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Executive summary

Kto to jest duzy sponsor?
Od jakiej kwoty wplaconejw sezonie sponsor jest
Najwazniejszym sposréd wynikéw badan bedacych podstawa uznawany za duzego? (liczba klub6w)

opracowania tego raportu jest odpowiedz klubéw na pytanie, 4000007 . 1

jaka kwota sprawia, ze sponsor jest uznawany za duzego 120000z (EEE— 2
50000z [ 1
300007 [ 1

sponsora.

Srednia odpowiedzi respondentdw to niecate 24 tys. zt, a potowa 240007 NN 2

23815852zt - - ——----— $rednia: 23 816 zt

klubéw wskazata tu kwoty nizsze niz 5 tys. zt — i mowimy tu o 200007 m— o

kwotach pozyskanych od danej firmy w skali catego roku. 120007 [ 2
100007 G 8
70007 | 1
To powinno zacheci¢ zarzadzajacych i marketeréw do rozwazenia, BEEDE] 5
s . . i . . aewa [ 14
czy ich firmy nastawione na dziatalnos$¢ regionalng nie powinny 35007 1
wigczy¢ dziatan sponsoringowych do miksu promocyjnego. Moga 30007 I 3
. Lo P . - 2000zt
bowiem okazad sie bardziej atrakcyjne kosztowo, niz sie ‘ 2
15007 ol 1
spodziewaja. 12002 w1
1000zt N 3
2507 w1

brak odpowiedzi NN 5

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026, n = 46.

Najwiekszy sponsor moze by¢ tuz zarogiem
ijuz go znasz KzPS - siedziba najwiekszego sponsora (liczba
klubéw)

a) W tej samej gminie | N o

b) W innej gminie tego

respondentow na podstawie skutecznosci w utrzymywaniu samego powiatu
¢) W innym powiecie tego
samego wojewodztwa

KzPS (Kluby z Powracajgcymi Sponsorami) to skrot
oznaczajacy grupe klubow wyodrebniong sposrod
2

sponsorow. Ich odpowiedzi byty najwazniejsze. 2
brak odpowiedzi 1

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026; Kluby z

Wsrdd nich przewazajgca wiekszos$¢ deklaruje, ze ich e

najwiekszy sponsor ma siedzibe w tej samej gminie, co klub.

Sport to emocje, a emocje to duze zasiegi w

mediach spotecznosciowych - Firmy: najbardziej wartosciowe swiadczenia sponsorskie

najwazniejszy dzis zaséb promocyjny (% wskazar)

klubéw sportowych L ——
spotecznosciowych klubu

Kluby dysponujg bardzo waznym zasobem, ktérego nie LeEonaktoiachizabiodpia 56%

T . . . .. Reklama na obiektach sportowych 56%

maja firmy i chetnie za niego zaptaca. To zasiegi w i . )
Promocja na stronie internetowej klubu ey

. - . s 6

mediach spoteczno$ciowych — najczestszy wyboér firm w

Wydarzenia dla klientéw firmy 22%

odpowiedzi na pytanie o najbardziej wartosciowe e R s

edukacyjne . 22%

Wydarzenia dla pracownikéw firmy 11%

Swiadczenia sponsorskie, jakie kluby moga zaoferowad.

Mozliwos¢ udziatu zawodnikow lub

0,
treneréw w wydarzeniach firmy 0%

Zrédto: rozpoznanie wérdd firm cztonkowskich WIPH.
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Wstep

Z czym na ogot kojarzy sie sponsoring pitki noznej? Duze kluby, transmisje
meczow w telewizji lub dedykowanych platformach streamingowych,
monumentalne stadiony, trybuny wypetnione kibicami ubranymi w repliki
koszulek meczowych, na ktérych widnieje logo sponsora...

Prawda?

Prawda, ale to tylko czes¢ wiekszego zjawiska — cho¢ najbardziej widoczna, to

tylko czesc.

Sponsoring moze istnie¢ w mniejszej, mniej spektakularnej skali i takze przynosi¢ korzysci
sponsorom, adekwatnie do poziomu i formatu rozgrywek — adekwatnie do poziomu
prowadzenia dziatalnosci przez sponsora. Partnerzy sponsoringowi — czyli klub i firma —

muszg sie zatem dobrze dobrac.

- . . ) o ) Pawet Woijtala
Jak to zrobic¢? — to pytanie, na ktére staramy sie odpowiedzie¢ w tym raporcie, Prezes Zarzadu
poswieconym budowaniu przez przedsiebiorstwa rynkowej pozycji oraz relacji z Wielkopolski Zwigzek Pitki Noznej

lokalnym otoczeniem wtasnie za pomoca dziatan sponsoringowych, w partnerstwie z

klubami, ktérych zasieg takze jest przede wszystkim lokalny i regionalny.

Trzeba bowiem pamietac, jaka jest ,,demografia” przedsiebiorstw i klubow pitkarskich w
Polsce — a ta sprzyja zarowno sponsorom, jak i klubom, cho¢ jeszcze relatywnie niewiele
jest Swiadomych podmiotéw po obu stronach. Na szczescie istnieje jeszcze samorzad, ktéry
moze wspierac proces taczenia klubow sportowych z przedsiebiorcami jako potencjalnymi

sponsorami.

Mam nadzieje, ze spostrzezenia, wnioski i przyktady zaprezentowane w niniejszym
raporcie pomogg zaréwno przedsiebiorcom, jak i klubom sportowym czesciej i lepiej
wchodzi¢ we wspétprace, ktdra przynosic¢ bedzie obu stronom co najmniej oczekiwane

korzysci, przy udziale samorzadu jako katalizatora tej wspotpracy.

Zapraszam do lektury.
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W niniejszym raporcie przedstawiamy perspektywe klubéw, ktére tworza pitke
nozna u podstaw - gléwnie w mniejszych osrodkach. To perspektywa bliska
wiekszosci klubéw pitkarskich. Warto sobie bowiem uswiadomié, ze ponad
90% kluboéw pitkarskich w Polsce ma druzyny w IV lidze i nizszych klasach
rozgrywkowych. Ale w zadnym wypadku nie nalezy sadzic¢, ze to mate
organizacje. Wiekszos$¢ z respondentow naszego badania to kluby, w ktérych
trenuje ponad 100 zawodnikéw we wszystkich grupach wiekowych, w tym,
zwykle powyzej 20 zawodnikéw w druzynach seniorskich.

Dzieki ich odpowiedziom w naszym badaniu mozemy sformutowaé wazne wnioski, ktére —
mam nadzieje — pomoga czesciej nawigzywac wspotprace biznesu ze sportem i zmienia
nieco postrzeganie sponsoringu sportu po stronie przedsiebiorcow jako elitarnej
aktywnosci, zarezerwowanej wytacznie dla najwiekszych klubéw i najwiekszych, najlepiej

zarzgdzanych bizneséw.

Whioski z naszego badania majg duzg wartosc zaréwno dla klubdéw, jak i dla
potencjalnych sponsoréw, poniewaz ze wszystkich odpowiedzi wyodrebnilismy kluby,
ktore juz osiggnety pewien sukces w sponsoringu, a jest nim — jak same to okreslity —
kontynuacja wspoétpracy z danym sponsorem dtuzej niz przez jeden sezon. PrzyjrzeliSmy
sie ich odpowiedziom duzo doktadniej i zauwazyliSmy pewne schematy, ktére — jesli nie
przesadzajg o sukcesie — to z cata pewnoscig bardzo zwiekszajg szanse, ze bedzie

osiaggniety.

| warto mie¢ na uwadze, ze to wcale nie s3 odosobnione przypadki. Ponad potowa
naszych respondentéw zadeklarowata, ze min. 40% obecnych sponsoréw wspierato klub
rowniez w poprzednich latach. A zatem sukces w sponsoringu jest mozliwy i — co jeszcze
wazniejsze — bedacy w zasiegu wielu klubow i firm, jesli tylko dobér partneréw bedzie

wiasciwy.

A jaki jest wtasciwy? — dla kazdej organizacji bedzie to oznaczac co innego, ale jestem
przekonany, ze dane i opinie sponsoréw, ktére uwzglednilismy w raporcie pozwolg

ustali¢ co to znaczy dla klubu lub firmy Czytelnika.

Zachecam do uwaznej lektury.
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Grant Thornton Polska

(autor analiz zawartych w raporcie)
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Kontekstirespondenci

Demografia klubéw pitkarskich i biznesu w Polsce

W jezyku angielskim, ktérym postuguje sie miedzynarodowa statystyka, funkcjonuje pojecie business
demographics, ktére ogolnie wyraza strukture przedsiebiorstw w gospodarce wedtug ich cech, takich jak
wielkos$é, branza, lokalizacja czy forma prawna. Pozwala analizowaé zréznicowanie i charakterystyke
sektora przedsiebiorstw. Warto zwréci¢ uwage, ze w Polsce demografia przedsiebiorstw i klubow
pitkarskich wystawiajagcych swoje druzyny do uczestnictwa w rozgrywkach ligowych na ré6znym poziomie
jest bardzo podobna, co widaé w ponizszych danych.

