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1. MARKETING MIEJSC 

Cele wspó!pracy 

1. Ograniczy# finansowanie sportu ze $rodków publicznych. 

2. Spe%ni# oczekiwania mieszka"ców. 

3. Przyczyni# si& do profesjonalizacji sportu. 

4. Rozwin'# sport dzieci i m%odzie(y. 

5. Osi'gn'# zyskowno$# obiektów. 

6. Uzyska# efekty promocyjne.  

7. Rozwin'# historyczne marki. 

8. Zadba# o zdrowie mieszka"ców, zatrzyma# ich. 

9. Zaanga(owa# wy(sze uczelnie. 

Sport jako narz"dzie komunikacji i promocji miast oraz 
biznesu  

! Wieloaspektowo#$ sportu jako narz"dzia komunikacji – promocja miasta na zewn%trz 
i do wewn%trz, promocja przedsi"biorstw, przyci%ganie inwestorów, turystów. 

• Promocja / komunikacja mo(e by# skierowana na zewn'trz lub do wewn'trz; np.: 

• a) miasto - tury$ci 

• b) miasto – mieszka"cy 

• Komunikacja do wewn'trz jest równie wa(na co promocja miasta na zewn'trz. Nawet 

najwi&ksze imprezy kiedy$ si& ko"cz'. Go$cie wyjad', mieszka"cy zostan'. Pami&tajmy 

o nich. 

! Kluby i wydarzenia sportowe zwi"kszaj% spontaniczn% i asystowan% znajomo#$ miast. 

! Cykliczno#$ i powtarzalno#$ imprez sportowych u!atwia pozycjonowanie miasta 
w pami"ci p!ytkiej. 

! Wydarzenia sportowe budz% zainteresowanie mediów, co wp!ywa na synergi" efektów 
komunikacji. 

Do kogo adresowa$ dzia!ania: 
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BIZNES  
I INWESTORZY 

MIESZKA!CY TURY"CI  
I ODWIEDZAJ#CY 
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PERFEKCYJNEGO 
PRZYGOTOWANIA 

•!O powodzeniu lub 
nieskuteczno$ci wi%kszo$ci 

strategii decyduje ich 

przygotowanie. To na tym 

etapie powstaje fundament 

sukcesu lub pora&ki. 

!WIADOMO!CI  
CELÓW 

•!Stanowczo zbyt cz%sto 
organizacje maj' k(opot z 

odpowiedzi' na najprostsze 

pytania: „Po co to robimy?” i 

„Co chcemy osi'gn')?”. 

Zasada jest prosta: je$li nie 

wiesz, po co to robisz – nie 

rób tego. 

NIESZABLONOWEGO 
MY!LENIA 

•!Prawie ka&da strategia 
potrzebuje czynnika 

wyró&niaj'cego go spo$ród 

setek kampanii na rynku. 

Dzisiaj skuteczno$) to w 

du&ej mierze pochodna 

kreatywno$ci. Sport inspiruje 

do twórczego my$lenia 

Korzy#ci z zaanga&owania w sport 

 

Wymiary dzia!a' miasta w obszarze sportu 

! Sport profesjonalny / wyczynowy 

! Sport amatorski 

! Rozrywka  

! Biznes  

! Media / Promocja  

! Spo%eczno$# 

! Dzieci i m%odzie(  

Czego potrzeba do stworzenia dobrej strategii 
marketingowej? !

!

!  

KREOWANIE / 
REWITALIZACJA 

WIZERUNKU 

BUDOWANIE RELACJI  
Z PARTNERAMI 

AKTYWIZACJA 
GOSPODARCZA 

PRZYCI#GNI*CIE 
KAPITA+U 

ROZWÓJ 
INFRASTRUKTURY ROZWÓJ TURYSTYKI 

TWORZENIE 
POZYTYWNYCH 

NASTROJÓW LOKALNEJ 
SPO+ECZNO"CI 

BUDOWANIE RELACJI 
 Z FIRMAMI EVENTY BIZNESOWE 
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2. Oferta  

Opracowanie wieloletniej strategii rozwoju sportu i turystyki 

W procesie opracowania strategii rozwoju sportu i turystyki Miasta Gorzowa Wlkp. zdefiniowane 

zostan' dzia%ania marketingowe, promocyjne, reklamowe, które zapewniaj' najbardziej efektywny 

sposób realizacji za%o(onych celów. 

