pisza, komentuja, wy-
sytaja zdjecia czy filmy.

NAJPOPULARNIEJSZE KANALY
UZYWANE PRZEZ KLUBY SPORTOWE

Tube
4
Aele firm znacznie wyzej
ceni potencjat spoteczno- +
sciowy klubow, niz mozli-

wos¢ eksponowania swoje-

go logo na stadionie czy hali FACEBOOK GOOGLE+

SIS Dobr;e s,proﬁlo— > fanpage, > komunikacja zblizona do
wana grupa odbiorcow oraz Facebooka

mozliwos¢ angazowania ich > opinie spotecznosci, '

to dla podmiotow bizne-
sowych kluczowe kwestie.
Z drugiej strony fani klubu
docenia i okaza lojalnosc
wobec firmy, ktéra wykaze
zaangazowanie  wzgledem
klubu i kibicow, organizu-
jac za sprawa mediow spo-
tecznosciowych  atrakcyjny
dialog z kibicami (czy to
w postaci spotu video, czy
dedykowanej akcji, np. dla

mtodych zawodnikéw). / z KONIECZNIE M NIEKONIECZNIE
\

> raczej mniejszy ruch ze
strony Www.

\"

duza rozpietos¢ tematycz-
na,

v

duzy ruch ze strony inter-
netowej.
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SNAPCHAT - NOWA TENDENCJA, CZY SPOSOB NA
KOMUNIKACJE Z MLODYMI LUDZMI?

Warto sledzi¢ dynamike rozwaoju i wykorzystywania mediow spoteczno-
sciowych. Coraz czesciej mowi sie o zblizajacym sie przesileniu w uzyt-
kowaniu Facebooka i swiezym powiewie ze strony Snapchata. Snapchat
utozsamiany jest z mtoda grupa odbiorcéw (13-24 lata) oraz bardzo im-
pulsowa forma komunikacji. Coraz wiecej klubéw sportowych zaczyna
komunikowac sie takze za posrednictwem Snapchata — powodzeniem
ciesza sie materiaty zdjeciowe i filmiki pokazujace kulisy funkcjonowa-
nia klubu (szatnia, trening, czas wolny zawodnikdw).

YOUTUBE TWITTER INSTAGRAM
> materiaty video, > krotkie formy tekstowe, > komunikacja wizualna.
L : . (zdjecia, video),
> funkcjonuje jako baza ma- > fatwe osadzenie na stronie
teriatu video do zamiesz- ) > wpisy lifestyle.
> stosowany do sprawozdan

czania w innych kanatach

spotecznosciowych, ,Na Zywo,

> popularna forma komuni-
kacji zawodnikéw z otocze-
niem,

> mozliwos¢ ,o0sadzenia”
playera wideo na stronach
internetowych,

> serwis branzowy dla dzien-

> wykorzystywany czasem ,
nikarzy.

do realizacji transmisji na
zywo (live streaming).

# KONIECZNIE % MOZNA M NIEKONIECZNIE
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0 CZYM NALEZY PAMIETAC
PRZY PUBLIKACJAGH W MEDIACH

SPOLECZNOSCIOWYCH

STYL
KOMUNIKACJI

KLUB IKS powinien zastanowi¢ sie, jak
chce byt postrzegany i na jakiej ,sto-
pie” komunikowac sie ze swoimi fanami.
W komunikacji za posrednictwem me-
diow spotecznosciowych jest przyzwole-
nie na luzniejsza forme i bycie z fanami
na.ty"

Emocje zwiazane ze sportem sa czesto
bardzo silne i bywaja skrajne. Pamietaj,
ze nie warto budowac relacji z fanami na
negatywnych emocjach, np. wzgledem
rywali. Popularne okreslenie ,hejt” nie
powinno mie¢ zastosowania do praktyk
komunikacyjnych, nalezy wiec modero-
wac komentarze i kierowa¢ komunikacje

w kierunku aspektow pozytywnych.

BADZ POZYTYWNY!

SPOJNOSC
WIZUALNA

Wszystko, co zamiescisz w mediach spo-
tecznosciowych wymaga wtasciwej opra-
wy wizualnej. Mozesz nadac profilowi klu-
bu oryginalny, indywidualny wizerunek.
KLUB IKS, kreujac swoja marke powinien
zadbac o przygotowanie elementow iden-
tyfikacyjnych w okreslonej spajnej styli-
styce (znak klubu, banery i grafiki).

Warto pamietac¢ o znakowaniu, np. mate-
riatow fotograficznych, opracowywanych
grafik czy filmow, ktére czesto szyb-
ko rozprzestrzeniaja sie w Internecie za
posrednictwem  uzytkownikéw.  Mozna
to wykonac za pomoca ogoélnie dostep-
nych aplikacji internetowych.

BADZ ATRAKCYJNY!

o
©

ATRAKCYJNE
TRESCI

Postugujac sie mediami spotecznoscio-
wymi dojdziesz do wniosku, ze tresci’
to nie tylko stowo pisane. Bardziej od-
powiednim pojeciem jest w tym miejscu
popularne w marketingu, pojemniejsze
okreslenie - ,content’, czyli wszelkie ma-
teriaty, za pomoca ktorych mozna reali-
zowac komunikacje - materiat zdjeciowy,
video, audio, czy wszelkiego rodzaju gra-
fiki. Sledzac poczynania uzytkownikow
(polubienia, udostepnienia) mozna stwier-
dzi¢, ze potwierdza sie zasada, mowiaca
0 tym. ze ludzie wola ogladac, niz czytac.
Najchetniej siegamy po tresci zamiesz-
czane w formie filmikéw, animacji oraz
infografik.