Wykres 1.1 Wykres 1.2

Druzyny pitkarskie wedtug klas rozgrywkowych Przedsigbiorstwa wedtug wielkosci (bez
mikroprzedsiebiorstw)

B v, v liga, k. okregowe, A, B 97,7%

97,7%

B nate firmy 82%
B <rednie firmy 15%

10, 100liga 2,0%
1g8a o 82%

isse ligi
nizsze ligt Ekstraklasa 0,3%

mate firmy

duze firmy 4%

Druzyny pitkarskie [[[e74:F: %
Przedsigbiorstwa liczba firm %
Wszystkie klasy rozgrywkowe 5467 100%

Firmy tacznie bez
IV, V liga, klasy okregowe oraz A, B 5341 97,70% ) L 117 200 100%
mikroprzedsiebiorstw

1, i 108 1,98% ,
'ea ° Mate firmy 95 785 82%
Ekstrakl 1 9 .
straklasa 8 0.33% $rednie firmy 17 245 15%
Duze firmy 4170 4%

Zrédto: 90minut.pl.

Zastrzezenie: zestawienie zawiera liczbe druzyn uczestniczacych w rozgrywkach, zgodna z metodologia 90minut.pl. Rezerwy, np. ,,Chrobry Il Gtogéw”, portal traktuje jako
osobna druzyne. Nie jest to wiec liczba odrebnych podmiotéw prawnych prowadzgcych kluby.

Pracodawca i spotecznosc - Raport 2026
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Metryczka respondentéw badania

Raport opiera sie przede wszystkim na analizie odpowiedzi

udzielonych w badaniu ankietowym przeprowadzonym
wiéréd klubdw pitkarskich, ktérych druzyny wystepuja w Strefarozgrywkowaklubéw - prébai populacja
rozgrywkach od IV ligi w dot, z terenu wojewddztwa Bl proba badawcza (n = 46)
wielkopolskiego populacja klubéw Wielkopolskiego ZPN (N = 463)
. . I 11%
Rozktad ankietowanych na poszczegélne klasy pilska .
rozgrywkowe obejmuje wszystkie poziomy, | N . o
eszczynska
odzwierciedlajgc autentyczng strukture, przy nieduzej 9%
nadreprezentacji IV i V ligi. calisks N zg;ﬁ
Udziat klubéw z poszczegdlnych stref odzwierciedla blisko coniek 7%
oninska
strukture terytorialna, z lekka nadreprezentacja klubow e
: ; ‘cliai I 54%
majacych druzyny ze strefy poznanskie;j. poznariska S

52%

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026, n = 46.
Populacja: kluby w rozgrywkach Wielkopolskiego ZPN, N = 463.

Wykres 1.4

Poziom rozgrywkowy najwyzej sklasyfikowanej druzyny klubu (liczba klubow)

vigs [ 1
o) vige I -
o) Kasa okresowo [ o
) casa . I 5
o esas [ ©
f) Klasa C - 1

g) Klub nie uczestniczy obecnie w rozgrywkach ligowych -
1

h) tylko druzyny mtodziezowe _ 4

Zrédto: badanie klubdw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026, n = 46.
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Jakie kluby wziety udziat w badaniu?

Kluby biorgce udziat w badaniu sg zréznicowane pod wzgledem liczby druzyn wystawianych do rozgrywek, pochodza z réznych
miejscowosci, z duzym udziatem klubédw majacych siedzibe na wsi (15 z 46 respondentdw, czyli 32%). Najwieksza grupe stanowig
kluby z matych miast (10-50 tys. mieszkaricow) —to 19 respondentow (41%).

Wykres 1.5 Wykres 1.6

Liczbadruzyn zgtoszonych do rozgrywek w ostatnim Siedziba klubu - wielko$¢ miejscowosci

sezonie
awie: | =
21 [ -
b) Miasto do 10 tys.

mieszkancow
o2 [ -
c) Miasto od 10 tys. do 50 tys. _
mieszkancow 13
o+ I o

d) Miasto od 50 tys. do 100 tys.

6

mieszkancow 3
e) Miasto powyzej 100 tys. 9
. mieszkancow
Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026, n = 46. Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026, n = 46.

Najwieksze z klubéw bioracych udziat w badaniu maja nawet ponad 300 zawodnikéw we wszystkich grupach wiekowych. Prawie
wszystkie kluby (poza czterema) majg zawodnikdw seniorskich, z czego najwieksza grupa respondentéw to kluby, gdzie ich liczba
jest w przedziale 21-50 zawodnikdw seniorskich (32 z 46, tj. 69%).

Wykres 1.7 Wykres 1.8 Wykres 1.9

Liczba zawodnikéw seniorskich Liczbazawodnikow (wszystkie Wiek najmitodszych zawodnikow
grupy wiekowe) objetych szkoleniem

b)21-s0 [N <2
c) powyzej 50 7
d) Klub nie prowadzi 4 ) g ) a I e
druzyn seniorskich
v d) 201300 [N 7 d) 11 lat i wiecej [ 2
e) Powyzej _ e) Klub nie prowadzi
oo 11 -

szkolenia dzieci

a) Do 20 3

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7— Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7— Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7—
18.09.2026, n = 46. 18.09.2026, n = 46. 18.09.2026, n = 46.

Pracodawca i spotecznosc - Raport 2026




Adwokaci i Radcowie Prawni sp.p PItKI NOZNEJ

MORE THAN LAW WIELKOPOLSKI
I : MTL Kaszydscy i Wspélnicy o GrantThornton @ ZWIAZEK ==- sztcy(??‘:ﬂc«YARP

Kontekst i respondenci

Jak funkcjonuje system rozgrywek i szkolenia w pitce noznej w Polsce?

KOMENTARZ EKSPERTA WIELKOPOLSKIEGO ZWIAZKU
PILKI NOZNEJ

Futbol zaczyna sie w matych osrodkach — nie ma silnej reprezentacji bez szerokich
podstaw i rozbudowanej struktury pitki amatorskiej. Sport musi by¢ elementem
codziennosci nie tylko dla oséb z wielkich osrodkéw miejskich, lecz takze z
miasteczek i wsi. Dziecko, ktére chce zaczg¢ uprawiad futbol, powinno mie¢
mozliwos¢ rozpoczecia treningdw w swojej najblizszej okolicy. Tutaj z pomoca
przychodzg lokalne, czesto grajgce w nizszych ligach kluby, dzieki ktérym kazdy z

naszych reprezentantéw maogt kiedys rozpoczac przygode z pitka.

Poza tworzeniem szans do uprawiania sportu, petnig one réwniez funkcje spoteczna
— s miejscami spotkan i instytucjami jednoczgcymi lokalng spotecznos¢ wokét
wspodlnego celu i marzenia. Budujg dume, a ich mecze czesto sg centrum
regionalnego kalendarza. Staja sie dzieki temu swietng platforma do wspdtpracy
lokalnego biznesu ze sportem. Ewentualna ekspozycja logo firmy czy to na stroju, czy
tez na ptocie, choé nie daje milionowych zasiegdw transmisji telewizyjnej, czesto
pozwala dotrze¢ bezposrednio do konsumenta, ktéry podejmujac decyzje zakupowe

moze wybrac produkt lojalnego partnera ulubionego klubu.

Niezaleznie od tego, czy klub wystepuje tylko w rozgrywkach seniorskich,
juniorskich czy w kazdej kategorii wiekowej, staje sie Swietnym no$nikiem
reklamowym dla lokalnego biznesu. Warto pamietaé, ze ekspozycja logo trwa nie
tylko w trakcie meczu, lecz rowniez dtugo po nim — poprzez zdjecia czy grafiki
zamieszczane w mediach klubowych bgdz komercyjnych. Poza tym wspotpraca
pozwala na pokazywanie wiezi z regionem i lokalng spotecznoscia — co czesto jest

rownie istotne.

Pracodawca i spotecznosc - Raport 2026

Maciej Chtodnicki
Wiceprezes
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WIELKOPOLSKA

Punkt widzenia firm - rozpoznanie ws$réd czionkéw WIPH

Raport uzupetniaja tez wyniki rozpoznania weryfikacyjnego przeprowadzonego wsrdd przedsiebiorstw — cztonkow

Wielkopolskiej Izby Przemystowo-Handlowe;j.

Na zaproszenie do udziatu w rozpoznaniu odpowiedziaty przede wszystkim firmy z Poznania, bedgce matymi przedsiebiorstwami

(10-49 0s0b), z ktérych wiekszos¢ prowadzi dziatalnos¢ ogdlnokrajowg lub miedzynarodowa. To gtdwnie firmy rodzinne,

ustugowe lub produkcyjne.

Wykres 1.10

Zasieg dziatalnosci firmy (% firm)

Lokalny (gmina lub powiat)
Regionalny (wojewddztwo)

Ogolnopolski

11%

22%

22%

Migdzynarodowy N %

Zrédto: rozpoznanie wérdd firm cztonkowskich WIPH.

Branza (% firm)
Ustugi dla firm (np. ksiegowosé,
i N s3%
doradztwo, ustugi prawne, IT)
Produkcja i przemyst _ 33%
Handel (hurtowy i detaliczny) - 11%
Ubezpieczenia - 11%

Bankowos¢, ubezpieczenia i ustugi
0,
finansowe - 11%

Zrédto: rozpoznanie wérdd firm cztonkowskich WIPH.

Wykres 1.13

Liczba pracownikow (% firm)

1-9 oséb 33%
10-490s6> | s
50-249 os6b 11%

Zrédto: rozpoznanie wéréd firm cztonkowskich WIPH.