Opracowanie wieloletniej strategii  jest najbardziej kompleksow' propozycj' obejmuj'c' nast&puj'ce 

projekty: 

1. Doradztwo. 

2. Analiz" i badania marketingowe – SZCZEGÓ(OWY  OPIS SPORTWIN INDICATORS 
ZNAJDUJE SI) NA STRONIE 4.  

3. Opracowanie kryteriów wydatkowania $rodków publicznych – strategia finansowania sportu i 

turystyki przez jednostki publiczne. 

4. Infrastruktura sportowa oraz turystyczna i jej komercjalizacja.  

5. Strategia rozwoju imprez komercyjnych.  

6. Formy popularyzacji sportu i turystyki w$ród mieszka"ców oraz wspieranie sportu 

amatorskiego i rekreacji.  

Wst"pny harmonogram dzia!a' 
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08.2015 

•!Okre$lenie 
szczegó(owego 
zakresu i celów 
wspó(pracy 

08.2015 

•!Przeprowadzenie  
wst%pnych bada, 
marketingowych 

09.2015 

•!Przygotowanie 
kilku 
alternatywnych 
scenariuszy 
rozwoju 

09.2015 

•!Wybór 
najbardziej 
po&'danej wizji 
rozwoju 

10.2015 

•!Opracowanie 
strategii rozwoju 
i bie&'ce 
doradztwo 
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Doradztwo strategiczne 

SportWin pragnie doradza# jednostkom samorz'dowym w ich dzia%aniach w obszarze sportu, by 

wspólnie doprowadzi# do dynamicznych zmian w $rodowisku sportowym w skali lokalnej 

i ogólnopolskiej. Oferujemy kompleksowe us%ugi konsultingowe dostosowane do najwa(niejszych 

zidentyfikowanych potrzeb w zakresie zarz'dzania sportem. 

Proponujemy na etapie opracowywania strategii cykliczne konsultacje dla miasta maj'ce na celu 

rozwi'zywanie bie('cych problemów oraz opracowywanie planów na przysz%o$# w oparciu o analizy 

firmy SportWin, dane z urz&du miasta i wspó%prac& z pracownikami urz&du oraz podmiotami 

otoczenia.  

Analizy i badania marketingowe - SPORTWIN INDICATORS 

Czym jest SportWin Indicators 

• Pozwala na efektywne planowanie, realizacj& oraz pomiar efektów dzia%a" dzi&ki obecno$ci 

czy aktywno$ci danego podmiotu w $wiecie sportu. Jest dedykowany zarówno samorz'dom, 

organizacjom sportowym jak i podmiotom biznesowym.  

• Index dostarcza miarodajnych informacji dotycz'cych potencja%u komunikacyjnego danej 

dyscypliny w odniesieniu do grupy docelowej z punktu widzenia samorz'dów czy wizerunku 

marki z punktu widzenia podmiotów biznesowych. 

• Pozwala równie( na optymalne prze%o(enie potencja%u sportu na warto$ci biznesowe czy 

propagandowe.  

• W dalszej kolejno$ci umo(liwia dobór odpowiednich narz&dzi do realizacji strategii 

komunikacji i ci'g%e monitorowanie efektów dzia%a" komunikacyjnych. 

Grupa docelowa

!

 

 

CEL dla miasta: Racjonalizacja decyzji finansowania sportu z urz&du oraz wsparcie marketingowe dla 

organizacji sportowych w celu dywersyfikacji )róde% przychodów. 

  

MIASTO -
SPONSOR 

SAMORZ#D ORGANIZACJE 
SPORTOWE 

MIASTO-SPONSOR 

Audyt, którego celem jest sprawdzenie w jaki sposób dyscyplina b!dzie oddzia"ywa"a na cele 

komunikacyjne i marketingowe Miasta. Z jednej strony mierzymy potencja" danej dyscypliny poprzez 

zbadanie jej zasi!gu w grupie docelowej w oparciu o zmierzenie jej popularno#ci w#ród tych grup, 

z drugiej mierzymy wizerunek dyscyplin sportowych i zwi$zany z tym potencja" marketingowy. 
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A. BADANIE WP(YWU NA ZMIANY POSTAWY WOBEC MARKI SPONSORA POPRZEZ 
BADANIE TAKICH OBSZARÓW JAK: 

*wiadomo#$ marki  
Wizerunek marki  
Deklaracja zakupu / skorzystania z oferty  

 

! Jak ekspozycja marki przek%ada si& na zachowanie konsumenta? 