KLUB IKS powinien pamieta¢, ze media
spotecznosciowe angazuja odbiorce i od-
staniaja mniej oficjalna strone organizacji.
Oprécz zamieszczania porcji ,goracych’
materiatow z ostatniego meczu, nalezy
dac fanom rowniez mozliwos¢ dziatania,
wypowiadania sie i zagladania za kulisy.
Fan lubi konkursy, wyzwania rzucane
przez klub, materiaty z szatni lub autoka-
ru podrézujacej druzyny.

NIE BADZ NUDNY!

Partnerem projektu jest PGNiG S.A. | www.klubiks.pl
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CZY STOSOWAC PLATNE PROMOCJE?

Kluby sportowe, chcac pozyskac wielu fanow moga miec zakusy, aby stosowac ptatne promowanie swo-
jego fanpagea. Duza liczba fanéw moze byc argumentem w rozmowach ze sponsorami (szerokie oddzia-
tywanie). Wydaje sie, ze dla klubu sportowego, ktory osadzony jest mocno w srodowisku lokalnym i z nim
chce prowadzi¢ komunikacje, takie dziatanie nie jest korzystne. Zaburzy obraz skutecznosci realnego
pozyskiwania zwolennikow poprzez biezace zaangazowanie klubu. KLUB IKS moze natomiast pomyslec
0 promowaniu wydarzen, ktorych jest organizatorem. Dobrze zdefiniowany zakres geograficzny i demo-
graficzny potencjalnych odbiorcow moze okazac sie znacznie bardziej skuteczny i tanszy, niz reklama

w mediach tradycyjnych.
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PLAN
KOMUNIKACJI

KLUB IKS musi planowac swoja komu-
nikacje. Powinien uwzgledni¢ dynamike
funkcjonowania i w oparciu o nia zapla-
nowac¢ komunikacje. W klubie sporto-
wym mozna w prosty sposob roztozyc
akcenty i zaplanowac dziatania, przyj-
mujac kryteria a) SEZON, b) PRZED /
PO SEZONIE. W ramach tych dwoch
obszaréw warto wpisa¢ wydarzenia oko-
licznosciowe. Te z kolei mozna podzielic
na zwiazane z funkcjonowaniem klubu,
tj. rocznice, urodziny osob z klubu, waz-
ne wydarzenia oraz okolicznosci ogoélne,
ktore moga stanowic¢ pretekst do zaan-
gazowania fanow - Dzien Kobiet - bilety
dla pan; Mikotajki - nowe gadzety na
prezent.

Rozpisanie przez KLUB IKS planu ko-
munikacji stworzy mozliwos¢ opraco-
wania materiatow z wyprzedzeniem
i pomoze zarientowac sie, jaki materiat
nalezatoby pozyskac, aby komunikacja
byta atrakcyjna. Dziatania impulsowe
moga byc dobrze odbierane przez fa-
now i s wskazane, ale na nich nie moz-
na opierac catej komunikacji.

BADZ ZORGANIZOWANY!

SYSTEMATYCZNOSC

Bez systematycznosci trudno budowac trwate relacje z odbiorcami, a systema-

tycznosc jest z kolei niemozliwa bez dobrego planu.

PLAN RAMOWY Punkty
obowiazkowe w komunikacji

1 Inauguracja rozgrywek
Mecze dom / wyjazd

Pétkolonie sportowe

8. Mecze dom / wyjazd

9. Czas urlopowy
Podsumowanie sezonu

dzenie / Z wizyta na treningach

n Treningi / sparingi
12. Prezentacja druzyny
Sprzedaz karnetow - promocja

PRZED SEZONEM / PO SEZONIE

BADZ KONSEKWENTNY!

=]

> S

ﬁ 2. Mecze dom / wyjazd / Dzien Kobiet

[T f—

: 3. Wielkanoc / Mecze dom / wyjazd

S S

4 4. Mecze dom / wyjazd

é Dziefh Matki / Ojca

= —

= 5. Dzien Dziecka / Mecze dom / wyjazd
6. Mecze dom / wyjazd

7 20-lecie klubu / Mecze dom / wyjazd

SZCZEGOLOWY PLAN
TYGODNIOWY

Zamieszczenie informacji o nie-
dzielnym meczu (+ grafika)

Wynik + zdjecia z meczu
Dzien Dziecka - zaproszenie przez
zawodnikéw na mecz do sektora
rodzinnego (video)
Buytes na meczu? Pochwal sie
fotka" - nagroda
Butes na meczu? Pochwal sie
fotka" - nagroda od sponsora
Zapisy do grup mtodziezowych
(+ grafika)

Rozpoczecie roku szkolnego - gadzet

0. 0Oboz sportowy Mikotajki / Boze Naro-

.

4
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SERWIS INTERNETOWY KLUBU
SPORTOWEGO

Chociaz ciezar komunikacji przesunaft sie obecnie w strone mediow
spotecznosciowych, to serwis www pozostaje gtéwnym medium
klubu. Tutaj znajdujq sie najwazniejsze informacje i funkcje istotne
dla funkcjonowania biezacej komunikacji. Sponsor, kibic lub osoba
chcaca dowiedziec sie wiecej o KLUBIE IKS na pewno zacznie od
przesledzenia serwisu www. To, co tam zastanie, bedzie rzutowato

na opinie o podmiocie.

NAJCZESCIEJ STOSOWANE SEKCJE
W SERWISACH KLUBOWYCH

AKTUALNOSCI

Zestaw Swiezych informacji odno-
szacych sie do dziatalnosci klubu.

O KLUBIE

Krétka informacja o tradycji, spe-
cyfice, wtadzach klubu.

KADRA / DRUZYNY

Zaprezentowana kadra zawodnicza
i sztab szkoleniowy (np. zespot se-
niorski i pozostate roczniki).

KLASYFIKACJE / WYNIKI
/ TABELE

Komplet uaktualnianych informacji
odnoszacych sie do dziatalnosci
sportowej.

MULTIMEDIA

Pliki zamieszczone w postaci gale-
rii zdjeciowych lub filmoéw (np. osa-
dzony YouTube).