Pracodawca i spotecznosc - Raport 2026

Wykres 1.12

Region gléwnej siedziby (% firm)

Region Poznar | 5

Region Leszno 22%
Poza Wielkopolska 11%
Poza Polska 11%

Zrédto: rozpoznanie wsrdd firm cztonkowskich WIPH.

Wykres 1.14

Czy firma jest firma rodzinna? (% firm)
ok | 7%
Nie 11%
Trudno powiedzie¢ 22%

Zrédto: rozpoznanie wéréd firm cztonkowskich WIPH.
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Czego oczekuja sponsorzy

Czego od sponsoringu oczekuja sponsorzy?

Perspektywa klubow

Zdaniem przedstawicieli klubéw sportowych,
podstawowg motywacja firm zwigzang ze
sponsoringiem jest che¢ pozytywnego wzmocnienia
wizerunku i promocja wsréd mieszkancéw regionu,
w tym szczegdlnie do klientéw klubu, kibicow lub
rodzicéw zawodnikéw. Takie cele stawiajg klubom

jako sponsorzy.

Warto zwrdci¢ uwage, ze duza grupa klubéw deklaruje, ze
sponsorzy stawiajg im réwniez cele zwigzane ze
wspieraniem dzieci i mtodziezy, budowaniem relacji
biznesowych i kontaktow lokalnych, a takze budowanie
relacji ze spotecznoscia lokalna.

To moze $wiadczy¢ o bardzo pragmatycznym podejsciu
firm, ktére — zgodnie z pewng biznesowa hierarchia
potrzeb — najpierw troszczy sie o to, zeby zapewnic
sobie klientow, ktdrym mogg sprzedac swoje towary lub
ustugi, a w drugiej kolejnosci bedzie budowad grunt

dobrych relacji.

Wykres 2.1

Jakie cele dotyczace wspotpracy stawiajg klubom
sponsorzy? (maks. 3 odpowiedzi; liczba klubow)

Budowanie pozytywnego wizerunku firmy

Promowanie marki firmy wsréd
mieszkaricow regionu

Dotarcie do klientéw klubu, kibicow lub
rodzicéw zawodnikow

ie rozpc $ci firmy

N

Wspieranie dzieci i mtodziezy

Budowanie relacji biznesowych i
kontaktéw lokalnych

Budowanie relacji z lokalng
spotecznoscig

Promocja produktéw lub ustug firmy
Realizacja dziatan spotecznych
(CSR/ESG)

Wspieranie aktywnosci sportowej
mieszkarncow

Promocja firmy jako atrakcyjnego
pracodawcy

Zaangazowanie pracownikéw w
dziatania spoteczne lub sportowe

I ¢
I >
I 20
I
E— 2
I
1o

8

4

3

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026, n = 46.

Jak na razie — wyniki badan nie pokazujg duzego zaangazowania firm jako pracodawcéw — odpowiedzi zwigzane z dziataniami w

obszarze employer brandingu czy zaangazowania pracownikdw w dziatania spoteczne, zamykajg tabele mozliwych wskazan w

zakresie celow stawianych klubom. Warto przy tym zauwazyé, ze sg kluby z grona ankietowanych, ktére realizujg podobne

dziatania wspdlnie ze sponsorami, ale jest ich zdecydowanie mniej, a szkoda.

Moze jednak by¢ tak, ze nie musza doktadac¢ dziatan nakierowanych na samych pracownikédw. Badania naukowe potwierdzaja

bowiem pozytywny wptyw dziatan sponsoringowych na pracownikéw firmy — a ten objawia sie poprzez zwiekszenie swiadomosci

obietnicy marki przez wszystkich pracownikéw, wiekszg identyfikacje pracownikéw z warto$ciami wyznawanymi przez firme, a takze

poprawe retencji pracownikow.
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EXY Perspektywa firm

Rozpoznanie przeprowadzone wsrdd firm potwierdza gtosy przedstawicieli klubdw — w sponsoringu firmom najbardziej zalezy

na rozpoznawalnosci i wizerunku.

Wykres 2.2

Firmy: w ktorych obszarach sponsoring sportu przynidst lub moze przynies¢ najwieksze korzysci? (%
firm)

Rozpomawainosé morki | 007
wizerunek ey | 1007
Spraedat produkeswiub usiog [ o7

Relacje z klientami 11%

Relacje z partnerami biznesowymi | 0%
Relacje z lokalng spotecznoscia 11%
Zaangazowanie pracownikéw 11%

Employer branding | 0%

Dziatania ESG/ CSR | 0%

Zrédto: rozpoznanie wéréd firm cztonkowskich WIPH.

Dziatania nastawione na budowanie relacji z pracownikami sg jednak wymieniane duzo rzadziej. Nie jest tak, ze sg zupetnie

pomijane, ale z catg pewnoscia firmy nie majg jeszcze dostatecznej Swiadomosci co do potencjatu, jaki niesie sponsoring.

Wykres 2.3

Firmy: najbardziej wartosciowe swiadczenia oferowane przez kluby (% firm)

Promocia w mediach spotecznosciowyeh kiubu N <o

Logo na strojach zawodnikéw 56%
Reklama na obiektach sportowych 56%
Promocja na stronie internetowej klubu 44%
Wydarzenia dla klientéw firmy 22%

Wspélne dziatania spoteczne i edukacyjne _ 22%

Wydarzenia dla pracownikéw firmy 11%

Mozliwosé udziatu zawodnikéw lub treneréw w

wydarzeniach firmy 0%

Zrédto: rozpoznanie wérdd firm cztonkowskich WIPH.

Pracodawca i spotecznosc - Raport 2026




B MORE THAN LAW O GrantThornton @ R opolsii :E: PRACODAWCY RP Czego oczekuja sponsorzy
= -
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EXY Pracodawca jako sponsor - potencijat do wykorzystania

Tradycyjny model sponsoringu sportowego opiera sie przede wszystkim
na finansowym wsparciu klubu w zamian za ekspozycje marki
przedsigbiorcy.

Tymczasem doswiadczenia zagranicznych klubdw, z ktérymi przeprowadzilismy
rozmowy, pokazujg, ze sponsoring moze by¢ takze narzedziem rozwoju
przedsiebiorstwa, budowania relacji z pracownikami i wzmacniania lokalnej

gospodarki.

adwokat Rafat Kaszynski
Partner Zarzadzajacy

MTL Kaszynscy i Wspdlnicy
Adwokaci i Radcowie Prawni
Licencjonowany Agent FIFA

KLUB SPORTOWY DYSPONUJE ZASOBAMI WYKRACZAJACYMI POZA POWIERZCHNIE REKLAMOWE:

02

zaufanie lokalnej relacje z
spotecznosci mieszkancami kadra szkoleniowa

04

sie¢ wspoétpracujacych
zaplecze organizacyjne przedsiebiorcow

Odpowiednie wykorzystanie tych zasobéw pozwala tworzy¢ swiadczenia odpowiadajgce na rzeczywiste potrzeby sponsora

—zaréwno jako uczestnika rynku, jak i pracodawcy.

I Co istotne, wiele z tych rozwigzan nie wymaga duzego budzetu ani supernowoczesnej infrastruktury sportowe;j.
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EZ¥ Kilub sportowy jako platforma lokalnego networkingu

% Komentarz eksperta: adwokat Rafat Kaszynski, Partner Zarzadzajacy, MTL Kaszynscy i Wspdlnicy Adwokaci i Radcowie
'\ . Prawni

Jednym z istotnych wnioskéw ptynacych z badan jest potrzeba rozwijania przez przedsiebiorcow
réznych form networkingu. Klub sportowy moze odpowiada¢ na te potrzebe, stajac sie platforma
kontaktéw biznesowych i wspétpracy miedzy lokalnymi firmami.

Wspotpraca nie musi ograniczad sie do okazjonalnych spotkan sponsoréw. Moze przybrac postac trwatej sieci partnerdow, w ktérej

klub petni funkcje organizatorai integratora srodowiska gospodarczego.

PRZYKLADOWE ROZWIAZANIA

01 02

Klubowa platforma biznesowa Spotkania networkingowe

Prezentacja ofert, ustug i potrzeb przedsiebiorcow oraz Sniadania biznesowe, wizyty w przedsiebiorstwach i
mozliwos$¢ nawigzywania wspotpracy. wymiana doswiadczen.

03 04

Networking pracowniczy Wspodlne inicjatywy handlowe

WSspdlne wydarzenia i aktywnosci integrujgce Oferty promocyjne, programy polecen i
pracownikéw réznych przedsiebiorstw. wspotpraca ustugowa miedzy sponsorami.

Klub staje sie w ten sposob miejscem spotkania lokalnego biznesu, a sponsoring —

narzedziem budowania trwatych relacji gospodarczych.
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EXF Korzysci dla pracownikéw przedsiebiorcy

% Komentarz eksperta: adwokat Rafat Kaszynski, Partner Zarzadzajacy, MTL Kaszynscy i Wspdlnicy Adwokaci i Radcowie
'\ . Prawni

Relacje gospodarcze budowane wokét klubu sportowego moga przynosié korzysci nie tylko
przedsiebiorcom, ale réwniez ich pracownikom i rodzinom. Klub staje sie tgcznikiem miedzy lokalnym
biznesem a spotecznoscia, umozliwiajac tworzenie dodatkowych swiadczen pracowniczych.