! Poziom kojarzenia marki z projektem. 

! Badania dotycz'ce zmiany postrzegania marki przez konsumentów. 

! Badanie wp%ywu sponsoringu na zmian& zachowa" konsumentów. 

! Badanie zachowa" konsumentów w podziale na dyscypliny sportu czy miejsce 

zamieszkania.  

Dzi"ki SportWin Indicators mo&emy stworzy$ dog!"bny profil fanów danego sportu: 

CZEGO 
MO+EMY SI) 
DOWIEDZIE, 

Kim s'? Co konsumuj'? Z jakich mediów korzystaj'?  

 

NA JAKIE 
PYTANIA 

ODPOWIEMY 

W jakim s' wieku, czy maj' rodziny, jakie s' ich dochody, gdzie mieszkaj', ile 

zarabiaj', jak sp&dzaj' wolny czas, jakie s' ich potrzeby, warto$ci? 

 

Co mo(na im sprzeda#: jakimi produktami s' zainteresowani? Jakie s' ich 

ulubione marki?  

 

Co, gdzie, kiedy, jak cz&sto ogl'daj', czytaj', s%uchaj'? 

 

JAKIE 
OSI-GNIEMY 

KORZY*CI 

Wiemy: jaki jest potencja! marketingowy danej grupy, jakie s' potrzeby tych 
konsumentów, jakie s' ich preferencje i zwyczaje. 
 
Posiadamy: argumenty, by znale)# i przekona# potencjalnego inwestora czy 
organy decyzyjne w jednostce samorz'dowej 
Wiemy: jak i gdzie najefektywniej si& z nimi skomunikujemy  
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CEL dla miasta: Pomoc w wyborze kluczowych dyscyplin sportu dla miasta i regionu oraz uzyskania 

po('danej opinii publicznej. 

A. ANALIZA KIBICÓW SPORTOWYCH W DANYM REGIONIE / WOJEWÓDZTWIE / POWIACIE / 
MIE*CIE – SEGMENTACJA, OKRE*LENIE PROFILU I CHARAKTERYSTYKA 
DEMOGRAFICZNA. 

Przyk%ad: Kibice w poszczególnych województwach 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

B. ANALIZA WYPOWIEDZI MIESZKA.CÓW W MEDIACH SPO(ECZNO*CIOWYCH 
DOTYCZ-CYCH SPORTU W DANYM MIE*CIE. 

Narz&dzia konsultingowe: Monitoring Mediów  

Analiz& dyskusji o sporcie w kontek$cie zdefiniowanych miejsc / miast. W ramach analizy dla ka(dej 

dyscypliny okre$lony zostanie: 

• udzia% w dyskusji (share of voice), 

• dynamika dyskusji o dyscyplinie w kontek$cie miejsc / miast,  

• sentyment dyskusji, 

• przestrze" dyskusji, 

• insight, czyli najbardziej anga(uj'ce tematy dyskusji. 

Analiz& spo%eczno$ci danej dyscypliny w kontek$cie miejsc / miast:  

• ewaluacja jako$ciowych i ilo$ciowych KPI na poziomie sp%. i kampanii, 

• analiza zaanga(owania i lojalno$ci fanów,  

• najbardziej anga(uj'ce w'tki dyskusyjne, 

• najcz&$ciej ogl'dane filmy i zdj&cia. 

SAMORZ#D 
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C. SPORT A POLITYKA SAMORZ-DU 

• Czego mieszka'cy/kibice oczekuj% od w!adz miasta w kontek#cie dzia!a' sportowych? 

• Rachunek zysków i strat ze sponsorowania/wspierania sportu. 

• Korzy#ci z zaanga&owania miasta w sport. 

• Rozpoznawalno#$ marek sportowych z regionu 

 Narz&dzia konsultingowe: Warsztat Strategiczny z konsultacjami spo!ecznymi 

• Dlaczego chcesz postawi# na sport? 

• Czy moje miasto jest przygotowane? 

• Jakie s' plany d%ugoterminowe zwi'zane ze sportem? 