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Przekierowanie ze strony www do
kanatow spotecznosciowych, jakimi
klub sie postuguje (linki osadzone
w oknach w ramach strony).

MEDIA

Zestaw  niezbednych informacji
i materiatow dla mediéw (formularz
akredytacji, znak klubu w r6znych
formatach, pakiet fotografii dobrej
jakosci).

TERMINARZE

Rozpisane terminarze na peten se-
zon - zapowiedzi najblizszych me-
cz6w powinny byc¢ widoczne z pozio-
mu strony gtowne;j.

STREFA KIBICA

Przestrzen dla fana - konkursy, ele-
menty do pobrania (np. aplikacje, ta-
pety itp.).

BANERY REKLAMOWE

Prezentacje znakéw sponsorow lub
reklam.

SKLEP

Mozliwos¢ zrobienia zakupu gadze-
tow klubowych on-line.

BILETY

Mozliwos¢ zakupu biletow on-line
(zwykle przekierowanie do bileterii).

SPONSORZY

Prezentacja sponsorow klubu z moz-
liwoscia przekierowania na ich serwi-
Sy internetowe.

KONTAKT

Dane teleadresowe (optymalnie, kie-
dy obok danych ogéinych podane sa
namiary do o0s6b odpowiadajacych
za rozne aspekty (np. zapisy dzieci,
media, sponsoring).
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W wiekszych klubach sportowych, gdzie rozbudowana jest struk-
tura i stworzona szeroka oferta dla spotecznosci, kibicow i bizne-
su, serwis moze byé poszerzany o przestrzenie typu ,hospitality”
(sprzedaz biletéow VIP), ,wirtualny spacer” (interaktywne zwie-
dzanie obiektu), czy ,,klubowe muzeum”.
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CECHY DOBREGO SERWISU WWW

przemuyslana i czytelna struktura,

V V V V V VvV V

atrakcyjnos¢ wizualna,

intuicyjna nawigacja dla uzytkownika,
ciekawe, zwarte i merytorycznie poprawne tresci,

szybkie wczytywanie,

bezproblemowe otwieranie sie strony w roznych przegladarkach,

responsywnosc (dostosowywanie sie do przegladania na urzadze-
niach mobilnych)

Przyktadowy layout strony www

WAZNE

Aktualnie w kreowaniu wizerunku klubow sportowych bardzo istotny
jest wysokiej jakosci materiat fotograficzny oraz wideo. Strony inter-
netowe projektowane sa w taki sposab, ze dobre fotografie decyduja
0 odbiorze serwisu

ZWROC UWAGE

Media spotecznosciowe
nie powinny zastepowac
serwisu internetowego.
Strona www powinna byc
Kluczowa i kompleksowa
platforma komunikacji.
Kanaty spotecznosciowe
stanowia tylko jeden

7 aspektow komunikowania
z otoczeniemn. Nie sa

W stanie wypetnic
wszystkich funkcji serwisu.

WARTO ROZWAZY(C

Tworzac serwis internetowy, warto
sprawdzi¢, czy istnieje mozliwosce
zakupu odpowiadajacego nam,
gotowego szablonu, pasujacego
do specyfiki dziatania klubu. Go-
towe szablony zapewniaja wy-
soki poziom estetyczny, maja
rozbudowane funkcjonalnosci
i dostosowane sa do urzadzen
mobilnych.  Pozytywna strona
zaadaptowania takiego szablonu
do klubowych potrzeb jest szybki
czas wdrozenia oraz nizsze kosz-
ty uruchomienia, niz w przypadku
projektowania i programowania
serwisu od podstaw.

Partnerem projektu jest PGNiG S.A. | www.klubiks.pl
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DOBRE PRAKTYKI
W PROWADZENIU

SERWISU
KLUBOWEGO

*

Zadbaj o aktualizowanie

informacji (wyniki, klasyfikacje,

tabele).

*

Systematycznie wprowadzaj
wpisy do aktualnosci (serwis
powinien ,zyc¢).

Dodawaj tulko materiaty
dobrej jakosci (np. zdjecia
w dobrej rozdzielczosci,
nierozciagniete).

*

Zweryfikuj teksty pod
katem merytorycznym,
gramatycznym

i stylistycznym.

*

Sprawdz efekt kohcowy
(czy wszystkie czcionki s
jednalite, czy nie nastapity
niezamierzone przesuniecia
itp.).

*
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ROZDZIAL W

PROMOCJA
WYDARZEN

b



PROMOCJA
WYDARZEN

Przy promocji wydarzen sportowych - cyklicznych rozgrywek lub
pojedynczej imprezy (okreSlanej w nazewnictwie marketingowym
mianem ,eventu’), nalezy przyja¢ pewien schemat postepowania,
aby sprawnie i kompleksowo zrealizowac zaktadane cele.

/ #1 OKRESLIC
X >e ZALOZENIA

-/

/(T #2 OPRACOWAC

S - | MoTYW PRZEWODNI

’@‘/ DO KOMUNIKACJI

/_ #3 WYBRAC

\y NARZEDZIA 1 SRODKI
%/ REALIZACJI

#4 STWORZY(C
E PLAN DZIALAN

#5 POZYSKAC
PARTNEROW/
SPONSOROW

#6 WYPRODUKOWAC
NIEZBEDNE
MATERIALY

#7 REALIZOWAC
KOMUNIKACJE

&)

Partnerem projektu jest PGNiG S.A. | www.klubiks.pl

ZALOZENIA

KLUB IKS powinien uwzgledni¢ kilka kluczowych
kwestii. Jakie cele chce osiagnac? (np. zaprosic
mieszkancow na impreze, sprzedac karnety na se-
zon, przyciagnac dzieci do szkotki itp.) Do kogo kie-
ruje oferte? Jaki budzet moze przeznaczuc¢ na pro-
mocje’ W jakim terminie chce realizowac promocje?