GLOWNE OBSZARY KORZYSCI

Produkty i ustugi lokalnych firm Zdrowie i aktywnos¢ fizyczna
WSspdlny system rabatéw, preferencyjnych ofert i Treningi, konsultacje zdrowotne, profilaktyka oraz zajecia
benefitéw oferowanych przez przedsiebiorstwa sportowe dla pracownikéw i ich dzieci.

sponsorujgce klub.

Integracja i wspolne doswiadczenia Zaangazowanie pracownikow
Wydarzenia sportowe, ligi miedzyfirmowe, dni Programy doceniania, dziatania rekrutacyjne,
meczowe i spotkania rodzinne. inicjatywy spoteczne, wolontariat i dziatania

wzmacniajace identyfikacje z pracodawca.

POWSTAJE W TEN SPOSOB SYSTEM WZAJEMNYCH KORZYSCI

Pracodawcy Pracownicy Klub

rozwijajg oferte Swiadczen zyskujg dostep do nowych wzmacnia swojg pozycje w
pracowniczych i relacje mozliwosci lokalnej spotecznosci
biznesowe

Sponsoring przestaje byé wylacznie relacja miedzy klubem a sponsorem - staje sie

siecig wspolpracy stuzgca catemu lokalnemu srodowisku.
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EXY od filantropii do biznesu

Zaczeto sie od sportow walki. Sam przez wiele lat trenowatem i
znatem zawodnikow, wiec wiedziatem, ile kosztujq przygotowania i
jak trudno utrzymac sie ze sportu. Pomagalismy w optaceniu obozéw,
wyjazdow czy suplementacji. Nie liczytem, ile firma na tym zarobi.
Najwazniejsza byta satysfakcja, Ze ktos dzieki nam moze dalej
trenowac i realizowac swoje marzenia. Z niektorymi jestesmy juz
okofto dziesieciu lat. Pézniej doszta wspotpraca z Wartq Poznan i
spotkania jej Klubu Biznesu. Poznatem tam kilka ciekawych osob, z
czesciq juz wspotpracujemy. To dla mnie konkretna wartosc: mozna

sie spotkac, porozmawiac i znalez¢ wspdlne tematy. Firma zyskuje

rozpoznawalnosc, ale tez kontakty, z ktorych wynika realna

wspotpraca. Samo logo na koszulce to nie wszystko.

Przedsiebiorca, Wojciechowski BUD
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Sukces w sponsoringu

Kto osiaga sukces w sponsoringu?

Jednym z najwazniejszych pytan w badaniu klubéw pitkarskich byto pytanie o to, co stanowi sukces we wspodtpracy ze

sponsorem.

W pytaniu wielokrotnego wyboru respondenci mogli wskazac trzy z dwunastu dostepnych wyznacznikéw sukcesu i wszystkie

dotyczyty perspektywy dtugotrwatej wspotpracy w réznym wymiarze.

W naszym badaniu znalazty sie kluby, ktore taki sukces osiggnety — zadeklarowaty obecnos$¢ sponsoréw z poprzednich lat w
gronie sponsorow obecnych. A to oznacza, ze powracajacy sponsorzy dostrzegli wartos$¢ ptynaca z tej wspdtpracy. Odpowiedziom

klubow z tej grupy przyjrzymy sie szczegdlnie uwaznie.

Zwrdécimy réwniez uwage na odpowiedzi klubdw, ktére zapewnity sobie duzy udziat srodkéw od prywatnych sponsorow w

ostatnim sezonie.

Jak kluby rozumieja sukces we wspotpracy ze sponsorem? (maks. 3 odpowiedzi; liczba klubow)
Sponsor regularnie przediuza wspétprace z kiubem. || NG
Klub pozyskuje stabilne zrédto finansowania na kilka lat. _ 13
Sponsor zwieksza wartos$¢ swojego wsparcia w kolejnych sezonach. _ 12

Klub moze rozwija¢ szkolenie dzieci i mtodziezy dzieki pozyskanym srodkom.

11
Sponsor rekomenduje wspoétprace z klubem innym
przedsiebiorstwom. 11
Sponsor zwigksza rozpoznawalno$¢ i pozytywny wizerunek swojej firmy. 10

Sponsor osigga zaktadane cele biznesowe zwigzane ze wspdtpraca. 8

Klub i sponsor wspdlnie osiggaja cele, ktére nie bytyby mozliwe do realizacji

samodzielnie. &
Klub moze realizowac dziatania lub inwestycje, ktére wczesniej byty niemozliwe
ze wzgledoéw finansowych. 3
Powstaja nowe wspodlne projekty wykraczajace poza standardowy sponsoring. 3

Wspotpraca przynosi korzysci lokalnej spotecznosci. 2

Pracownicy, klienci lub partnerzy sponsora s zaangazowani w dziatania
realizowane wspdlnie z klubem.

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026, n = 46.
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[EEY 1le klubéw osiagneto sukces we wspoélpracy sponsoringowej? | jak to
robic¢?

WSrdd badanych klubdw sportowych 25 (54,3%) zdotato pozyskaé tych samych sponsordw na co najmniej dwa ostatnie sezony.

Z tego 14 deklaruje, ze tacy sponsorzy byli w ogromnej wiekszosci.

Na kolejnych stronach raportu bedziemy nazywac te grupe Klubami z Powracajgcymi Sponsorami (KzPS) i doktadnie

przeanalizujemy ich odpowiedzi, poszukujac prawidtowosci i zasad kierujgcych ich zachowaniem wzgledem sponsoréw.

Dla innych klubéw bedzie to istotna odpowiedz na pytanie jak pozyskiwac i obstugiwac sponsoréw. Z kolei dla firm, ktére rozwazajg
wspotprace sponsoringowa — jakie zachowania oferujacych swiadczenia sponsorskie beda dawaty prognoze potencjalnego sukcesu

w przysztosci.

Wykres 3.2

Jaka czesc sponsorow z zesztego sezonu wspoétpracowata z klubem réwniez w poprzednich latach?
(liczba klub6w)

a) 0-20% 15
b) 21-40% 3
oa1-c0% | -
@ s1-s0 |
o)s1-90% [ : -
f)100% [N 2

brak odpowiedzi 3

Wyrdzniono kluby, w ktérych powracajqcy sponsorzy stanowiq ponad 40% — to grupa KzPS.

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026, n = 46.

Wazna grupe respondentéw w badaniu stanowig réwniez kluby, ktére pozyskaty prywatne finansowanie na 21-80% budzetu. Jest
16 takich klubdéw.

Wykres 3.3

W jakiej czesci dziatalnosé klubu byta finansowana w ostatnim sezonie przez sponsoréw? (liczba
klubow)

a) 0% — brak sponsoréow 3
b) 0-20% 23
021407 |
d)41-60% [N 3
o 6150 N o

f) 81-99% 2
g) 100% — catos¢ 2

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026, n = 46.
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EXY lle ptaci duzy sponsor?

Ciekawa i jednoczesnie wazng informacja dla potencjalnych sponsoréw jest z 5 000 ZI'

pewnoscig kwota, ktéra kwalifikuje sponsora jako duzego. Warto oderwac sie

. . . 2 2 . . mediana — wszystkie klub
tu na chwile od pierwszych skojarzen, o ktérych piszemy we wstepie. g Y

10 000 zt

mediana — kluby z 21-80% finansowania

W odniesieniu do grupy wszystkich respondentéw — srednia kwota, przy ktérej

sponsor jest uznawany za duzego — to niecate 24 tys. zt w skali catego sezonu.
prywatnego oraz KzPS

Warto zwrdci¢ przy tym uwage, ze w klubach o duzym udziale prywatnego

finansowania ta srednia wzrasta do ponad 54 tys. zt.

54 590 zt

srednia w klubach z 21-80% finansowania

prywatnego

Wykres 3.4 Wykres 3.5 Wykres 3.6

Wszystkie badane kluby (n = 46) Kluby z 21-80% finansowania Kluby z powracajacymi

T [ prywatnego (n = 16) sponsorami (n = 25)

120000zt [ 2 400000zt [N 1 120000zt | 2

50000zt M 1 120000zt [N 1 50000zt [ 1

300007 W 1 545002t ——— - - 300007t [ 1

240007t [ 2 24000zt N 2 24000zt [N 2

23815,852t - - — — 200007 | 1 219232 - ——— -

20000z [ 2 120007 I o 20000z [ 1

12000z M 2 10000z (NN o> 12000z [ 1

10000z [N s 5000zt [N 1 10000z [N
7000z W 1 35007 | 1 50007 I s
5000z N s CEED 3000z N 2 4000z M 1
4000zt M 1 2000zt [N 1 3500zt M 1
3500zt M 1 1000zt [N 1 3000z N 1
3000z [ 3 OdPOWiber:; 1 2000z [N 3
2000zt [N 5 1500zt [ 1
12222 : i odpowiberjzki . 1
1000zt N 3

250zt M 1
brak
odpowiedzi 5
Liczba klubéw wskazujgcych dang kwote. Liczba klubéw wskazujgcych dang kwote. Liczba klubdw wskazujgcych dang kwote.

Pytanie: Od jakiej kwoty wptaconej w czasie catego sezonu sponsor jest uznawany za duzego sponsora w Paristwa klubie? (pytanie otwarte). Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7—
18.09.2026, n = 46.

Warto zwrdci¢ jednak uwage na duze zréznicowanie wszystkich — od 250 zt po 400 tys. zt (a byty to kwoty wpisywane jako

odpowiedzi na pytanie otwarte).