• Czy sport wpisuje si& w strategi& marketingow' i inwestycyjn' miasta? 

• Co chcemy osi'gn'# przez promocj& miejsca przez sport? 

• Do kogo powinni$my kierowa# nasze dzia%ania? Do kogo chcemy dotrze#? 

• Jak stworzy# interesuj'cy pomys% na promocj& przez sport? Co chcemy promowa#? 

D. OBIEKTY SPORTOWE – ZAKRES WYKORZYSTANIA, WP(YW SPO(ECZNY. SI(A 
NABYWCZA KONSUMENTÓW. 

Celem analizy jest zdefiniowanie strefy zasi&gu analizowanej lokalizacji (catchment area) okre$lenie 

sytuacji konkurencyjnej, poprzez oszacowanie roli i znaczenia centrów sportowych oraz okre$lenie 

potencja%u zdefiniowanej strefy, dostarczenie danych i wskazówek dotycz'cych po('danego profilu 

wydarze" sportowych.  

!

!

CEL dla miasta: Doradztwo organizacjom sportowym i wsparcie tych kluczowych. 

A. SEGMENTACJA KIBICÓW DANEJ ORGANIZACJI SPORTOWEJ I OKRE*LENIE KLAS 
SPO(ECZNYCH KIBICÓW. 

• Badania zachowa" kibiców-konsumentów. 

• Badania rzeczywistej si%y nabywczej kibiców. 

• Badanie zachowa" konsumentów w podziale na dyscypliny sportu czy miejsce zamieszkania. 

• Skojarzenia z dan' dyscyplin'  

• Uczestnictwo bierne i aktywne. 

• Zdefiniowanie grupy docelowej 

• Czas wolny w (yciu kibica. 

• Zainteresowanie dan' dyscyplin' / mark' w okre$lonych geograficznie miejscach. 

• Skuteczno$# kana%ów komunikacji z konsumentem. 

• Decyzje zakupowe i ich cz&stotliwo$#. 

• !ród%a informacji, z których korzystaj' konsumenci 

ORGANIZACJE SPORTOWE 
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B. BADANIE WIZERUNKU DYSCYPLINY SPORTOWEJ I OKRE*LENIE POTENCJA(U 
DANEJ DYSCYPLINY. 

C. POPULARNO*, DYSCYPLINY/KLUBU. 

D. ANALIZA OCZEKIWA. KONSUMENTA WOBEC MIASTA. 

OPRACOWANIE KRYTERIÓW WYDATKOWANIA *RODKÓW 
PUBLICZNYCH 
Finansowanie dzia%alno$ci podmiotów ze $rodków publicznych zawsze budzi du(e kontrowersje. W 

jaki sposób miasta powinny finansowa# sport oraz turystyk& i w jakie wydarzenie si& anga(owa#?  

Przekazywanie $rodków powinno odbywa# si& w oparciu o analiz& marketingow' i przyj&t' strategi&.  

Proponujemy opracowanie kryteriów wydatkowania $rodków publicznych uwzgl&dniaj'ce przyj&te 

wcze$niej przez miasto cele oraz aspekty:  

1) ekonomiczne, 

2) promocyjne, 

3) prospo!eczne. 

Ustalone kryteria i jasno zdefiniowane zasady wydatkowania pieni&dzy w mie$cie stanowi' skuteczne 

narz&dzie usprawniaj'ce wspó%prac& na linii miasto – organizacje sportowe/turystyczne, a tak(e 

komunikacj& z mieszka"cami, mediami czyli tak naprawd& opini' publiczn'. 
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MIASTO 

firmy 

organizacje 
sportowe 

mieszka,cy 

media 
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ZAKRES OFERTY 

1. Badanie marketingowe i analiza rynku 
Pocz'tkowy etap projektu doradczego stanowi# b&d' badania rynku i analiza. Ich celem 

b&dzie pozyskanie okre$lonych informacji dotycz'cych otoczenia rynkowego, precyzyjnego 

okre$lenia potrzeb instytucji wspó%pracuj'cych i opinii mieszka"ców na temat rozwoju sportu i 

turystyki. 

• Wywiad pog%&biony z przedstawicielami wydzia%ów Miasta, zarz'dcami klubów sportowych, 

obiektów turystycznych oraz podmiotami powi'zanymi. 