MOTYW PRZEWODNI

W zaleznosci od celu i posiadanych srodkow klub
powinien przemysle¢, w jaki sposob komunikowac
wydarzenie. Zwykle w gre wchodzi przyciagajacy
uwage materiat wizualny (zdjecie, grafika) z za-
padajacym w pamieci komunikatem stownym
(hastem). W oparciu o te sktadowe powstaje layout
graficznu, ktory moze by¢ adaptowany na rézne no-
sniki.



x

NARZEDZIA / KANALY
KOMUNIKACJI

Dobdr narzedzi i kanatéw komunikacji powinien
byt uzalezniony od grupy odbiorcow, ktora chcemy
zainteresowac oraz zasiegu oddziatywania (ograni-
czamy sie do naszej miejscowosci, regionu, czy ca-
tego kraju?). Wrasciwy dobdr narzedzi przetozy sie
na efektywnosc zrealizowanej promocji (dotarcie do
okreslonej grupy odbiorcow przy stosunkowo niskich
naktadach na komunikacje). Warto na wstepie doko-
nac podziatu na potencjat dotarcia bezkosztowego
(kanaty wtasne, media partnerskie) oraz odptatne-
go (np. promocja wydarzen za pomoca Facebooka,
ptatne spoty radiowe),

=Y

PARTNERZY

Duza role w realizacji dziatan promocyjnych odgru-
waja partnerzy. Partnerem moze byc¢, np. lokalne
radio, ktore poinformuje o naszym wuydarzeniu, jak
i rodzice zawodnikow, ktorzy dysponujac odpowied-
nimi Srodkami pomoga zrealizowac czesc zadan
(np. transport). Przed realizacja imprezy, na etapie
jej planowania warto rozstrzygnac, o jakie elementy
klub jest w stanie zadbac sam, a gdzie potrzebowat-
by wsparcia.

%{ﬂ»

REALIZACJA KOMUNIKACI

Proces komunikacji nalezy uruchomi¢ z odpowied-
nim wuyprzedzeniem. (zas na realizacje dziatan
promocyjnych uzalezniony jest od rodzaju wyda-
rzenia. Promocja sprzedazy biletow przebiegac be-
dzie inaczej, niz promocja pikniku rodzinnego. Nale-
zy uwzgledni¢, ze informacja o jakims wydarzeniu
musi dotrze¢ do odbiorcy z kilkudniowym wuprze-
dzeniem, tak aby mogt on uwzglednic¢ w swoich pla-
nach.

PLAN

Konstrukcja planu dziatan powinna uwzgledniac
wszystkie kluczowe elementy, ktére nalezy zreali-
zowac w okreslonym odcinku czasowym. W planie
powinny by¢ wyroéznione tzw. kamienie milowe, czyli
zadania gtowne, ktére musza zostac zrealizowane

w poszczegolnych etapach realizacji.

Takimi punktami moga byc¢, np. A) opracowanie
materiatow do promocji, B) produkcja materiatow, ()
ekspozycja materiatow. Kazde z tych zadan gtow-
nych nalezy podzieli¢ na elementy, ktore prowadza
do ich realizacji - np. sesja fotograficzna, projekt gra-
ficzny, przygotowanie wrasciwych formatow, wysta-
nie plikéw do druku = opracowanie materiatow do
promacji.

PRODUKCJA

Jesli klub zaktada zastosowanie do celéw promocji,
np. materiatow drukowanych, musi uwzgledni¢ czas
niezbedny na realizacje wydrukow. Podobnie ma sie
sprawa z materiatami, ktore musza pojawic sie juz
podczas samej imprezy (nosniki reklamowe, ozna-
kowania terenu imprezy, bilety itp) Warto spraw-
dzi¢, czy produkcja nie mogtaby zostac rozliczona
w formie barterowej. Lokalna drukarnia moze byt
zainteresowana promowaniem sie podczas imprezy
sportowej.
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Przyktadowe
okolicznosci
realizacji dziatan
promujacych

>

start sezonu (sprzedaz bi-
letow / karnetow),
organizacja imprezy spor-
towej (rozgrywki, turnieje),
nabor  zawodnikow  do
szkotki sportowe),

potkolonie i obozy sporto-
we,

sprzedaz gadzetow klubo-
wych,

Jdrzwi otwarte” w klubie
sportowym,

wydarzenia jubileuszowe
(rocznice powstania klu-
bu),

spotkania z zawodnikami
(w szkotach, w przestrzeni
miejskiej),

sportowy piknik w prze-
strzeni miejskiej.

Pawet Biaty
Prezes Zarzadu Pogoni Szczecin
Handball
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Promocja w naszym Klubie petni jedna z kluczowych kwestii i nie
ogranicza sie tylko do eventow przed i w dniu meczowym, zwigzanych
Z wystepami druzyny w rozgrywkach PGNIG Superligi.

Pogon Szczecin buduje swoja marke juz 9. rok. Wraz z sukcesem, ja-
kim byt awans do najwyzszej klasy rozgrywek, Klub zdywersyfikowat
swoja dziatalnosc. Zostaty podjete kroki w kierunku ,kreowania zain-
teresowania’ na sport, majac na uwadze szerszy, spoteczny aspekt
swojej dziatalnosci. Promocja zdrowego spedzania wolnego czasu,
aktywizacja dzieci i mtodziezy oraz promocja sportu, jako swietnej
formy uzupetniajacej proces wychowawczy to idea, ktérg wdrazamy
7 maksymalnym zaangazowaniem.