Mediana odpowiedzi (czyli warto$é, od ktorej potowa wynikow jest wyzsza, a potowa nizsza) to 5000 zt dla wszystkich
respondentéw, a dla klubéw z duzym udziatem prywatnego finansowania —to 10 tys. zt. Tak samo w przypadku klubdéw z

powracajgcymi sponsorami (KzPS).

Mowa o facznej wartosci wptat przez caty sezon.
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[EZ¥ skad sie biora sponsorzy?

Kluby, ktére sg skuteczne w utrzymywaniu sponsoréw skupiajg sie przede wszystkim na swoim otoczeniu — najblizszym, jak i

na terenie gminy. tacznie prawie potowa KzPS stosuje wiasnie taki sposdb dziatania.

Prawie wszystkie kluby z grupy KzPS pozyskaty najwiekszego sponsora w tej samej gminie, gdzie jest ich siedziba.

Wykres 3.7

KzPS - siedziba najwiekszego sponsora (liczba klubow)

W innej gminie tego samego powiatu 2

W innym powiecie tego samego
wojewodztwa

brak odpowiedzi 1

Zrédfo: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026; Kluby z Powracajgcymi Sponsorami (KzPS), n = 25.

To wazny sygnat dla przedsiebiorcéw — warto rozmawiac o sponsoringu z klubami z najblizszego otoczenia firmy.

Wykres 3.8

KzPS - zasieg poszukiwania sponsorow (liczba klubow)

Skupiamy sie wytacznie na firmach z najblizszego otoczenia
klubu

I
sasiednich miejscowosciach
Poszukujemy sponsoréw w skali powiatu 4
1
3
3
1

Poszukujemy sponsoréw w skali catego wojewddztwa

Poszukujemy sponsoréw réwniez poza
wojewddztwem

Poszukujemy sponsoréw w catym kraju

brak odpowiedzi

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026; Kluby z Powracajgcymi Sponsorami (KzPS), n = 25.
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Rola samorzadu

Czy samorzad pomaga znalezé sponsorow?

Instytucje samorzadowe, majgce ogromny wptyw na lokalny sport,

mogtyby wnies¢ duzg warto$¢ w budowanie wspdtpracy i czasem to

robig — jak wynika z deklaracji klubéw sportowych i firm. Firmy: czy instytucje samorzadowe zachecaty
firme do wspotpracy z lokalnymi klubami? (%
firm)

Jednak mogtyby czesciej. Az 23 z 46 respondentdow badania klubow Tak 22%

zwrdcito uwage, ze nie korzystato ze wsparcia samorzadu w zakresie nie I -

nawigzywania wspotpracy, ale juz druga potowa badanych przyznaje )
azy poip Yr J gap y przy I€, Zrédto: rozpoznanie wsréd firm cztonkowskich WIPH.

ze brata udziat w réznych aktywnosciach stuzacych temu celowi. A
zatem — jest to mozliwe i jest to sygnat dla urzednikéw
samorzadowych, aby wykorzystywali ten potencjat rozwoju

regionalnego.

Wykres 4.2

Jakie formy wsparcia w nawigzywaniu wspoétpracy z firmami proponowaty klubowi instytucje samorzadowe?
(wielokrotny wybar; liczba klubéw)

. KzPS . pozostate kluby

Bezposrednie potaczenie klubu z konkretng firmg
zainteresowang wspotpraca

Przekazanie kontaktéw do potencjalnych sponsoréw 7
Organizacja spotkar lub wydarzen dedykowanych wytacznie
wspotpracy sportu i biznesu n
Zapraszanie przedsigbiorcéw na wydarzenia sportowe
organizowane przez kluby n
Wspdlne promowanie korzysci ze wspétpracy -
pomiedzy biznesem i sportem lokalnym
Tworzenie lokalnych platform, baz kontaktéw lub innych
narzedzi utatwiajacych wspétprace sportu i biznesu .

Wtaczanie klubéw sportowych do projektdw i inicjatyw
realizowanych wspdlnie przez samorzad i przedsiebiorcow

Wspieranie budowy i utrzymywania dtugofalowych relacji
pomiedzy klubem a przedsiebiorcami
Nie korzystaliSmy z tego rodzaju wsparcia ze strony samorzadu

[
3
(2]

23
brak dziatar samorzadu . 1

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026, n = 46.
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I®Y samorzad - Czasem wystarczy ulatwié pierwszy kontakt

Uwazam, ze samorzqd jak najbardziej powinien pomagac w kojarzeniu lokalnego
sportu z biznesem. W naszej pracy w duZej mierze opieramy sie na dobrych relacjach
i kontaktach. Wojt, burmistrz czy radny zna miejscowych przedsiebiorcow i moze byc¢
takim posrednikiem, w pozytywnym znaczeniu tego stowa, pomiedzy firmq a klubem
sportowym. Czasami wystarczy dobre stowo czy utfatwienie pierwszego kontaktu. Nie
kazda pomoc musi przeciez oznaczac kolejng dotacje z budzetu gminy. Wazne, zeby
tworzy¢ warunki do rozmowy i dac¢ obu stronom mozliwosc poznania sie. Oczywiscie

wszystko musi odbywac sie transparentnie, zgodnie z okreslonymi zasadami i bez

zadnego drugiego dna. Przy takim podejsciu jest to naturalna i pozgdana rola

samorzqdu, z ktdrej warto korzystac.

Wéjt Gminy Czerwonak

XY Jakie dziatania po stronie samorzadu?

W rozeznaniu przeprowadzonym wsrod firm —

respondenci klarownie wskazali trzy kierunki dla
dziatar samorzadu, ktére mogtyby sie przyczynié do Firmy: jakie dziatania samorzadu najbardziejzachecaja do

wspieranialokalnego sportu? (% firm)

Spotkania networki r—
potiania networkinsowe Spor™” N 7

lepszej wspotpracy na linii sport-biznes.

biznes

. . . , . , Wspdlne projekty samorzad—
Podstawa jest kojarzenie osdb, a okazje, ktére tworzy biznesesport [ [EA
networking zaréwno dziatacze sportowi, jak i e e

przedsiebiorcéw i kluby

przedsiebiorcy bedg potrafili juz wykorzysta¢ sami. Promowanie dobrych praktyk 339

Rekomendowanie klubéw
przedsiebiorcom

Zadne dodatkowe dziatania nie s3
potrzebne

22%
11%

Zrédto: rozpoznanie wéréd firm cztonkowskich WIPH.
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¥ samorzad - Naszarola jest utatwié rozmowe

Zaczgtbym od stworzenia przestrzeni, w ktdrej przedsiebiorcy i
przedstawiciele klubow moggq sie po prostu spotkac. Samorzqd moze
zainicjowac takie spotkanie, zaprosic obie strony i utatwic im
kontakt. Nie musimy od razu budowac rozbudowanej struktury.
Wazna jest znajomosc¢ lokalnego kontekstu: jakie kluby dziatajg w
gminie, co planujq i z kim mogtyby porozmawiac. W Czerwonaku
uwzgledniamy plany klubdw przy przygotowywaniu konkursow, a
przy turniejach czy jubileuszach wtgczamy sie jako wspotorganizator
lub patron, udostepniamy baze i pomagamy w promocji. Takie
okazje mozna tez wykorzystac¢ do poznania lokalnego biznesu ze
sportem. Rolg samorzqgdu jest utatwic te rozmowe, natomiast
decyzja o wspotpracy powinna nalezec do klubu i przedsiebiorcy, na

jasnych zasadach.

Wjt Gminy Czerwonak
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Jak dziatajq skuteczne kluby

Kto pozyskuje sponsoréw i gdzie?

Warto zwrdcic przy tym uwage na to, ze KzPS to nie sg kluby, ktdre dysponujg wtasna rozbudowang infrastruktura.
Wiekszos¢ z nich korzysta z obiektéw dzierzawionych od samorzgdu, bez dedykowanej przestrzeni na spotkania ze

sponsorami i partnerami.

Wykres 5.1 Wykres 5.2

KzPS - wtasny obiekt sportowy (liczba klubow) KzPS - czy klub dysponuje przestrzenia do spotkan
z partnerami i sponsorami?
Tak, jest wtascicielem obiektu | 0

Korzysta gtéwnie z obiektu Tak, w petni wystarczajacq 5

dzierzawionego lub wynajmowanego _ 19 Tak, ale w ograniczonym

od samorzadu FEsE
Korzysta z obiektéw innych 4 .
podmiotéw vie [ 1:

Nie posiada statego obiektu

9

2
sportowego
Zrédto: badanie klubow pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026; Kluby z Zrédto: badanie klubow pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026; Kluby z
Powracajgcymi Sponsorami (KzPS), n = 25. Powracajgcymi Sponsorami (KzPS), n = 25.

W prawie potowie przypadkdéw (13 z 25) w KzPS za kontakt ze sponsorami i utrzymywanie z nimi relacji odpowiada osoba z zarzadu
klubu, najczesciej prezes. Ale nie jest to jedyna mozliwa konfiguracja. W czterech przypadkach jest to pracownik odpowiedzialny za
marketing/sponsoring, czasem dyrektor lub menedzer klubu.

W dwoch przypadkach respondenci wskazali brak wyraznie przypisanej odpowiedzialnosci, ale raczej nie nalezy traktowaé

tego jako reguty.