• Badanie marketingowe i/lub konsultacje spo%eczne – szczegó%owy zakres tematyczny oraz 

rodzaj badania do ustalenia. Proponowana tematyka: 

PROMOCJA I TURYSTYKA 
• Ogólne zadowolenie z mieszkania w mie$cie, 
• Wady i zalety miasta – spontanicznie wskazywane przez mieszka"ców, 
• Oferta turystyczna w ocenie mieszka"ców 

SPORT i REKREACJA 
* Analiza kibiców sportowych w mie$cie, dyscypliny, segmentacja, okre$lenie profilu i 

charakterystyka demograficzna. 
* Czego mieszka"cy/kibice oczekuj' od w%adz miasta w kontek$cie dzia%a" 

sportowych? 
* Postrzeganie sportu, dyscypliny, klubów 
* Korzy$ci z zaanga(owania miasta w sport. 
* Oferta sportowo-rekreacyjna, 

• Analiza porównawcza innych miast o podobnym potencjale (case study). 

• Rola sportu i turystyki w kontek$cie realizacji strategii rozwoju sportu oraz strategii 

promocyjnej Miasta. 

• Analiza SWOT 

• Analiza rynku sportowego i turystyki w tym biznesowej obejmuj'cej kongresy, konferencje, 

spotkania motywacyjne, targi, seminaria 

2. Konkurencyjno#$ (miasto, organizacje spo!eczne, obszary turystyczne, obiekty 
sportowe)  

• Analiza konkurencji  

• Przewagi konkurencyjne  

• G%ówne za%o(enia strategia konkurencji  

3. Opracowanie kryteriów wydatkowania #rodków publicznych na sport i turystyk"  
4. Promocja poprzez sport i turystyk" 
5. Funkcjonalno#$ i rozwój obiektów sportowych i turystycznych 

• Funkcjonalno$# obiektów oraz kierunki jego dalszego rozwoju  

• Ocena mo(liwo$ci modernizacji  

• Segmentacja rynku, która umo(liwi dostosowanie oferty do potrzeb zidentyfikowanych grup 

nabywców, za czym stoi efektywniejsze wydatkowanie $rodków finansowych.  

• Wybór rynku docelowego oraz sposób konkurowania.  

6. Cele strategiczne zgodne ze Strategi% zrównowazonego rozwoju Miasta Gorzowa Wlkp. 
do roku 2020 oraz Strategi% Zarz%dzani% Mark% Gorzów Przysta': 

• Cele sportowe 

" Kluczowe dyscypliny sportu 
" Rozwój sportu dzieci i m%odzie(y 
" Rozwój sportu kwalifikowanego B!%d! Nie zdefiniowano zak!adki. 
" Rozwój sportu dla wszystkich  
" Rozwój sportu osób niepe%nosprawnych  
" Organizacja imprez sportowych  

• Cele finansowe 
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• Cele marketingowe  

• Cele organizacyjne  

• Cele przestrzenno – infrastrukturalne  
7. Zestawienie priorytetowych zada' do realizacji  
8. Zestawienie dzia!a' d!ugofalowych !

9. Wieloletni plan inwestycyjny !

10. Wdra&anie i monitoring strategii!

KOSZT: 50 000 Z+  (cena uzale(niona od ustalenie dok%adnego zakresu strategii oraz 

konieczno$ci przeprowadzenia bada" marketingowych). 

TERMIN: Zgodny z zapytaniem ofertowym !

Prezentacja firmy  

SportWin dzia%a na rynku od ponad 12 lat, %'cz'c wieloletnie do$wiadczenie swoich pracowników 

i partnerów, w szczególno$ci w zakresie marketingu sportowego. Skupiamy wokó% siebie grup& 

ekspertów z ró(nych dziedzin sportu i biznesu. G%ówne obszary naszej dzia%alno$ci to: 

DORADZTWO STRATEGICZNE 

Sponsoring 

Nasz' ofert& kierujemy do przedsi&biorstw inwestuj'cych w sport z zamiarem budowania swojego 

wizerunku oraz promocji w%asnych produktów i us%ug lub te( zainteresowanych takimi dzia%aniami. 

Doradzimy firmom, w co inwestowa#, czego unika# i jak zmaksymalizowa# efekty sponsoringu 

opracowuj'c strategie sponsoringowe. 