Bezposrednio przy Klubie funkcjonuje akademia dla najmtodszych
,Szczypiorki” Niebagatelna role w budowaniu klubu petnia rodzice
dzieci, ktorych zaangazowanie momentami przekracza najsmielsze
oczekiwania animatorow i trenerow. Najwieksza atrakcja dla maluchow
jest mozliwosc eskorty zawodnikow przed meczem, przybijanie piatek
I zyczenie powodzenia. Rokrocznie organizowane sq dla dzieci obozy
sportowe, a zajecia na nich nie ograniczaja sie tylko do pitki recz-
nej tak, zeby nie zniecheci¢ maluchow do uprawiania szczypiorniaka
w dalszych etapach rozwoju kariery.

Wielka role w promowaniu wydarzen zwiazanych z druzyna petni Klub
Kibica i ich fanpage na Facebooku, ktory sympatycy prowadza rdwno-
legle wraz z oficjalng strong klubu. Gtosowanie na najlepszego zawod-
nika sezonu, udziat w akcjach charytatywnych, licytacjach to tylko nie-
liczne inicjatywy podejmowane wspolnie przez klub i kibicow. Pogon
wspotpracuje takze ze Stowarzyszeniami oraz pozostatymi klubami
w ramach akcji ,\Wspolna Pogon”. (zesto druzyna pojawia sie na me-
czach innych zespotéw, zeby promowac swoj mecz, a takze podkreslic
sportowa jednosc.

Dla nowo powstatych klubow sportowych poczatkowym kursem po-
winno byc wykorzystanie wtasnych zasobow, checi i odrobiny wolnego
czasu. Pierwsze kroki warto kierowac nie tylko z plakatami, ale na cze-
le z zawodnikami do przedszkoli, szkot podstawowych i gimnazjum,
aby budowac zainteresowanie i marke. Rownolegle warto korzystac
Z kanatow spotecznosciowych i je pielegnowac, aby systematycznie
pojawiaty sie tam informacje, ciekawostki i zaproszenia. Przy plano-
waniu pierwszego budzetu promocyjnego trzeba postawic na kreatyw-
nosc, wktad wtasny i zyczliwosc osob zaprzyjaznionych. Jesli uznaja
Panstwo, ze wyczerpaliscie mozIliwosci, stopniowo rozszerzajcie akcje
promocyjne z wykorzystaniem zewnetrznych narzedzi.







POWOLANIE KLUBU
SPORTOWEGO

W jakiej formie prawnej moze funkcjonowac
KLUB IKS?

Klub sportowy moze dziatac tylko jako osoba
prawna (art. 3 Ustawy o sporcie)

STOWARZYSZENIE
NIEUPROSZCZONE POSIADA-
JACE 0SOBOWOSC PRAWNA

(art. 9 ustawy prawo o stowarzyszeniach)

Klubem sportowym nie

29) =

UCZNIOWSKI KLUB moze byc stowarzyszenie

Zwykte uproszczone, ktore
SPORTOWY nie posiada 0sobowosci
dziatajacy na podstawie ustawy o sporcie (art. 4). prawnej.

SPOLKI KAPITALOWE:

Z II Spotki z 0.0. i spotka akcyjnej
@ FUNDACJA
@ SPOLDZIELNIA
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CHARAKTERYSTYKA FORM
FUNKCJOWNOWANIA

STOWARZYSZENIA
JAKO KLUBY SPORTOWE:

Zalety

moga je prowadzic w kazdym celu, ktory jest zgodny
Z prawem;

moga prowadzi¢ nieodptatna oraz odptatna dziatalnosc
pozytku publicznego;

mogda prowadzi¢ dziatalnos¢ gospodarcza, z tym wujat-
kiem, ze nie moze byc ona prowadzona w celach zarobko-
wych, a jedynie w celu realizacji dziatan statutowych;

dziatania statutowe stowarzyszenia mogda byc kierowane
jedynie do cztonkow stowarzyszenia;

na etapie tworzenia stowarzyszenia nie jest wymadany
majatek - ludzie stanowia kapitat:

zrodtem finansowania stowarzyszenia moga byc rowniez
sktadki cztonkowskie;

moga korzystac ze zwolnienia podatkowego w przypadku
realizacji celow, wymienionych w ustawie o podatku docho-
dowum od o0séb prawnych;

nie sa zobowiazane do sktadania sprawozdan z prowadzo-
nej dziatalnosci statutowej (sprawozdanie merytoryczne).

>

Wady

mMusza posiadac minimum 7 zatozycieli;

cztonkiem stowarzyszenia moze bu¢ jedynie obywatel pol-
ski, cudzoziemcy moga przystapic¢ jedunie na szczegolnuch
zasadach, okreslonych w odrebnych przepisach:

cztonkiem moze byc osoba prawna, jednak nie bedzie ona
miata prawa gtosu, a jej rola ograniczy sie jedynie do wspie-
rania finansowego lub merytorycznego stowarzyszenia;

najwazniejszym organem jest Walne Zebranie C(zton-
kow Stowarzyszenia, z uwagi na liczebnost oraz kolegialny
charakter prowadzenie spraw stowarzyszenia jest znacznie
utrudnione;

powstaje jedynie dla celu niezarobkowego;

jest zobowigzane do sktadania corocznego sprawozdania
finansowego wobec Urzedu Skarbowego;

zobowiazane do wyodrebnienia finansowego na dziatalnosc¢
nieodptatna i odptatna pozutku publicznego oraz dziatalnosc¢
gospodarcza;

zobowiazane do powotania organu kontroli wewnetrznej
- komisja rewizyjna;

Zarzad stowarzyszenia wykonuje wole Walnego Zebrania
Cztonkow, a takze odpowiada przed Walnum Zebraniem
(ztonkow za swoje dziatanie.
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FUNDACJE
JAKO KLUBY SPORTOWE:

Zalety

zatozycielem lub cztonkiem organu fundacji. moze byc
osoba fizyczna lub prawna bez zadnych ograniczen w pra-
wie gtosu. Brak jest rowniez ograniczen dotyczacych ilosci
tych osob.