Wykres 5.3

KzPS - kto odpowiada za relacje ze sponsorami? (liczba klubéw)

prezesiub [ :o

Cztonek zarzadu klubu 3
Dyrektor klubu / menedzer klubu 3
Osoba odpowiedzialna za sponsoring lub marketing 4
Trenerzy 1

Kilka os6b wspdlnie, bez wyraznego podziatu

odpowiedzialnosci 2
Prezes oraz Wiceprezesi klubu 1
brak odpowiedzi 1

Zrédto: badanie klubdw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026; Kluby z Powracajgcymi Sponsorami (KzPS), n = 25.
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EXY Liczy sie zasieg

Mimo braku wiasnych obiektow i sal konferencyjnych, najskuteczniejsze w pozyskiwaniu sponsorow kluby majg mozliwos¢
generowania dla swoich sponsorow zasiegu. Zarowno mozliwosci ekspozycji sponsorédw na uzytkowanych obiektach, jak réwniez
wtasne kanaty spotecznosciowe sg potrzebne do pozyskania partneréw sponsoringowych.

Wykres 5.4 Wykres 5.5

KzPS - mozliwos¢ ekspozycji sponsorow na KzPS - aktywne profile w mediach spotecznosciowych
uzytkowanych obiektach (liczba klubow) (liczba klubéw)
Tak, w duzym zakresie _ 16 Tak, regularnie publikujemy _ 23
. tresci
Tak, ale w ogranlczonyr.n 9 Tak, ale publikujemy
zakresie sporadycznie
Nie | 0

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026; Kluby z

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026; Kluby z
Powracajgcymi Sponsorami (KzPS), n = 25.

Powracajacymi Sponsorami (KzPS), n = 25.

Z drugiej strony — firmy wspétpracujgce jako sponsorzy z klubami sportowymi chetnie korzystajg i ptacg za Swiadczenia
zwigzane z promocjg w mediach spotecznosciowych klubu.

Wykres 5.6

Firmy: najbardziej wartosciowe swiadczenia sponsorskie (% firm)

Promocja w mediach spotecznosciowych kiubu | co7:

Logo na strojach zawodnikéw 56%
Reklama na obiektach sportowych 56%
Promocja na stronie internetowej klubu 44%
Wydarzenia dla klientéw firmy 22%
Wspdlne dziatania spoteczne i edukacyjne 22%

Wydarzenia dla pracownikéw firmy 11%

Mozliwo$é udziatu zawodnikéw lub treneréw w

wydarzeniach firmy 0%

Zrédto: rozpoznanie wérdd firm cztonkowskich WIPH.
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XY W czym sa skuteczne kluby jako dostawcy $wiadczen sponsorskich?

Najwazniejsze w utrzymaniu sponsora jest wywigzywanie

sie z ustalen — co podkreslajg zaréwno kluby, jak i firmy.
Mozna wiec zaktadaé, ze KzPS sa w tym znakomite — warto Firmy: dziatania klubu najwazniejsze dla utrzymania

. i Doy 6
wiec sprawdzic, za jakie Swiadczenia najchetniej ptacg im CERS RGBS LI, POt

sponsorzy. Wywigzywanie si¢ z ustalen _ 78%
Promowanie sponsora _ 78%
Regularna komunikacja 33%
Dobra organizacja wspotpracy 22%
Wzajemne zaufanie 22%
Nowe pomysty i inicjatywy 22%
Rozwdj szkolenia dzi?cj i 220,
mtodziezy
Dobra reputacja klubu 11%
Raportowanie efektéw 11%

wspotpracy
Dobre wyniki sportowe | 0%

Zrédto: rozpoznanie wéréd firm cztonkowskich WIPH.

Najchetniej ptaca za logo na strojach meczowych, ale jesli zliczymy razem pozytywne odpowiedzi — lista rankingowa nieco

sie zmieni — a na czoto wyjdzie ekspozycja na obiektach sportowych oraz promocja w mediach spotecznosciowych.

Warto zwrdci¢ uwage réwniez na to, ze sponsorzy KzPS chetniej niz pozostali organizujg wydarzenia dla swoich pracownikéw i

klientéw z udziatem klubu.

Wykres 5.8

KzPS - swiadczenia, ktore najchetniej wybieraja sponsorzy (% klubow)
. Bardzo chetnie . Umiarkowanie chetnie Niechetnie Nie dotyczy naszego klubu

Banery i reklamy sponsora na obiektach

sportowych

Posty i oznaczenia sponsora w mediach
spotecznosciowych klubu

Logo i reklamy sponsora na stronie internetowej klubu

48% 44%

56% 32% 8%

36% 52% 8%

Logo sponsora na strojach zawodnikéw 68% 16% 8%

Informacje o sponsorze podczas meczéw i

turniejow

Udziat zawodnikéw lub treneréw w wydarzeniach sponsora

28% 56% 8%
36% 12% 44%

Organizacja wydarzen dla klientéw sponsora 32% 24% 40%

Organizacja wydarzer dla pracownikdw sponsora 28% 32% 32%

Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026; Kluby z Powracajacymi Sponsorami (KzPS), n = 25.
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IE¥ Personalizacja, pomiar efektow, zasiegi - ale skad braé rece do pracy?

Sztucznainteligencja jest rozwigzaniem klubowych
problemoéw

Braki kadrowe, brak czasu i ograniczone moce przerobowe to problemy, w ktérych Al

moze wspierac dziatania ludzi zarzadzajacych klubami.

Profesjonalnie skonfigurowani agenci Al moga tworzy¢ oferty sponsorskie,
opracowywac pomysty i inicjatywy promujace klub, przygotowywac tresci o sponsorach

oraz odcigza¢ menedzeréw w zadaniach administracyjnych.

Przemystaw Wichtacz
Ekspert
Wielkopolskiego Zwigzku Pitki
Noznej

To kwestia odpowiedniej konfiguracji. Nie pieniedzy. Nie technologii. Konfiguracji

bardzo tatwo dostepnych narzedzi. Dzisiaj najwazniejsza jest gotowosé menedzeréw
klubu, aby z tej mozliwosci skorzystag.

Co konkretnie moze Agent Al wypracowa¢ dla klubu?

Sama subskrypcja narzedzia nie tworzy cyfrowego pracownika.

0 1 . D . . t . b d .
Sponsoring opasonanle i utworzenie : ardzo CO MUSI DOSTAGC Al
personalizowanych ofert, pierwsze

wersje wiadomosci i pilnowanie

éwiadczen Instrukcje
Kolejnos¢ pracy, format wyniku, granice i
. . . moment uzyskania zgody
02 Marketing Pomysty promocyjne, planowanie tresci, posty,
scenariusze, grafiki i adaptacja materiatow
Kontekst
Cele klubu, oferta, odbiorcy, sposéb
dziatania i wczesniejsze decyzje
03 Raportowanie Porzgdkowanie wynikow i przygotowanie

raportéw dla partneréw
Wsad

Aktualne dane, materiaty, przykfady, wyniki

04 Organizacja Notatki, zadania, baza ustaler i oraz ustalenia

przygotowanie spotkan

I Bez instrukcji, kontekstu i wsadu subskrypcja nie stanie sie uzytecznym narzedziem.
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IEX¥ co kluby moga realnie zrobié?

Zastrzezenia, jakie przedsiebiorcy kierujg pod adresem klubdw to przede wszystkim brak danych o $wiadczeniach, a takze brak
profesjonalnego podejscia. Pomiar efektéw komunikacji, dostosowanie ofert do potrzeb konkretnych firm, o ktére staraja sie

kluby — to wszystko sg elementy obstugi i funkcjonowania klubéw, o ktére mozna sie zatroszczy¢ bez wielkich naktadéw.

Ale mogg wymagad czasu — a ten bierze sie z dostepnego personelu. Wazne jest zatem, aby pozyskiwane srodki inwestowac
nie tylko w rozwdj sportowy, ale rowniez rozwdj administracji i marketingu, bowiem to od nich bardziej niz od wynikow

sportowych zalezy sukces relacji sponsorskiej.

Wykres 5.9

Firmy: czego najczesciej brakuje w ofertach sponsorskich lokalnych klubow? (% firm)

informacjio zasiggu grupach odbiorcew kub N 5
Jasnego opisu koraysc aiafirmy |

Propozycji dopasowanej do celow firmy 44%
Planu dziatarn promocyjnych 44%
Informacji o tym, na co zostang przeznaczone $rodki 33%
Profesjonalnej formy prezentacji 11%
Danych o zawodnikach, kibicach, rodzicach lub spotecznosci klubu 11%
Konkretnych swiadczen dla sponsora 11%

Zrédfo: rozpoznanie wéréd firm cztonkowskich WIPH.

Wykres 5.10

Firmy: co najbardziejzniecheca do sponsoringu lokalnych klubéw? (% firm)

Brak profesjonalizmu po stronie ubow | o
Trudnos¢ oceny efektow wspepracy N 5

Ograniczony budzet marketingowy 44%
Brak jasnych korzysci biznesowych 44%
Brak czasu na angazowanie sie we wspotprace 33%
Negatywne doswiadczenia z przesztosci 22%,
Niska jakos¢ ofert sponsorskich 11%

Zrédto: rozpoznanie wsréd firm cztonkowskich WIPH.
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XY czasem sponsor przyjdzie sam...