Audyt i analizy 

,wiadczymy us%ugi w zakresie audytu sponsoringowego i marketingowego we wszystkich rodzajach 

dzia%alno$ci – zarówno w organizacjach sportowych, jak równie( w firmach wspieraj'cych sport. 

Przeprowadzamy audyt sponsoringowy i analizy rynku opracowuj'c strategie oraz obs%ugujemy 

projekt sponsorski od wyboru podmiotu sponsorowanego, aktywacj& po ewaluacj& efektów 

sponsoringu. 

Kluby sportowe  

Opracowujemy kompleksow' strategi& rozwoju dla dyscypliny lub klubu sportowego. Dobieramy 

odpowiedni' form& prawn', kontrolujemy bie('c' dzia%alno$# i rozwój projektów, doradzamy 

w zakresie merchandisingu i licencjonowania, zarz'dzanie kryzysowego oraz programów 

lojalno$ciowych. 

EVENT MARKETING 

Organizujemy eventy sportowe uznane za jeden z najlepszych sposobów komunikacji z rynkiem. 

Event marketing to dedykowane wydarzenia, które s' odpowiedzi' na potrzeby naszych klientów. 

Organizujemy turnieje, ligi dla dzieci i m%odzie(y, pracowników, klientów lub partnerów biznesowych 

oraz mecze pokazowe z udzia%em gwiazd. 

DZIA(ALNO*, MENED+ERSKA 

,wiadczymy us%ugi z zakresu dzia%alno$ci mened(erskiej. Wyró(nia nas kompleksowe podej$cie do 

wspó%pracy obejmuj'ce 3 obszary bezpo$rednio zwi'zane z karier' profesjonalnego sportowca: 

doradztwo sportowe, marketingowe i prawne.  Szukamy rozwi'za", aby zapewni# naszym klientom 
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d%ugofalowy rozwój, zarz'dzaj'c kryzysem, dbaj'c o interesy przed, w trakcie oraz po zako"czeniu 

kontraktu.  

Naszymi strategicznymi partnerami s': 

! European Sponsorship Association - www.sponsorship.org,  

! Sportcal - www.sportcal.com, 

! Mi&dzynarodowe Spotkanie Sportu i Biznesu "Dni Marketingu Sportowego" -

 www.dms.sportwin.pl. 

Do#wiadczenie w realizacji projektów powi%zanych 
tematycznie z zapytaniem ofertowym 

Opracowania i raporty: 

1. Raport – Sponsoring sportowy w Polsce; 

2. Strategia sponsoringowa dla jednej z najwi&kszych firm z sektora energetycznego; 

3. Opracowanie analizy modernizacji obiektu sportowego dla Miasta Poznania zgodnie ze 

strategi' rozwoju sportu; 

4. Wspó%praca z kilkudziesi&cioma jednostkami samorz'dowymi w zakresie sportu dzieci i 

m%odzie(y, w tym pozyskanie i rozliczanie dotacji; 

5. Analiza aktywno$ci sponsorskiej firm z sektora energetycznego w Polsce i Europie; 

6. Strategia rozwoju województwa dolno$l'skiego do 2020 r. w zakresie kultury fizycznej i sportu 

dla Urz&du Marsza%kowskiego Województwa Dolno$l'skiego; 

7. Strategia rozwoju o$rodka sportu i rekreacji w Sierakowie w latach 2011-2016”, OSiR 

Sieraków. 

Szkolenia i konferencje: 

1. „Sport w strategii miasta - tak, ale z g%ow'” – prezentacja podczas VIII Dni Marketingu 

Sportowego, Centrum Olimpijskie PKOl, 8-9.11.2009, Warszawa; 

2. „Rozwój marketingu w klubie pi%karskim” – konferencja „Marketing w sporcie, Uniwersytet 

Warmi"sko-Mazurski, Olsztyn 2006; 

3. „Sport jako narz&dzie budowania przewagi konkurencyjnej miast i regionów” – konferencja 

Urz&du Miasta Che%m oraz PKOl, Che%m 2006; 

4. „Sport jako element budowania konkurencyjno$ci miast i regionów” – konferencja 

„Finansowanie sportu w spo%eczno$ciach lokalnych”, S%ubice 25-26 maja 2007; 