kazdy moze przystapi¢ do struktur fundadji, bez zadnych
ograniczen zwiazanych z narodowoscia, bez dodatkowych
warunkow.

moze prowadzi¢ odptatna oraz nieodptatna dziatalnosci
pozytku publicznego;

moze prowadzi¢ dziatalnos¢ gospodarcza;

moze korzystac z ulg podatkowych w przypadku realizadji
celow, wymienionych w ustawie o podatku dochodowym
od 0s6b prawnych;

dziata przez reprezentujacy jej interesy Zarzad, ktory
moze byc jednoosobowy, dlatego w najkorzystniej utozo-
nej strukturze organizacyjnej to jedna osoba trzyma piecze
nad prowadzeniem spraw fundacji, dzieki czemu tatwiej
jest prowadzi¢ sprawy fundacji i podejmowac decyzje;

nie ma obowiazku powotywania organu kontroli wewnetrz-
nej, tj. Rady Fundacji, albo Komisji Rewizyjnej.
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Wady

powinna realizowac cel, ktory jest zgodny z prawem, a ktory
dodatkowo musi by¢ spotecznie lub gospodarczo uzyteczny
(w przeciwienstwie do stowarzyszen ogranicza cel dla jakiego
mozna utworzyc fundacje)

powstaje jedynie dla celu niezarobkowego;

nie moze realizowac celu, ktory jest nierealny, jak réwniez
dziatanie fundacji nie moze polegac na wspieraniu cztonkow
wiadz fundacji;

realizuje swoje cele oraz prowadzi dziatania w taki sposob,
aby buty kierowane do os6b spoza fundadji;

podstawa dziatania fundacji jest majatek, w ktory fundacje
wyposaza fundator - tzw. fundusz zatozycielski ustanowiony
przez fundatora, moga to by¢ zarbwno pieniadze, jak i rucho-
mMOsci oraz nieruchomosci;

wymagany jest odrebny fundusz w wysokosci min. 1000 zt
na dziatalnos¢ gospodarcza;

nie moze byc finansowana ze sktadek cztonkowskich;

jest zobowiazana do sktadania sprawozdania z prowadzo-
nej dziatalnosci wobec ministra wskazanego przez fundatora
jako organ nadzoru (sprawozdanie merytoryczne);

jest zobowiazana do sktadania corocznego sprawozdania fi-
nansowego wobec Urzedu Skarbowego

zobowiazana jest do wyodrebnienia finansowego na dziatal-
nos¢ nieodptatna i odptatng pozytku publicznego oraz dzia-
talnos¢ gospodarcza;

podczas likwidacji majatek fundacji musi zostac przekazany
na cel innej fundacji;

zarejestrowana w KRS, wiaze sie to ze zwiekszonym forma-
lizmem;

organem kontroli zewnetrznej i nadzoru jest oprocz starosty
minister wtasciwy ds. fundacji (wskazany w statucie przez
fundatora).



UCZNIOWSKI KLUB SPORTOWY:

v

Zalety

dziata na zasadach i przepisach przewidzianych dla stowa-
rzyszen;

nie jest rejestrowany w KRS, a w ewidencji prowadzonej
przez Staroste wrasciwego ze wzgledu na siedzibe klubu
- zmniejszony formalizm rejestracyjny, rejestracja dokony-
wana jest na podstawie wniosku komitetu zatozycielskiego;

nie ponosi optaty skarbowej za wpis dla UKS;
posiada osobowos¢ prawna;

w uczniowskim klubie sportowym moga by¢ cztonkami
uczniowie, nauczyciele, rodzice;

moze prowadzi¢ odptatna oraz nieodptatna dziatalnosc
pozytku publicznego;

na etapie tworzenia nie jest potrzebny majatek (to ludzie
stanowia kapitat”),

moze korzystac z ulg podatkowych w przypadku realizacji
celow, wymienionych w ustawie o podatku dochodowym
od o0séb prawnych;

nie jest zobowiazany do sktadania corocznych sprawozdan
7 prowadzonej dziatalnosci statutowej (sprawozdanie mery-
toryczne);

maze ustanawiac i finansowac okresowe stypendia sporto-
we dla zawodnikow.

Wady

musi posiadac minimum 7 cztonkow;

cztonkiemn moze byc osoba prawna, jednak nie bedzie ona
miata prawa gtosu, a jej rola ograniczy sie jedynie do wspie-
rania finansowego |lub merytorycznego klubu;

kazdy z cztonkdéw zatozycieli powinien posiadac petna zdol-
nos¢ do czynnosci prawnuch;

cztonkiem klubu moze byc jedynie obywatel polski, cudzo-
ziemncy mMaoga przystapic jedynie na szczegdlnych zasadach,
okreslonych w odrebnych przepisach;

moze byt tworzony wutacznie do realizacji celu w zakresie
kultury fizycznej (sportu, wychowania fizycznego, rehabilitacji
ruchowej);

najwazniejszym organem jest Walne Zebranie Cztonkow
Uczniowskiego Klubu Sportowego, z uwagi na liczebnosc
takiego zebrania i kolegialnos¢ prowadzenie spraw Uczniow-
skiego Klubu Sportowego jest znacznie utrudnione, gdyz od-
bywa sie w sposob demokratyczny;

nie moze prowadzi¢ dziatalnosci gospodarczej (zeby ja pro-
wadzi¢ musi zarejestrowac sie w KRS):

zobowiazany jest do wyodrebnienia finansowego na dzia-
falnos¢ nieodptatna i odptatna pozytku publicznego (takze
dziatalnosci gospodarczej, jesli zarejestruja sie w KRS).
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Zalety

brak okreslenia minimalnego wktadu na kapitat spot-
dzielni;

zmiany w sktadzie spétdzielni oraz zmiany funduszu
udziatowego spoétdzielni sa wewnetrzna sprawa Spot-
dzielni, realizowana na poziomie jej zarzadu lub rady
nadzorczej;

kazda osoba po spetnieniu ustawowych warunkow
moze przystapi¢ do spotdzielni;

cztonek spotdzielni nie odpowiada swoim majatkiem za
zobowigzania spotdzielni, partycypuje on jednak w stra-
tach spotdzielni, ale tylko do wysokosci wniesionego
udziatu.

spotdzielnia moze stac sie wspoélnikiem prawa handlo-
wego poprzez nabycie udziatow

majatek spotdzielni jest prywatna wtasnoscia jej czton-
kow;

mozliwos¢ dziedziczenia udziatdw.