Sami wychodzimy do klubow z ofertq zabezpieczenia medycznego.
Proponujemy rabat w zamian za swiadczenia marketingowe. Tak
zaczeta sie nasza wspotpraca z Wartq Poznan, ktora trwa juz cztery
lata. Klub informuje o partnerstwie na Facebooku, umieszcza nasze
logo na stronie i zaprasza nas na spotkania Klubu Biznesu. My tez
pokazujemy te wspdtprace w swoich mediach i publikujemy relacje
z realizacji ustug. Od poczqtku zalezato nam na zwiekszeniu
rozpoznawalnosci i wiarygodnosci Medik24. Widzimy efekty

w rozmowach z potencjalnymi klientami, ale najlepszym dowodem sq

kolejne kluby, ktore same zgtaszajq sie do nas z propozycjq

partnerstwa. Obie strony korzystajq: klub ptaci mniej za potrzebng
ustuge, a my docieramy do nowych klientow. Wazne, zeby samemu

angazowac sie w promocje wspofpracy.

Przedsiebiorca, Medik24
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Jak przygotowac sie do sponsoringu

Podsumowujgc wnioski z niniejszego raportu, warto podkresli¢ kilka kwestii, o ktérych powinny pamietac osoby zajmujace sie
wspotpraca sponsorskg — zaréwno po stronie firm, jak i po stronie klubdw pitkarskich. Dzieki nim w znaczacy sposéb mozna
zwiekszyc¢ szanse na sukces we wspotpracy sponsorskiej, cho¢ trzeba mie¢ sSwiadomosé, ze znaczenie argumentow i czynnikéw, o

ktérych tu mowa, moze sie réznié w poszczegdlnych relacjach klub-sponsor.

Wskazowki uniwersalne —dla klubéw i firm

1 Przede wszystkim proaktywnosé

Pitka jest zawsze po stronie tego, komu bardziej zalezy. Jesli klub poszukuje finansowania, powinien aktywnie wychodzi¢ ze
swojg ofertg do sponsordéw. Jesli firma potrzebuje zwiekszenia rozpoznawalnosci w regionie, w ktérym popularny jest dany
klub sportowy, powinna wyjsc z inicjatywa nawigzania wspotpracy, zamiast czekaé na oferte. Bez tego pierwszego ruchu
do wspotpracy nie dojdzie.

Prawdopodobnie wspotpraca nie bedzie przebiega¢ doktadnie wedtug schematu nakreslonego przy pierwszym kontakcie,
lecz bedzie wymaga¢ wzajemnych dostosowan. Bedzie jednak miata szanse zaistnie¢. Bez pierwszego kontaktu z jednej

lub drugiej strony — do tej wspotpracy nie dojdzie.

Moze sie okazag, ze nie w kazdej potencjalnej relacji miedzy klubem a sponsorem potrzeby i oczekiwania obu stron
beda do siebie dopasowane (niezaleznie od kierunku nawigzywania kontaktu), ale nie oznacza to, ze nalezy
zrezygnowac z dalszych poszukiwan. Otwarte podejscie nastawione na dialog moze zwiekszy¢ szanse na nawigzanie
wspotpracy.

2 Swiadomosé atutéw po drugiej stronie

Do poszukiwania partnera sponsorskiego nalezy podejs¢ ze Swiadomoscig najcenniejszych zasobdw drugiej strony, po ktére
mozna siegnac dzieki wspdtpracy. Sport to emocje, a emocje to zaangazowanie i duze zasiegi w mediach
spotecznosciowych. Nawet czwartoligowe kluby potrafig generowac zasiegi, o ktérych wiekszos¢ bizneséw moze zwyczajnie
pomarzy¢. Kluby z kolei potrzebuja srodkéw pienieznych do realizacji swoich celéw statutowych (wiekszos¢ z nich dziata w
formie stowarzyszen), wiec trzeba sie liczy¢ z tym, ze proponowanie sponsoringu barterowego nie spotka sie z takim samym
przyjeciem jak deklaracja wptaty okreslonej sumy pieniedzy.

3 Dobry partner to partner lokalny

Partnera sponsorskiego nalezy szuka¢ w najblizszym otoczeniu. Jak pokazaty wyniki opisywanych tu badan, kluby mogace
pochwalic¢ sie utrzymaniem wspotpracy ze sponsorami na kilka sezonéw znalazty swoich najwiekszych sponsorow
praktycznie w kazdym przypadku w tej samej gminie, gdzie maja siedzibe. Z drugiej strony — firmy moga dzieki lokalnym
klubom sportowym znalez¢ platforme nawigzywania kontaktéw z nowymi kontrahentami. Pozytywne emocje generowane
przez sport i lokalny patriotyzm moga potaczyé przedsiebiorcow — spotkania zwigzane ze wsparciem dla klubu moga da¢
paliwo do wspdtpracy rowniez poza nim. Od tego sie zaczyna, a pdzniej sie¢ kontaktéw rosnie i zatacza coraz szersze kregi.
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XY Rekomendacje dla przedstawicieli klubéw

1 Zacznij od poszukiwania potencjalnych sponsorow w absolutnie
najblizszym otoczeniu - zacznij od tej samej ulicy, przy ktorej jest stadion
czy boiska treningowe, potem w miejscowosci, a potem w gminie.

Z firma, ktdra jest blisko, tatwiej bedzie znalez¢ wspdlne cele i wspdlne grupy odbiorcéw.
a. Przygotuj liste firm do kontaktu.

b. Uszereguj je wedtug atrakcyjnosci (nie musi to oznaczaé od razu wielkosci przychoddéw;

warto ocenic je wtasnie pod wzgledem wspdlnych interesow).

c. Sformutuj ogdlna oferte, ale przed kontaktem z potencjalnymi sponsorami dostosuj jg do
indywidualnych potrzeb potencjalnego sponsora (chocby tylko przewidywanych — o tym dalej).

Jesli klub nie ma doswiadczenia w nawigzywaniu relacji ze sponsorami, warto prze¢wiczy¢ kontakt na
kilku firmach, ktdre nie sg na topie listy, o ktdrej mowa w pkt b powyzej. Warto uczyc¢ sie na btedach,
ale nie warto poswiecac na to potencjalnie najbardziej atrakcyjnych kontaktow.

2 Oferta powinna by¢ konkretna i transparentna.

Trzeba w niej zaprezentowac realne mozliwosci, przedstawic je w postaci liczb i przyktadow
realizacji, najlepiej faktycznych przyktadéw (o ile to mozliwe). Firmy wskazujg trudnos¢ w ocenie
efektéw wspétpracy jako jednga z najwiekszych barier zniechecajgcych do nawigzywania relacji
sponsorskich.

a. Przygotuj informacje o zasiegach komunikacji klubu w poszczegdlnych kanatach, gdzie jest
obecny.

b. Opisz grupy, ktére mozna wyodrebni¢ wsrdd odbiorcéw komunikacji klubu (nalezy przejrzec
statystyki dotyczgce uzytkownikéw poszczegdlnych kanatéw i wychwyci¢ ewentualne powtarzajgce sie
prawidtowosci).

c. Przedstaw pakiety swiadczen, ktére sa mozliwe do zrealizowania. Wywigzywanie sie z ustalert ma

kluczowe znaczenie dla firm nawigzujacych wspdtprace sponsorska.

d. Przed kontaktem z potencjalnym sponsorem wykonaj research i dostosuj oferte pod katem

aktualnych potrzeb firmy. W researchu i dostosowaniu ofert mozesz wesprzec sie sztuczng inteligencja.

e. Sporzadz wykaz wszystkich fizycznych nosnikéw reklamy, na ktérych mozesz sprzedawac

powierzchnie reklamowa.

f. Pokaz przyktady. Skorzystaj ze sztucznej inteligencji, aby stworzy¢ wizualizacje.
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Rekomendacje dla przedstawicieli klubow (cd.)

3 Skutecznosé sprzedazy polega na powtarzalnosci.
Nie kazdy kontakt skoriczy sie kontraktem sponsorskim, ale kazdy kolejny kontakt zwieksza
szanse na nowe kontrakty w przysztosci.
a. Uzupetniaj liste firm, z ktérymi klub moze wejs¢ w kontakt.

b. Nie sprzedawaj na pierwszym spotkaniu. Zapro$ na mecz, na trening, zaprezentuj mozliwosci
klubu.

c. Regularnie rozwijaj kontakty ze sponsorami, zamiast dziata¢ zrywami.

4 Wspotpracujz samorzadem i korzystaj z jego zasobéw — w tym szczegodlnie z
wydarzen, ktére potencjalnie moga potaczyc¢ biznes ze sportem.

Aktywnie zachecaj samorzadowcdw do organizacji takich wydarzen.

a. Badz proaktywny w kontakcie z samorzagdem — podpowiadaj, w jakim formacie mogg sie odbywa¢
wydarzenia networkingowe. Wskaz jasno, jakie moze by¢ zaangazowanie Twojego klubu w takie

wydarzenie i jakich efektéw spodziewasz sie po nim.

b. Korzystaj ze wszystkich zaproszen na wydarzenia networkingowe.

c. Przed udziatem w takim wydarzeniu przygotuj sie. Wez ze sobg materiaty dla potencjalnych

sponsorow, inicjuj kontakt.

5 Badz w gotowosci.

Jesli sponsorzy bedg chcieli odezwac sie sami, z pewnoscig nie wybiorg klubu, ktérego obecnos¢
internetowa wyglada nieprofesjonalnie, a tresci w mediach spotecznosciowych i na stronie internetowej

sg nieaktualne.

a. Dbaj o warstwe graficzng komunikaciji.

b. Dbaj o regularng aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych i aktualizowanie tresci na stronie

internetowej. Regularnosc bedzie oznaka profesjonalizmu.

c. Odpowiadaj w krétkim czasie na wiadomosci bezposrednie. Oddzwaniaj po nieodebranych

potfaczeniach. Dtugi czas odpowiedzi moze zniecheci¢ potencjalnego sponsora.