5. „Klub jako przedsi&biorstwo. Dystrybucja widowiska sportowego (clienting, ticketing, 

merchandising, hospitality, powierzchnie reklamowe). Jak rozwija# produkt marketingowy?” – 

konferencja „Produkty Firmy Sportowej”, Wroc%aw 2007; 

6. „Sport jako element budowania konkurencyjno$ci miast i regionów. Sport Event Marketing" - 

konferencja „Project Management niezb&dnym czynnikiem sukcesu Euro 2012”, 

Stowarzyszenie Project Management Polska, Warszawa 2007; 

7. „Rola marketingu w rozwoju sportu” - szkolenie dla przedstawicieli w%adz miasta oraz 

organizacji sportowych gminy ,rem, ,rem 2008; 

8. „Marketing sportowy – zakres i mo(liwo$ci zastosowania” szkolenie dla przedstawicieli klubów 

i organizacji sportowych z powiatu gnie)nie"skiego, GWSHM „Milenium”, Gniezno 2008; 

9. „Rozwój marketingu sportowego w perspektywie mi&dzynarodowych imprez w Polsce szans' 

na karier& zawodow'” – Dni Kariery Akademia Wychowania Fizycznego w Poznaniu. 

Wydawnictwa i publikacje: 
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1. "Public Relations w sporcie”, P. Godlewski, J. Tr&becki, W. Rydzak, SportWin, Pozna" 2010; 

2. "Kreowanie marki w sporcie", H. Mruk, M. Ch%odnicki, Sport & Business Foundation, Pozna" 

2008; 

3. "Marketingowe zarz'dzanie sportem",K. Kropielnicki, P. Matecki, H. Mruk, P. Przybylska, R. 

,liwowski, Sport & Business Foundation, Pozna" 2007; 

4. "Marketing dla sportu", K. Kropielnicki, P. Matecki, H. Mruk, Sport & Business Foundation, 

Pozna" 2006; 

5. "Marketingowo o sporcie", P. Jardanowski, K. Kropielnicki, P. Matecki, H. Mruk, Sport & 

Business Foundation, Pozna" 2005; 

6. "Sport & Business", P. Jardanowski, K. Kropielnicki, P. Matecki, H. Mruk, Sport & Business 

Foundation, Pozna" 2005; 

7. "Marketing sportowy – teoria i praktyka" H. Mruk, P. Jardanowski, P. Matecki, Impact 

Consulting, Pozna" 2004; 

8. "Marketing Sportowy – szanse, mo(liwo$ci, zagro(enia, korzy$ci", H. Mruk, P. Jardanowski, P. 

Matecki, Prodruk, Pozna" 2003. 

Artyku%y  

1. „Sport w kszta%towaniu wizerunku miast” Piotr Matecki [w:] „Public Relations w sporcie”, P. 

Godlewski, J. Tr&becki, W. Rydzak, SportWin, Pozna" 2010. 

2. „Sport jako element budowania przewagi konkurencyjnej miast i regionów" Piotr Matecki, [w:] 

"Marketing dla sportu", K. Kropielnicki, P. Matecki, H. Mruk, Sport & Business Foundation, 

Pozna" 2006. 

Badania 

• „Zachowania konsumenckie kibiców pi%karskich na przyk%adzie Lecha Pozna"”- badanie 

ilo$ciowe prowadzone na stadionie oraz online (2008); 

• „Wprowadzenie programu lojalno$ciowego „Wiara Lecha: Duma Tradycja”, nowych us%ug dla 

kibiców oraz rozwój platformy internetowej” - metoda: ankieta stadionowa przeprowadzona 
w$ród kibiców podczas spotkania ekstraklasy Lech Pozna" – Górnik Zabrze (2008); 

• "Rozpoznanie preferencji kibiców sportowych na przyk%adzie badania: Kibice o Lechu Pozna"" 

– badanie ilo$ciowe prowadzone na stadionie (2006); 

• "Wyst&powanie zachowa" agresywnych w $rodowisku kibiców pi%karskich i ich wp%yw na 
frekwencj& na stadionach. Jako$# organizowanych imprez sportowych oraz oczekiwania w 

tym zakresie" – badanie ilo$ciowe (2004); 

• „Oferta gad(etów klubu pi%karskiego LECH POZNA-” – badanie jako$ciowe (2004). 
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Zaufali nam 
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KADRA ZARZ-DZAJ-CA 

 

 

 

 

 

 

Absolwent Uniwersytetu Ekonomicznego  

w Poznaniu. Uko"czy% studia podyplomowe  

Mened(er Sportu oraz Mened(er Imprez 

Sportowych.  