Zalety

Spoftki kapitatowe moze zaktadac jedna osoba fizyczna lub
prawna, a takze wiele 0sab, wyjatkiem jest proba zatoze-
nia spotki z ograniczona odpowiedzialnoscia przez spotke
z ograniczona odpowiedzialnascia, jako jedynym wspalni-
kiem, takiej mozliwosci nie dopuszcza kodeks spotek han-
dlowych;

dziata poprzez wybrane organy, co sprawia, ze w fatwiejszy
sposob mozna zarzadzat spotka i podejmowac wiazace
decyzje;

nie ma zadnych ograniczen dotyczacych celu prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej;

jest ograniczona wymogiem organizacji prawnej jako spot-
ki kapitatowej w ligach zawodowych, do ktorych zamierza
przystapic lub w ktérych jest uczestnikiem:;

odpowiedzialnoS¢ spotki za jej zobowiazania jest rowna
wysokosci kapitatu zaktadowego, (w wuyjatkowych sytu-
acjach cztonkowie zarzadu moga byc¢ pociagnieci do od-
powiedzialnosci za zobowiazania spotki);

spotka moze zatrudniaC swoich wspélnikow bez ograni-
czen;

brak mozliwosci ,przejecia” klubu przez wiekszosct zrzeszo-
nych cztonkow.
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SPOLDZIELNIE JAKO KLUBY SPORTOWE:

Wady

minimum 10 os6b fizycznych lub 3 os6b prawnuch:

najwazniejszym organem spotdzielni jest walne Zgromadze-
nie Cztonkow Spotdzielni, co z powodu demokratycznego
prowadzenia dziatalnosci utrudnia zarzadzanie;

obowiazek wpisu do KRS, skomplikowana i sformalizowana
forma zarejestrowania;

kazdy cztonek posiada tylko jeden gtos bez wzgledu na licz-
be wniesionych wktadow;

zarzad spotdzielni swoje zadania wuykonuje spotecznie,
a przystugiwac mu moze jedynie zwrot poniesionych kosz-
tow.

SPOLKA KAPITALOWA JAKO KLUB SPORTOWY:

Wady

sfarmalizowany proces rejestracyjny w KRS;

wymog zachowania formy aktu notarialnego dla aktu zato-
zycielskiego;

sformalizowany proces kazdorazowych zmian w strukturze
organizacyjnej oraz finansowej spotki poprzez wymog kaz-
dorazowego zgtaszania w KRS za optata oraz ogtoszenie
w MSIG;

obowiazek wniesienia wktadu na pokrycie udziatow lub akdji,
tj. kwot 5000 z+ dla spotki z o.0. lub 100000 dla spotki SA;

wraz z wniesieniem wktadu niepienieznego na rzecz spotki,
przenosi sie rowniez prawo wtasnosci do tego przedmiotu;

koszty zwiazane ze sporzadzeniem aktu notarialnego oraz
koszty sadowe, ktore maja wptyw na koszt zawiazania oraz
zarejestrowania klubu.



CZY KLUB IKS MOZE PROWADZIC
DZIALALNOSC GOSPODARCZA?

Wptyw na to maja:
a) wybor formy prawne;j,
b) sposob zatozenia klubu sportowego.

MOGA PROWADZIC DZIALALNOSC NIE MOGA PROWADZIE

GOSPODARCZA DZIALALNOSCI GOSPODARCZE)
@ stowarzyszenia petne ) Uczniowskie Kluby Sportowe
=1 y p Y'Y y >p

’/‘ L. i

L||| spotki kapitatowe

/ o

@ spotdzielnie

@ fundacje

| >/

SPOSOB ZALOZENIA (REJESTRACJA)

**

Krajowy Rejestr Sadowy prowadzony przez Whpis do ewidencji prowadzonej przez staroste
wtasciwe wydziaty gospodarcze sadow wtasciwego ze wzgledu na siedzibe klubu.
rejonowych dla siedziby klubu sportowego.
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Kiedy klub sportowy moze rozpocza¢ @
dziatalnos¢?

WAZNE REGULACJE
PRAWNE!

STOWARZYSZENIE Zaktadajac klub sportowy,

koniecznie zapoznaj sie
Z ponizszymi dokumentami:

(&=

> Po uzyskaniu wpisu do KRS

> Ustawa o sporcie (z dnia
25 czerwea 2010 1)

UCZNIOWSKI KLUB > Prawo

SPORTOWY o0 stowarzyszeniach
(z 7 kwietnia 1989 r)

3

> Po wpisaniu podmiotu do ewidencji starosty.
> Ustawa o dziatalnosci

pozytku publicznego
i 0 wolontariacie
(z 24 kwietnia 2013 r)

SPOLKI KAPITALOWE

> Przed uzyskaniem wpisu do KRS,
ale jednak nie dtuzej, niz 6 miesiecy

D\,

FUNDACJA

SPOLDZIELNIA
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POTENCJALNE ZRODEA
FINANSOWANIA
KLUBOW SPORTOWYCH

> sktadki cztonkowskie,

[ |
> darowizny,

> spadki | zapisy, Uczniowskie Kluby Sportowe
moga uzyskiwac srodki tylko
ze sktadek cztonkowskich

> 1% podatku (jesli uzyskaja status organizacji pozytku publicznego), i ewentualnie dotacji
udzielanych na podstawie
odrebnych ustaw (np. ustawa
0 dziatalnosci pozytku

Zacheta dla darczyncy jest mozliwos¢ publicznym i wolontariacie)
odliczenia darowizny od dochodu:

> w przypadku firm do 10% dochodu podlegajacemu opodatkowaniu,

> dochody z majatku stowarzyszenia,

> przychody z dziatalnosci gospodarczej.