6 Dokumentuj pozytywne efekty wspotpracy ze sponsorami.

Nic tak nie przycigga kolejnych sukcesow jak dotychczasowe udokumentowane sukcesy.
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EXY Rekomendacje dla przedstawicieli firm

1 Wyjdz z inicjatywa.
Sprawdz mozliwosci wspotdziatania w opracowanym przez siebie schemacie. Kluby sportowe maja

niedobdr ludzi, ale chetnie wejdg we wspodtprace. Jesli zalezy Ci na ich zasiegach lub
rozpoznawalnosci, samodzielnie przygotuj propozycje wspotpracy.

2 Pros po potrzebne dane

Jesli w ofercie nie ma danych, ktére pozwolityby firmie jasno ocenic¢ wartos¢ wspétpracy — popros klub o

dane potrzebne do takiej oceny. Okreslaj swoje oczekiwania, dopytu;j.

3 Zaangazuj wtasng kadre

Jesli widzisz pozytywna wartosé ze wspotpracy z klubem, ale po stronie klubu brakuje ,,rgk do pracy”,
rozwaz wsparcie klubu poprzez zaangazowanie wtasnej kadry. To szansa na zwiekszenie zaangazowania
pracownikéw — moga oni otrzymac za to benefity od firmy, a klub odwdzieczy sie swiadczeniami

sponsorskimi. Braki kadrowe to jedna z najwiekszych bolaczek klubdw z nizszych lig.

4 Szukaj rozwigzan platformowych.

Networking to powazna dzwignia biznesu na kazdym poziomie. Tworzgc rozwigzania razem z klubem,

mysl o innych sponsorach, ktérzy mogg stac sie rowniez kontrahentami firmy.
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¥ cChecklisty

Checklista dla klubow

|:| Zacznij lokalnie — sporzadz? liste potencjalnych
sponsoréw z najblizszego otoczenia i uszereguj ich
wedtug wspdlnych intereséw oraz grup odbiorcéw.

|:| Dostosuj oferte do firmy — rozpoznaj jej potrzeby i
pokaz, jak wspotpraca z klubem moze pomdc w ich
realizacji.

|:| Przedstaw konkretne dane i Swiadczenia — zbierz
informacje o zasiegach, odbiorcach i nosnikach reklamy;
zaproponuj pakiety mozliwe do wykonania, poparte
przyktadami lub wizualizacjami.

|:| Inicjuj kontakt i dziataj regularnie — aktualizuj liste
firm, rozwijaj relacje, zapraszaj na mecze i treningi; nie
rezygnuj po nieudanych rozmowach.

|:| Badz otwarty na dopasowanie warunkéw — poznaj
oczekiwania sponsora i uzgodnij rozwigzania
odpowiadajgce potrzebom oraz mozliwosciom obu
stron.

|:| Korzystaj ze wspotpracy z samorzagdem — zachecaj
do organizacji spotkan biznesu ze sportem; uczestnicz
w nich z przygotowanymi materiatami i aktywnie
nawigzuj kontakty.

|:| Dbaj o profesjonalng komunikacje — utrzymuj aktualna
strone i media spotecznosciowe, spéjng oprawe
graficzng oraz sprawng obstuge wiadomosci i potaczen.

I:‘ Wywiazuj sie z ustalen i dokumentuj efekty —
gromadz dane oraz przyktady realizacji, ktére pozwolg
sponsorowi oceni¢ wspotprace i pomogg pozyskac
kolejnych partneréw.

Pracodawca i spotecznosc - Raport 2026

Jak przygotowac sie do

PRACODAWCY RP .
et sponsoringu

Checklista dla firm

I:‘ Okresl cel wspétpracy — wskaz, czy zalezy Ci na
rozpoznawalnosci, dotarciu do odbiorcéw, kontaktach
biznesowych czy zaangazowaniu pracownikow.

|:| Szukaj partnera lokalnie — sprawdz kluby w
najblizszym otoczeniu i dopasowanie ich odbiorcéw
oraz mozliwosci do potrzeb firmy.

|:| Wyjdz z inicjatywa — nie czekaj wytgcznie na oferte
klubu; przygotuj wtasng propozycje i rozpocznij
rozmowe.

|:| Popros o dane do oceny wspoétpracy — poznaj zasiegi,
grupy odbiorcow, dostepne swiadczenia i przyktady
realizacji; jasno komunikuj oczekiwania.

I:‘ Uwzglednij potrzeby i zasoby klubu — rozréznij
wsparcie pieniezne od barterowego i uzgodnij
Swiadczenia mozliwe do wykonania.

|:| Rozwaz zaangazowanie pracownikéw — jesli klubowi
brakuje oséb do realizacji dziatan, sprawdz mozliwos¢
wsparcia go wtasng kadrg w ramach uzgodnionej
wspotpracy.

|:| Wykorzystuj wspotprace do budowania relacji
biznesowych — wspdlnie z klubem szukaj okazji do
kontaktu z innymi sponsorami i potencjalnymi
kontrahentami.

[ ] Pozostaw przestrzer na dialog — dostosowuj
propozycje do mozliwosci obu stron; jesli nie ma
dopasowania, kontynuuj poszukiwania partnera.
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Nota metodyczna

Podstawg opracowania raportu jest badanie zrealizowane
metodg CAWI w dniach 7-18 wrzesnia 2026 roku na prébie n =
46 klubdw pitkarskich. Struktura badanej préby pod wzgledem
przynaleznosci klubow do stref terytorialnych bardzo dobrze
odzwierciedla strukture populacji generalnej, obejmujacej 463
kluby uczestniczace w rozgrywkach nadzorowanych przez
Wielkopolski ZPN (N = 463). Réznice pomiedzy udziatami
poszczegdlnych stref w probie i populacji nie przekraczaja 2,3
punktu procentowego. Pozwala to uznac prébe za

reprezentatywng pod wzgledem kryterium terytorialnego.

Kwestionariusz obejmowat 50 pytan, w tym 17 pytan

metryczkowych. Raport prezentuje wybrane wyniki badania.

Wybrane zagadnienia przedstawione w raporcie uzupetniono
dodatkowo spontanicznymi wypowiedziami firm cztonkowskich
oraz sympatykéw Wielkopolskiej Izby Przemystowo-Handlowej,

pozyskanymi w ramach dodatkowego rozeznania.

PRACODAWCY RP

WIELKOPOLSKA

Nota metodyczna

Strefarozgrywkowa- proba (n = 46) i populacja
klubow Wielkopolskiego ZPN (N = 463)

[ | préba badawcza (n = 46)

populacja klubéw Wielkopolskiego ZPN (N = 463)
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Zrédto: badanie klubéw pitkarskich, CAWI, 7-18.09.2026, n = 46.

Zespot odpowiedzialny za realizacje badaniai opracowanie raportu

Maciej Chtodnicki (Wielkopolski ZPN) — rekrutacja respondentow-klubow

dr Konrad Bugiera (GT) — projekt badania, analiza wynikow

Mitosz tondka (Wielkopolski ZPN) — kontakt z komentatorami

adw. Rafat Kaszynski (MTL Kaszynscy i Wspdlnicy) — konsultacje merytoryczne

Jarogniew Podeszwa (WIPH) — konsultacje merytoryczne, rekrutacja respondentow-firm

Jakub Sitek (Pracodawcy RP — Wielkopolska) — konsultacje merytoryczne, rekrutacja respondentow-firm

Mitosz Ciecielagg (WIPH) — opracowanie redakcyjne raportu

Przemystaw Wichtacz (Wielkopolski ZPN) — konsultacje merytoryczne
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Autorzy

ZESPOL ODPOWIEDZIALNY ZA REALIZACJE BADANIA | OPRACOWANIE RAPORTU

Maciej Chtodnicki dr Konrad Bugiera Mitosz Ltondka adw. Rafat Kaszynski

Wiceprezes Wielkopolskiego Senior Consultant, Grant Wielkopolski Zwigzek Pitki Partner Zarzadzajacy, MTL

Zwiazku Pitki Noznej — rekrutacja Thornton Polska — projekt Noznej — kontakt z Kaszynscy i Wspdlnicy Adwokaci i

respondentéw-klubow badania, analiza wynikéw komentatorami Radcowie Prawni — konsultacje
merytoryczne

Jarogniew Podeszwa Jakub Sitek Mitosz Ciecielag Przemystaw Wichtacz
WIPH — konsultacje Pracodawcy RP — Wielkopolska — WIPH — opracowanie redakcyjne Wielkopolski Zwiazek Pitki
merytoryczne, rekrutacja konsultacje merytoryczne, rekrutacja raportu Noznej — konsultacje
respondentéw-firm respondentéw-firm merytoryczne

WYPOWIEDZI | KOMENTARZE

Pawetl Wojtala Marcin Wojtkowiak Tobiasz Wojciechowski Jakub Sawicki
Prezes Zarzadu Wielkopolskiego Wjt Gminy Czerwonak Przedsiebiorca, Wojciechowski BUD Przedsiebiorca, Medik24
Zwiazku Pitki Noznej
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