Pomys%odawca i organizator 13 edycji Dni 

Marketingu Sportowego oraz Gali Sportu  

i Biznesu, podczas której wr&czane s' Nagrody 

Biznesu Sportowego Statuetki DEMES. 

Zarz'dza Klubem Sportowym (Akademia 

Reissa, Akademia Pi%karska Falubaz oraz 

Wielkopolska Akademia Bramkarska) 

skupiaj'cym 4300 zawodników.  

Przez 7 lat odpowiada% za rozwój marketingu 

klubu KKS Lech Pozna". Pomys%odawca  

i organizator mi&dzynarodowego turnieju 

pi%karskiego Lech Cup. Odby% sta(e w klubach: 

FC Barcelona, Eintracht Frankfurt, Hamburger 

SV.  

Wspó%pracuje z European Sponsorship 

Association (ESA) organizacj' wspieraj'c' 

relacje sponsorskie w Europie oraz 

SportBusiness Group - globalnym dostawc' 

wiedzy i informacji dla biznesu sportowego.   

W latach 2009-2010 tworzy% struktury 

marketingowe dla klubu sportowego Warta 

Pozna", przygotowuj'c ofert& dla inwestora.  

Opracowa% strategi& rozwoju dla klubu pi%ki 

siatkowej kobiet Impel Gwardia Wroc%aw. 

Wspó%twórca strategii rozwoju województwa 

dolno$l'skiego do 2020 r. w zakresie kultury 

fizycznej i sportu w obszarze „Promocja Dolnego 

,l'ska poprzez sport”. 

 

 

 

 

 

 

Absolwent Uniwersytetu Ekonomicznego  

w Poznaniu na kierunku mi&dzynarodowych 

stosunków gospodarczych. Z bran(' biznesu 

sportowego i sponsoringu zwi'zany od 5 lat.  

W SportWin odpowiada za zarz'dzanie 

dzia%aniami marketingowymi i sprzeda(' oraz 

wspó%prac& z klientami firmy w zakresie 

rozwoju wizerunku i budowy marki. 

Specjalizuje si& w zagadnieniach 

przygotowania strategii oraz aktywacji 

sponsoringu. 

Organizator i koordynator licznych wydarze" 

bran(owych m.in. Dni Marketingu 

Sportowego – najwa(niejszego spotkania 

bran(y w Polsce (www.dms.sportwin.pl).  

! X Dni Marketingu Sportowego oraz VIII 

Gali Sportu i Biznesu na Stadionie 

Narodowym w Warszawie. 

! XI Dni Marketingu Sportowego oraz IX 

Gali Sportu i Biznesu w Centrum 

Olimpijskim w Warszawie. 

! XII i XIII Dni Marketingu Sportowego  

! V Fitness & Wellness Event. 

! Puchar Pi%ki No(nej Volkswagen Pozna". 

W swojej dotychczasowej karierze przy 

realizacji projektów wspó%pracowa% z m.in. 

PGE, Coca Cola, Star Fitness, PGNiG, 

Orange. Z ramienia SportWin odpowiada za 

wspó%prac& z European Sponsorship 

Association, The World Sponsorship Monitor 

oraz Millward Brown w zakresie analiz 

i bada" marketingowych. 

!  

Piotr Matecki 

Prezes Zarz"du

Marcin Wenzel 

Managing Director 
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WYBRANE REFERENCJE 
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Kontakt 

Piotr Matecki 

Prezes Zarz'du 

E-mail: p.matecki@sportwin.pl  

Mobile: +48 504 241 101 

  

SportWin Sp. z o.o. 

ul. -ródlana 19/1a 

60-642 Pozna, 

tel/fax: +48 61 852 33 54 

www.sportwin.pl 

 

 

Informacje, tre#ci i koncepcje przedstawione w niniejszej ofercie s$ w"asno#ci$ intelektualn$ i prawn$ 

SportWin i s$ chronione prawami autorskimi. Zawarto#% tej oferty nie mo&e by% kopiowana, u&ywana, 

dystrybuowana lub wykorzystywana ani jako ca"o#%, ani w cz!#ci bez pisemnej zgody SportWin. 