> 0soby fizyczne moga odliczy¢ do 6% dochodu.

Wuybor wtasciwej, a wiec dopasowanej do potrzeb i zakresu planowanej
dziatalnosci formy prawnej klubu sportowego jest jednym z najwaz-
niejszych decyzji przed jakimi staje kazdy zatozyciel klubu sportowe-
go. Pociaga ona za soba okreslone konsekwencje prawne nie tylko
dla samych zatozycieli ale wptywa na strukture organizacyjna klubu,
organy zarzadzajace i nadzorujace klub sportowy, oraz, co najistotniej-
sze, na dostepne zrodta finansowania klubu sportowego. Dlatego na
etapie organizacyjnym Klubu sportowego nalezy wystrzegac sie czesto
praktykowanej w zyciu gospodarczym praktyki, ze ,jakos to bedzie” nie
znajac prawnych konsekwencji podejmowanych decyzji. Kluby sporto-
we, podobnie jak inni uczestnicy obrotu gospodarczego, narazone s
m.in. na ryzyko niewyptacalnosci, ktore niejednokrotnie spowodowane
jest brednymi i nieracjonalnymi z punktu widzenia ekonomicznego
decyzjami wtadz klubow sportowych. Pomimo ustawowego wymo-
gu osobowosci prawnej klubu sportowego wtadze klubow sportowych
nie powinni opierac sie na zatozeniu, ze ich dziatalnos¢ ma charakter
czysto wewnetrzny i nie rodzi skutkow wobec 0sob trzecich, a zakres
ich odpowiedzialnosci za nalezyte sprawowanie funkcji jest znikomu.
Zarzadzanie klubem sportowym nie jest tylko odpowiedzialnoscia za
wynik sportowy, ale rowniez wynik finansowy i za zobowiazania. Pra-
widtowy wybor formy prawnej klubu sportowego jest wypadkowa oce- Piotr Lebek

ny wszelkich zalet i wad okreslonej formy prawnej tak, aby stawiane Radca prawny,

klubowi sportowermu cele mogty zostac zrealizowane Komisarz PGNIG Superligi
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ISTOTNE ZMIANY

20 maja 2016 r. weszta w zycie nowelizacja
ustawy prawo o stowarzyszeniach, co niesie
ze soba zmiany zaréwno dla podmiotow za-
wiazujacych sie, jak i funkcjonujacych.

2 Do rejestracji wymaganych jest 7 osob (zaréwno UKS, jak i stowarzy-
szenie).

2 Pojawia sie mozliwos¢ zatrudniania przez stowarzyszenia do prowa-
dzenia swych spraw pracownikow, w tym swoich cztonkow.

2 Mozna wynagradza¢ czronkéw zarzaddw stowarzyszen na petniong
funkcje (po dokonaniu stosownego zapisu w statucie).

2 Obowiazuje solidarna odpowiedzialnos¢ czkonkéw zarzadu za czynno-
sci dokonane przez stowarzyszenie przed wpisaniem do KRS,

2 W umowach miedzy stowarzyszeniem, a cztonkiem zarzadu oraz
w sporach z nim, stowarzyszenie reprezentowac powinien cztonek or-
ganu kontroli wewnetrznej wskazany w uchwale tego organu lub pet-
nomocnik powotany uchwata walnego zebrania cztonkow (zebrania
delegatow).

2 Wprowadzona zostata, z wyfaczeniem UKS, mozliwosci okreslenia
W statucie stowarzyszenia, ze terenowa jednostka organizacyjna moze
uzyskac osobowos¢ prawna. W takim przypadku statut stowarzysze-
nia okresla: 1) warunki, ktére musza byc¢ spetnione, aby mogta ona
uzyskac osobowosc¢ prawng; 2) zasady gospodarowania majatkiem; 3)
sposob reprezentowania, w szczegdlnosci zaciggania zobowigzan ma-
jatkowych oraz zawierania umoéw z cztonkami jej zarzadu; 4) szczego-
towe zasady likwidacji. Uzyskanie osobowosci prawnej takiej jednostki
jest uzaleznione od wpisu do Krajowego Rejestru Sadowego.

2 Zwolnienie od optat spraw przez KRS o zmiane wpisu stowarzyszenia.
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Do 20 maja 2018 roku
stowarzyszenia beda miaty
czas na dostosowanie
statusow do zmian
wprowadzonych nowela

z 20 maja 2016 r.




KLUB IKS

KONKURS
DLA KLUBOW SPORTOWYCH

PRZYGOTUJ PREZENTACJE
DOTYCZACA TWOJEGO KLUBU

Przedstaw w interesujacy sposob Twoj klub. Pokaz,
ze warto sie nim zainteresowac. FORMA DOWOLNA
(Alm, prezentacja multimedialna, reportaz itp.)

WDRAZAJ ZMIANY

W drugim etapie zaprezentuj nam jak wprowadzasz
zmiany w klubie zainspirowany Podrecznikiem dla klu-
bow

WYGRAJ NAGRODY DLA KLUBU

Zwyciezca otrzymuje nagrode w postaci obozu sporto-
wego dla druzyny Pozostal
finaliSci wezma udziat w panelu szkoleniowym pt. ,Marke-
ting w organizacji sportowej — aspekty praktyczne’).

ZGLOSZENIE WYSLI) NA






